Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu
Wydzial Nauk Ekonomicznych 1 Zarzadzania

Katedra Zarzadzania Przedsigbiorstwem

Aldona Lipka

Praca doktorska

Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki

a proces decyzyjny klientow

Promotor: dr hab. Maciej Zastempowski, prof. UMK

Promotor pomocniczy: dr Katarzyna Liczmanska-Kopcewicz

Torun 2019



,Kazda organizacja posiada marke czy tez
wizerunek korporacyjny, niezaleznie od tego czy
specjalnie nig zarzqdza, czy tez nie, ani czy jest
tego $wiadoma, czy nie jest™™.

Wally Olins

LYW. Olins, Podrecznik brandingu, Wyd. Instytut Marki Polskiej, Wroctaw 2009, s. 25.



Spis tresci

SETESZEZENIE ...ttt bbbt bbbt b bbbt 6
AADSTIACT ... bbbt 8
[T T TP RUPRUPR 10
ROZAZIAY T ..ot
P0JeCie 1 ZNACZENIEC MATKT ..veiivviiiiiiiiiiiie ettt e bbb e ennn e e anees 30
1.1. Znak towarowy jako podstawowy element marki ...........c.ccccovveviiieii i, 32
1.2. Wieloaspektowa interpretacja Marki..........cccccveiveieiieieeie e 42
1.2.1. Marka jako logo, instrument prawny i firma..........c.coovviiiiineneneeeee e 46
1.2.2. Marka jako czynnik 0graniczajacy ryZykKo ........cccccuiveriiiiririenieiesieseese e 49
1.2.3. Marka jako Wigzka WartOSCl......c.cuvviiieiiiiiiieiieee e 52
1.2.4. Marka jako SKIOt MYSIOWY ....ocuveiiiiiiiieiiieieee e 57
1.2.5. Marka jako dodatkowe korzyS$ci 1 POZYCJONOWANIE ........eeevveerriiiiieiiieiie e eniee e 58
1.2.6. Marka jako 0SODOWOSC 1 t0ZSAMOSC ......eevveiieiiiieiie ettt 61
1.2.7. Marka jako wizja, IKONa i Feligia.......c.cceiveiieiieiicieese e 63
1.3. Istota i definiCja MArKi ........ccociveiiiiiciece e e 67
ROZAZIAY 2 ... e e e e e anraae e
Proces DUAOWANTA MAFKI .......couviiiiiiiiieieie et bbb 74
2.1. Budowanie marki — systematyzacja POJEC ......cuerverueruerieriiriiriisieiesie ettt 75
2.2. Istota komunikacji MarketingOWE] ..........cccuiiiiiiieiieiese e 80
2.3. Zintegrowana komunikacja marketingOWa ............cccccveieeieiieieese e 90
2.3.1. Komunikacja przez instrumenty PromMOCHi .........cceeveieeiieieeseeie e sie e seesve e 98
2.3.2. Komunikacja przez pozostale elementy marketingu miX.........ccoocevvriviiieiininnnnn, 103
2.3.3. Postrzeganie przedsigbiorstwa a zintegrowana komunikacja marketingowa marki
......................................................................................................................................... 109
ROZAZIAT 3 ... rae e rra e 113
Komercjalizacja postaci NiStOryCZNYCH ..........cooviiiiiii e 113
3.1. Wykorzystanie atrybutow tozsamosci ludzkiej w procesie budowania marki............. 115
3.1.1. Pojecie tozsamosci cztowieka w naukach spotecznych ...........cccoooviiiiiiininnn, 116
3.1.2. Geneza komercjalizacji postaci lUdZKICh ............ccocoioiiiiiiiiiiee 118
3.1.3. Systematyczny przeglad publikacji dotyczacych komercjalizacji postaci
011 0] Y074 1) Y/ o 1 1SRRI 123
3.1.4. Posta¢ historyczna, celebryta i bohater marki — definicja pojec .........c.cevvvrvennene. 127
3.2. Posta¢ historyczna a wizerunek i wiarygodnos$¢ marki.........cccooevviiiiiiiiciininincnnn, 133
3.2.1. Wizerunek 0S0DOWY MarKi.........ccooiiiiiiiiiiiiiee e 137



3.2.2. Wiarygodnos$C MAarki .......cccoviiiiiiiiiiiiiie i 139

3.3. Nazwisko postaci historycznej jako znak towarowy w $wietle przepisow prawa i etyki

............................................................................................................................................. 144
3.3.1. Nazwisko postaci historycznej jako znak toOWarowy ............cccceevevveieenecriesnennnnn, 146
3.3.2. Etyczno$¢ komercjalizacji postaci historycznych .........ccccccvviiiiiiiiiiiiieiiiiciiiens 150
3.3.3. Urynkowienie postaci historycznych w swietle podejscia deontologicznego
I KONSEKWENCJAISTYCZNEGO ....ecvviiie ettt 153

ROZAZIAY 4 ... e
Proces decyzyjny klientow z perspektywy komercjalizacji postaci ludzkich ........................ 158

4.1. Teoria ograniczonej racjonalnosci procesow decyzyjnych.........cocovvvviiiiienininiincnnenn, 159

4.2. Przetwarzanie INFOIMACHT .......cveveieriiiiie it 164
4.2.1. Symbole i archetypy w komunikacji r'ynKOWE] ..........ccccueeririineieninineseeieees 167
4.2.2. Reprezentacje poznawcze i Kultura narodowa ...........ccocveeeeeieneiencneneseeeeees 169
4.2.3. Prymowanie, czyli nakierowanie 0dbiOrCY ...........cccccvevveiieiesiieieese e se e 173

4.3. Wykorzystanie heurystyk w komunikacji marketingowej ..........ccccccvveveieeveeveesnennenn, 174

ROZAZIAE 5 ..o
Badania empiryczne nad wykorzystaniem postaci historycznej w budowaniu marki........... 181

5.1. Problematyka badawcza i operacjonalizacja zmiennych ...........ccccvvenininennennneennn, 184

5.2. Metodyka, przebieg badan i uzyskane informacje...........c.oceevrvineeiiniinieninesen, 186
5.2.1. Pomiar nominalny 1 porzadKoWy ........c.ccooiiiiiiiiieniii e 189
5.2.2. Badanie anKIiBIOWE...........ccueiieieiiesieeie ettt neenne e 195
5.2.3. Wywiady 0s0biste UStFUKIUNYZOWANE...........c.covveiveeieiieieeie e, 206
5.2.4. Studium przypadku z triangulacja metod ..........cccoviiiiiiiiiii 212
5.2.5. Analiza tre$ci komunikacji marketingowe] .........covvvvvieiiniiiiiiiiie e 217
5.2.6. Zogniskowany WYWiad QrUPOWY .........cccceiverreireeireeiueieesieeseseesseasesseesseessesseesseens 222

5.3. Wnioski z badan empirycznych — weryfikacja hipotez badawczych............c.c............ 224

Y 031 oy 1§ U= RSO PRRSTPRR 233

Zatacznik 1. Zestawienie zgtoszen ochrony znaku towarowego wywodzacego si¢ od nazwy

POSTACT NISTOTYCZINE ...ttt bbb 242
Zalacznik 2. Kwestionariusz badania ankietowego 1........ccccovviiiiiiniinicic e 245
Zalacznik 3. Kwestionariusz badania anki€towego 2........cccooverviiiieniiniie e 246
Zatacznik 4. Wywiad kwestionariuszowy. Heurystyki w procesie decyzyjnym.................... 248
Zatacznik 5. Arkusz obserwacji — studium przypadku Cafe Chopin..........coccevcevveerienciinnnnn 249
Zatacznik 6. Studium przypadku sieci kawiarni Cafe Chopin - raport z badania .................. 250
Zatacznik 7. Arkusz obserwacji do analizy tresci komunikacji marketingowej.............coc.... 251
Zatgcznik 8. Scenariusz badania fOKUSOWEQO ........ccvevveiiiiiiiieiecic e 254



Zatacznik 9. Badanie fokusowe - QYMKI ........cooiiiiiiiiiii e 256

Zatgcznik 10. Zgoda na udzial w badaniu foKUSOWYM ......c.cooveiiiiiiiiiiiic e 257
Zalgcznik 11. ANEKS SLALYSTYCZNY .....cuviiiiiiiiic ittt e et reesae e nreas 258
= 1o] [To o =1 T USRS 273
N NV o1 -\ - S SSROSSSRRSR 286
SPIS TYSUNKOW ...ttt sttt bbb e bt e e sttt e e bt e e e bb e e e bb e e e bb e e anbeeenntes 287
SPIS TADEL ...t 289



Streszczenie

Wykorzystanie nazwisk postaci historycznych do promowania produktow miato miejsce
juz w éredniowieczu. Owczeéni sprzedawcy, naklaniajac do zakupow, powotywali sie na
postacie  $wigtych, natomiast aktualnie w komunikacji marketingowej  czeSciej
wykorzystywane sa nazwiska wiladcow (np. Sobieski, Napoleon) iinnych postaci
historycznych (np. Kopernik, Einstein). Kwestia komercjalizacji bohateréw historycznych
wielokrotnie wzbudzala w Polsce i na $wiecie kontrowersje spoteczne, a mimo to brak
kompleksowego opracowania tego tematu. Przeprowadzony systematyczny przeglad literatury
anglojezycznej (ABDC Journal Quality List 2016) i polskiej pozwala stwierdzi¢, ze problemem
tym zajmowali si¢ glownie naukowcy z dziedziny prawa, ktorzy analizowali unormowania
legislacyjne wykorzystania postaci historycznych w marketingu. W obszarze nauk
0 zarzadzaniu autorzy jedynie sygnalizujag kwesti¢ wykorzystania postaci historycznych
w dziataniach promocyjnych, ale brak calo$ciowego opracowania tego tematu. Badacze
zajmujacy si¢ komunikacja marketingowa, ktorzy podjeli kwesti¢ wykorzystania postaci
historycznych, wskazuja na istnienie pozytywnego wpltywu wykorzystania bohaterow
historycznych na postrzeganie produktu, jednak wnioski te nie zostaty nigdy poparte badaniami

empirycznymi.

Gléwnym przedmiotem badan byta empiryczna weryfikacja dotychczasowych wnioskow
teoretycznych innych badaczy odnos$nie pozytywnego wplywu wykorzystania postaci
historycznych w komunikacji marketingowej marek oraz wskazanie wpltywu wykorzystania

postaci historycznych na postrzeganie marek.

W rozprawie sformutowano trzy hipotezy:

H1. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki jest pozytywnie postrzegane przez
wiekszos$¢ obecnych i potencjalnych klientow.

H2. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki znajduje odzwierciedlenie
w wiekszosci instrumentow marketingu mix marki (7P).

H3. Wykorzystanie postaci historycznej w nazwie marki stanowi zrédto heurystyk w procesie

decyzyjnym klientow.



Badania zwigzane 2z wykorzystaniem postaci historycznych w komunikacji
marketingowej prowadzone byly przez sze$¢ lat i obejmowaty: systematyczny przeglad
literatury, badanie liczby zgloszen zawierajgcych nazwiska postaci historycznych w Urzedzie
Patentowym Rzeczypospolitej Polskiej oraz w urzedzie patentowym Standw Zjednoczonych,
badania jako$ciowe i ilosciowe, studium przypadku z triangulacja metod, analize tresci,
wywiady indywidualne i wywiad grupowy. Uzyskano potwierdzenie wykorzystania polskich
postaci historycznych (300 nazwisk) na poziomie ponad 20% w Polsce oraz §wiatowych postaci
historycznych (40 nazwisk) na poziomie 62% w Polsce i 100% w USA. Badania jako$ciowe
I niereprezentatywne iloSciowe potwierdzily istnienie pozytywnego wpltywu wykorzystania
postaci historycznych w procesie budowania marki na postrzeganie jej przez klientow.
Wykorzystanie postaci historycznych w budowaniu marki nie znajduje odzwierciedlenia
w wigkszo$ci instrumentéw marketingu mix (7P), a mimo to uzycie postaci historycznej

W nazwie marki jest zrédtem heurystyk w procesie decyzyjnym klientow.

Rozprawa sktada si¢ z pieciu rozdziatéw, wstepu, streszczenia i jedenastu zatacznikow.
Pierwsze cztery rozdzialy stanowig czg$¢ teoretyczng, podczas gdy piata cze$¢ to czesé

empiryczna.

Badania autorki sg pierwszg empiryczng weryfikacja dotychczasowych teoretycznych
rozwazan innych badaczy, dotyczacych wykorzystania postaci historycznych w budowaniu
marki. Niniejsza praca rozwija 1 znaczaco poszerza istniejace ustalenia teoretyczne dotyczace
wykorzystania postaci  historycznych w  komunikacji marketingowej. Weryfikacja
dotychczasowych rozwazan teoretycznych pozwolita na zwigkszenie poziomu wiedzy
W obszarze komunikacji marketingowej 1 zachowan klientéw. Badanie jest czescig badan
zachowan konsumenckich 1 moze stanowi¢ istotny bodziec dla praktyki marketingowej oraz

cenng wiedzg ze spotecznego punktu widzenia.



Abstract

Historical figures’ names were used to promote products as early as in the Middle Ages.
Encouraging buyers to purchase their merchandise, sellers invoked saints; today, marketing
communications tends to refer to the names of rulers (e.g. Sobieski, Napoleon) and other
historical figures (e.g. Kopernik, Einstein). Although the issue of the commercialization of
historical figures has often aroused controversy among the public in Poland and in the world,
there is no comprehensive publication on this topic. A systematic review of English (ABDC
Journal Quality List 2016) and Polish literature leads to the conclusion that the problem has
been addressed mainly by legal scholars who analyzed the legislation pertaining to the use of
historical figures in marketing. Experts in management sciences mention the use of historical
figures for promotional purposes; however, there is lack of a comprehensive studies of the topic.
The researchers who specialise in marketing communications and who have studied the use of
historical figures indicate it has got a positive influence on product perception; however, these

conclusions have never been supported with empirical research.

The main object of the research was empiricall verification of the theoretical conclusions
drawn so far by other scholars in respect of the positive influence of using historical figures in
brand marketing communications and specifing the cognitive influence of using historical
figures on brand perception. Three hypotheses were formulated in the dissertation:

H1: the use of historical figures in branding is positively perceived by the majority of current
and potential customers.

H2: the use of historical figures in branding is reflected in most marketing mix instruments
(7P).

H3: the use of a historical figure in the brand name is a source of heuristics in the clients'
decision making process.

The research into use of historical figures in marketing communications have been

conducted for six years and has included: a systematic review of literature, a study of the



number of applications containing historical figures’ names filed in the Patent Office of the
Republic of Poland and the United States Patent and Trademark Office, qualitative and
quantitative studies, case study with triangulation of methods, content analysis, individual
interviews and focus group interview. It has been confirmed that the use of the names of Polish
historical figures (300 names analyzed) amounted to over 20% in Poland while the use of the
names of world historical figures (40 names analyzed) equaled 62% in Poland and 100% in the
USA. Qualitative and quantitative studies conducted on an unrepresentative sample have
demonstrated a positive influence of using historical figures in branding on the perception of
a brand by customers. The use of historical figures in branding isn't reflected in most marketing
mix instruments (7P) but despite this the use of a historical figure in the brand name is a source

of heuristics in the clients' decision making process.

The dissertation consists of five chapters, introduction, summary and eleven attachments.
The first four chapters form the theoretical part, while the fifth part is the empirical.

The research conducted by the author is the first empirical verification of the existing
theoretical considerations of other scholars concerning the use of historical figures in branding.
It develops and considerably expands the theoretical findings pertaining to the use of historical
figures in marketing communications. The verification of the existing theoretical considerations
broaden the knowledge of marketing communications and consumer behaviour. The research
is a part of consumer behavior studies and thus can provide an essential incentive for the

marketing practice and invaluable knowledge from the social point of view.



Wstep

Od lat osiemdziesiagtych XX w. wzrasta znaczenie marki. Warto$ci niematerialne
i prawne, w tym marka, wg réznych szacunkow, stanowig ponad potowe, a czasem nawet
ponad 80% ceny rynkowej przedsiebiorstwa?. Skupienie na brandingu jest tak duze, ze N. Klein
stawia zarzut, iz organizacje takie jak: Nike, Apple, The Body Shop, Cavin Klein, Disney,
Levi’s 1 Starbucks, cala swa uwage poswigcaja na budowaniu marki. Proces ten stat si¢
»centralnym punktem calego biznesu - dla tych firm produkt jest jedynie wypelniaczem ich

prawdziwej produkcji: marki”?

. Wielu badaczy uwaza, ze dziatanie to realizowane jest
W odpowiedzi na rosngce potrzeby klientow?*. Wedtug M. Skousena zréznicowanie produktow
jest wymuszane przez klientéw, ktorzy stale zglaszaja che¢ zakupu nowosci 1 sa gotowi zaptacic¢
za nie wiecej® mimo, ze fizycznie s one jednorodne.

Budowanie silnej marki to ztozony 1 dtugotrwaty proces, ktory czgsto zaczyna si¢ od
wyboru nazwy. Wiele produktow ma nazwy pochodzace od nazwisk. Na rynku dostepne sg
m.in.: herbaty Thomasa Liptona, kawy Johanna Jacobsa, slodycze Mieszko 1 Kopernik,
kosmetyki Ireny Eris, torby i torebki Jedrzeja Wittchena, czy auta z przedsigbiorstw: Louisa
Chevroleta, Adama Opla lub braci Renault (Marcela, Louisa 1 Ferdynanda). Poczawszy od
towarow spozywczych, poprzez uzywki, pojazdy, dobra luksusowe 1 ustugi, wykorzystanie
nazwisk miato wskaza¢ pochodzenie produktu, wyrézni¢ go na tle konkurencji i stanowic¢
gwarancj¢ statego poziomu jakosci. Warto doda¢, ze eponimy, czyli wyrazy lub wyrazenia
utworzone od imienia lub nazwiska, wzbogacaja jezyk i stosowane sg w wielu dziedzinach, np.

jako nazwy miast (Aleksandria - Aleksander Macedonski, Augustow - Zygmunt August) lub
jednostki miary (amper — A.M. Ampere, bekerel — H. Becquerel).

2 Por.: J.K. Bielecki (red.), L. Pawlowicz (red), Zarzqdzanie wartoScig spotki kapitatowej, Harvard Business
Review, CeDeWu, Warszawa 2012, s. 206; Brand Finance, The annual report on the world's most valuable global
brands., http://www.brandfinance.com/images/upload/global_500_2016_for_print.pdf (08.12.2016); Ocean
Tomo, http://www.oceantomo.com/ocean-tomo-300/, na bazie zestawienia Standard & Poor’s, (20.03.2016).

3 N. Klein, No Logo, Muza SA., Warszawa 2014, s. 48.

4D. J. Boorstin, The Image: A Guide to Pseudo-Events in America, Wyd. Vintage Books, New York 2012, s. 3.

5> M. Skousen, Logika ekonomii, Wyd. Fijorr Publishing, Warszawa 2015, s. 204-205.
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Dawniej przedsigbiorcy niemalze automatycznie firmowali swoim nazwiskiem
swiadczone ustugi i wprowadzane na rynek towary. Jak zauwaza S. Prokurat ,,cho¢ dzi$ ich
nazwiska sg symbolem gigantycznych korporacji, kiedy$ byli to ludzie z krwi 1 kosci,
z wlasnymi problemami, marzeniami”®. Badacz przywoluje kilka postaci: Roberta Wooda
Johnsona (Johnson&Johnson), Henryego Johna Heinza i Williama Wrigleya, ktorych nazwiska
dzi$ utozsamiane sg z markami produktowymi. Podobnie jak Soichiro Honda czy Coco Chanel.
To tylko kilka przyktadéw osob, ktore daty poczatek markom wywodzacym si¢ od nazwiska
zatozyciela. Ich rozpoznawalno$¢ rosta wraz ze wzrostem wptywow prowadzonego przez nich
przedsiebiorstwa. Nieco inaczej wyglada to w przypadku wykorzystania nazwisk postaci
historycznych, ktore nigdy nie byty zwigzane z biznesem. Jak zauwaza D. Rzazewska ,,nadanie
marce nazwy bedacej nazwiskiem stynnej postaci moze by¢ w pewnym sensie pdjSciem na
skroty, poniewaz taka posta¢ sama w sobie niesie ladunek pozytywnych skojarzen”’.
Autorka dodaje, ze w przypadku F. Chopina sg to konotacje migdzy innymi z polskoscia,
elitarno$cia 1 ekskluzywno$cia, co pozwala od razu przypisa¢ produktowi wigzace si¢ z tym
kompozytorem wartosci®. Parafrazujac D. Kahnemana, klienci nabieraja ,,wyuczonej nadziei”®.

Wspolczesnie termin ,znana osoba” najcze$ciej utozsamiany jest z aktorami,
sportowcami, politykami lub celebrytami. Dawniej bylo inaczej. Najwigckszymi bohaterami byli
historyczni wodzowie i postacie biblijne. Juz $redniowieczni handlarze wykorzystywali
wizerunki 1 nazwiska o0sob znanych do sygnowania swoich produktow. Jak zauwazaja
A. Wojtowicz 1 A. Wojtowicz ,,dochodzito wowczas do skrajnych naduzyé. Sprzedawano
pieluchy 1 siano ze stajenki betlejemskiej, czgsci ramy okna, z ktérego archaniol Gabriel
zwiastowal Pannie Marii, ze pocznie Syna Bozego, a nawet krople potu Chrystusa”. Rowniez
M. Madow wskazuje, ze poczatki komercyjnego wykorzystania stawnych os6b do promowania
produktéw miaty miejsce w $redniowieczu'l. Do znanych postaci nawigzywaly nazwy statkow
K. Kolumba (Santa Maria i Santa Clara), a i wspotczesnie w polskiej zegludze mozna wskazac

wiele przyktadow: transatlantyk Chrobry, statki: Paderewski, Chopin, Batory, Putaski, Zawisza

6 S. Prokurat, Niezwykte poczqtki znanych firm, PWN, Warszawa 2015, s. 11.

" D. Rzazewska, Wizerunek Chopina w biznesie, ,, Kwartalnik Urzedu Patentowego RP”, Warszawa 2017, nr 2/32,
S. 74.

8 Tamze.

° D. Kahneman, Putapki myslenia, o mysleniu szybkim i wolnym, Wyd. Media Rodzina, Poznan 2012, s. 317.

10 A. Wojtowicz, A. Wojtowicz, Handel odpustami i relikwiami, Portal Serwis Edukacji Ekonomicznej,
http://ekonomia.opoka.org.pl/ekonomia-dla-duchowienstwa/scenariusze-zajec-z-
religii/460.0,Handel_odpustami_i_relikwiami.prn (15.02.2015).

11 M. Madow, Private Ownership of Public Image: Popular Culture and Publicity Rights, ,,California Law
Review” 1993, vol. 81, s. 148.
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Czarny i Mariusz Zaruski'?. Poprzez takie nazwy okrety ,,nabierajg cechy ludzkie i traktowane
s3 osobowo” 3,

Aktorzy, sportowcy, politycy i1 celebryci czesto stajg si¢ ,,twarzami” marek. Jednak
wyniki badan P. Dabolla'* oraz Ch. Schimmelpfenniga i S. Hollensena'® wskazuja, ze stabnie
zainteresowanie celebrytami. Autorzy sugeruja, ze powszechno$¢ réznorodnych kampanii,
wykorzystujacych te same twarze, obnizyta zdolno$¢ réznicowania produktow.
Ch. Schimmelpfennig i S. Hollensen konkludujgc przypominajg, ze to, co naprawdg liczy si¢
w skutecznej komunikacji marketingowej, to dobre dopasowanie marki i postaci oraz
interesujaca historia, ktéra daje wsparcie i osobowos$é marce'®. Krotkookresowa wspotpraca
Z celebrytami i ich perypetie osobiste nie sprzyjaja budowaniu silnej marki. Przedsigbiorcy
rowniez dostrzegaja jednosezonowosc¢ ,,wspotczesnej stawy” i kierujg uwage ku stabilniejszym
wartosciom. Tak tez uczynili zalozyciele jednej z najbardziej innowacyjnych marek
motoryzacyjnych na $§wiecie. W 2003 r. M. Eberhard i M. Tarpenning zarejestrowali marke
Tesla Motors, ktorej nazwa, jak sami podkreslaja, ma by¢ ,,zar6wno w hotdzie dla wynalazcy
i pioniera silnika elektrycznego Nikoli Tesli, jak i dlatego, Ze brzmiata §wietnie”!’. Od 2004 r.
prezesem Tesla Motors jest E. Musk, ktory czyni starania, by byto to wiodace technologicznie
przedsiebiorstwo na $wiecie®®.

Pojawiajg si¢ pytania, czy kazdy moze wykorzysta¢ nazwisko znanej postaci historycznej
oraz jaka jest skala komercjalizacji tych postaci w komunikacji rynkowej. Zastanawiajace jest
réwniez, czy wykorzystanie postaci historycznej wplywa na proces decyzyjny odbiorcow
komunikacji rynkowej, m.in. na potencjalnych klientéw i konsumentow™®.

Poszukiwanie odpowiedzi na powyzsze kwestie zostalo doprecyzowane poprzez opis
luki badawczej, okreslenie celu gléwnego i szeSciu celow szczegolowych niniejszej
teoretyczno-emirycznej pracy oraz wskazanie trzech hipotez badawczych. Nastgpnie
przedstawiono szczegétowy zakres dysertacji, w ujeciu przedmiotowym, podmiotowym,

przestrzennym i czasowym.

12 Gobio, Nazwy statkéw - $mieszne i  ciekawe, Fregata Klub  Sportow  Wodnych,
http://www.pogoria.org.pl/readarticle.php?article_id=8 (26.07.2017).
13 Tamze.

14 P, Daboll, Celebrities in Advertising Are Almost Always a Big Waste of Money, , AdAge” 2011,
http://adage.com/article/cmo-strategy/celebrities-ads-lead-greater-sales/148174/, (09.12.2016).

15 Ch. Schimmelpfennig, S. Hollensen, Significant Decline in Celebrity Usage in Advertising: A Review, ,,Journal
of Marketing Management” 2016, vol 15 , no. 1 , pp. 7-19,
http://www.iupindia.in/1602/Marketing%20Management/Significant_Decline_in_Celebrity.html (09.12.2016).
16 Tamze, s. 15.

1 A. Vance, Elon Musk. Biografia twércy PayPal, Tesla, SpaceX, Wyd. Znak Horyzont, Krakow 2016, s. 160.

18 Tesla Motors, https://www.tesla.com/en_EU/about (04.04.2018)

19 por. D.J. Boorstin D. J., The Image..., dz.cyt., s. 188.
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Biorac pod uwage brak publikacji naukowych dotyczacych wykorzystania postaci
historycznych w komunikacji rynkowej, znaczna cze$¢ wstepu przeznaczono na szerokie
omowienie proponowanego miejsca tematu dysertacji w obszarze nauk o zarzadzaniu
i jako$ci. Nastepnie, zgodnie z zaleceniami S. Sudota®®, przedstawiono podstawowe
paradygmaty i zalozenia badawcze. Obszerno$¢ wstepu uzasadniona jest nowoscig podjegtego
tematu, co obliguje autorke do osadzenia go w nauce i umotywowania tego dziatania. T.S. Kuhn
podkresla, ze naukowcy ,,uznajac dany paradygmat, nie muszg juz w swoich gtéwnych pracach
podejmowac proby budowania od nowa catej dziedziny wiedzy, zaczyna¢ od podstawowych
zasad i usprawiedliwia¢ kazde z wprowadzonych pojeé, (...) uczony moze rozpoczaé prace
w punkcie, w ktérym konczy si¢ wiedza podrecznikowa”?. Tym samym, przy braku
publikacji dotyczacych analizowanej kwestii, badacz zobligowany jest do wyjasnienia
przyjetego przez niego stanowiska i wybranych paradygmatow, ktore sa podstawag
tradycji badawczej??. Oczywiscie paradygmaty nie wyjasniaja wszystkich faktow, ale
W danym czasie thumaczg dang dziedzine najlepiej”® oraz utatwiaja prace i rozwdj nauki
kolejnym badaczom.

Wedhug K.R. Poppera, przed podjeciem pracy naukowej nalezy ustali¢ stopien
wiarygodnosci teorii (paradygmatow), czyli przygotowacé ,,zwie¢zle sprawozdanie oceniajace
stan (w pewnym czasie) krytycznej dyskusji nad teoria”?*. Podobne stanowisko zajmuja
polscy badacze, ktorzy zarzucaja autorom publikacji pomijanie tak istotnych kwestii, jak
wskazanie wzorca stanowigcego punkt wyjscia rozwazan i brak wyjasnienia, jaka wizja
ekonomii jest podstawg pracy®. S. Sudot wrecz neguje naukowo$¢ prac, ktore pozbawione sa
,osadzenia w jakim$ nurcie dociekan teoretycznych”?®. Przedstawiona wyzej argumentacja
sklonila autorke do podjecia we wstgpie wnikliwych rozwazan na temat miejsca tematu
dysertacji w obszarze nauk o zarzadzaniu, wraz ze wskazaniem szkot i kierunkow,
z perspektywy ktorych prowadzono prace nad dysertacjg. Na koncu wstepu przedstawiono
zarys metodyki badawczej wykorzystanej w niniejszej pracy oraz oméwiono krotko strukture

tresci dysertacji.

208, Sudot, Nauki o zarzqdzaniu. Podstawowe problemy, kontrowersje i propozycje, PWE, Warszawa 2012, s. 115.
2L T.S. Kuhn, Struktura rewolucji naukowych, Wyd. Aletheia, Warszawa 2009, s. 47.

22 Tamze, S. 85.

2 Tamze, S. 43.

24 K.R. Popper, Wiedza obiektywna. Ewolucyjna teoria epistemologiczna, Wyd. PWN, Warszawa 2012, s.29.

2 M. Stawiniska (red), H. Witczak (red.), Podstawy metodologiczne prac doktorskich w naukach ekonomicznych,
PWE, Warszawa 2012, s. 30.

% S, Sudot, Nauki o zarzqdzaniu..., dz. cyt., s. 115.
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Luka badawcza, ktora ujawnil systematyczny przeglad literatury anglojezycznej
I krajowej z zakresu nauk o zarzadzaniu, polegajaca na braku publikacji i badan dotyczacych
komercjalizacji postaci historycznych, jest zaskakujgca. Szczegdlnie w poroéwnaniu ze
stosunkowo duzg liczbg prac naukowych dotyczacych wykorzystania celebrytow
w komunikacji rynkowej (m.in. kilkanascie publikacji polskich badaczy?’). Analiza
komercjalizacji znanych aktoréw, sportowcow czy gwiazd estrady w procesie budowania marki
byta tematem wielu badan, co pozwolito na ustalenie skali tego dziatania i1 jego wpltyw na

8 Ci sami badacze dostrzegaja, ze komunikacja marketingowa oparta na

klientow?
celebrytach to tylko jeden z rodzajéw wykorzystania postaci ludzkich w dzialaniach
promocyjnych. G. McCracken wskazuje na specyficzne cechy i roznorodne postrzeganie
postaci znanych i nieznanych?, tym samym otwiera przestrzen do dalszych badan.

Wedtug M. Madowa wykorzystanie postaci w komunikacji marketingowej wydaje si¢
mie¢ swoje zrédto w koncepcji ,,znanych oséb jako swego rodzaju mienia komunalnego, do
ktérego istnieje swobodny dostep dla celéow komercyjnych i kulturowych”®’. Naukowiec ten
powotujac si¢ na badania historyczne stwierdza, ze ,.komercyjna eksploatacja znanych osob,
zyjacych i niezyjacych, politykoéw i aktoréw, postaci fikcyjnych i realnych - byta powszechna
w catym XIX wieku. (...). Kapelusze, lalki, laski, rowery, zabawki, zestawy naczyn, meble,
cygara, trunki odnosity si¢ do nazwisk lub osobowosci”®!, jednak nie wzbudzalo to
kontrowersji, ani zadnych roszczen. Dopiero wzrost popularnosci tego dziatania oraz naduzycia
i spory przedsigbiorcow o prawo do komercyjnej eksploatacji nazwisk stawnych osob,
przyczynity si¢ do szerszego zainteresowania spoleczenstwa tym tematem.

Prawnicy podkreslajg, ze ,,zjawisko komercyjnej eksploatacji nazwisk postaci
historycznych, sluzace spieni¢zaniu tego, czym one sa, slawy, ktora im towarzyszy
i emocji, ktore sie z nimi wiaza, jest w Polsce wyraznie widoczne”®?. Zagadnienie to
J. Mazurkiewicz uwaza za niezmiernie ,,frapujace badawczo” 1 wykraczajace poza konteksty
prawne3.  Donioste jest i to, ze nie sposdb podwazy¢ praktycznego znaczenia tej problematyki.

Nikt zreszta nie kwestionuje, ze to wlasnie wzgledy praktyczne, zwigzane ze sporami

21" Publikacje polskich badaczy dotyczace celebrytow: W. Godzic (2007), R. Niczewski i J. Potrzebowski (2010),
M. Janczewski (2011), O. Dabrowska-Cendrowska (2012), M. Moleda-Zdziech (2013), A. Grabarczuk (2015),
K. Jedliaski (2016).

28 Ch. Schimmelpfennig, S. Hollensen, Significant Decline..., dz. cyt., s. 7.

29 G. McCracken, Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement process, ,,Journal of
Consumer Research” 1989, nr 16, s. 315.

30 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 148.

31 Tamze, S. 152.

32 ). Mazurkiewicz, Non omnis moriar. Ochrona débr osobistych zmartego w prawie polskim, Biblioteka Cyfrowa
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2010, s. 427.

3 Tamze, s. 17.
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dotyczacymi po$miertnych losow dobr osobistych czlowieka, wymusity na prawnikach zajgcie
si¢ owymi problemami (...). Catkiem pokazne orzecznictwo Sadu Najwyzszego i sadow
nizszych instancji jest wiarygodnym potwierdzeniem tej konstatacji”’*4. Dodatkowo prawnicy
wielokrotnie zwracajg uwage, ze Wykorzystanie autentycznych, powszechnie znanych
postaci uwiarygodnia i wzmacnia skuteczno$¢ przekazu poprzez ,transfer sympatii
i renomy”%,

Tym samym wyraznie wida¢ nierozpoznany obszar badawczy (luka badawcza),
miedzy praktyka gospodarcza przedsiebiorstw, ktore siegaja do wizerunkow i nazwisk
postaci historycznych w komunikacji marketingowej, a opracowaniami naukowymi
z zakresu nauk o zarzadzaniu. Rzeczywisto$¢ rynkowa i prace z zakresu prawa wiasnosci
intelektualnej, dotyczace komercjalizacji postaci historycznych sprawily, ze (przywotujac
stowa K.R. Poppera), autorka niniejszej pracy podjeta poszukiwania wyjasnienia tego, co
potrzebuje wyjasnienia®®. Czyni to tak, jak sugeruje M. Skousen, majac nadzieje, ze przyczyni
sie do opracowania bardziej adekwatnej wizji i zrozumienia ludzkiej aktywnosci®’.

Bezposrednia motywacja do podjecia badan nad wykorzystaniem postaci
historycznych w budowaniu marki byta obserwacja komunikacji rynkowej przedsi¢biorstw.
Poczatkowo tego rodzaju dziatania wzbudzity oburzenie autorki, stopniowo ustgpujac miejsca
naukowej dociekliwosci. Podejmujgc si¢ analizy zjawiska komercjalizacji postaci
historycznych, przyjeto stowa K. R. Poppera, ze gltéwnym zadaniem nauki powinno by¢
,wspieranie rozwoju wiedzy, przez uczestnictwo w poszukiwaniu prawdy lub w poszukiwaniu
lepszych przyblizen do prawdy”*® i poszukiwanie twierdzen, , ktore sg nieco blizsze prawdy niz
teorie naszych poprzednikéw°. T. S. Kuhn zauwaza, ze powodem podjecia badan moze by¢
ich uzyteczno$¢, pasja eksploracji nowych obszaréw, wskazanie pewnego porzadku,
sprawdzenie przyjmowanych od dawna pogladow?® lub uswiadomienie sobie, przez badacza,
istnienia anomalii*!. Taka swoistg ,,anomalig” byta konstatacja poczyniona przez autorke, Ze
komercjalizacja postaci historycznych jest pozytywnie postrzegana przez wigkszos¢ pytanych

przez nig 0sob, co statlo w sprzecznosci z jej subiektywnymi odczuciami.

3 Tamze.

% T. Grzeszak, Reklama a ochrona débr osobistych (naruszenie praw osobistych wykorzystanych w reklamie
zyjgcych osob fizycznych), ,,Przeglad Prawa Handlowego” 2000, nr 2, s. 7.

% K.R. Popper, Wiedza obiektywna..., dz. cyt., s. 231.

37 M. Skousen, Logika ekonomii..., dz. cyt., s. 59.

38 K. R. Popper, Mit schematu pojeciowego; W obronie nauki i racjonalnosci, Wyd. Ksiagzka i Wiedza, Warszawa
1997, s. 139.

% K.R. Popper, Wiedza obiektywna..., dz. cyt., s. 61.

40°T.S. Kuhn, Struktura rewolucji..., dz. cyt., s. 76.

4 Tamze, s. 125.
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Z drugiej strony warto zauwazy¢, ze ,nie istnieje nic takiego, jak logiczna metoda
wpadania na nowe pomysty lub logiczna rekonstrukcja owego procesu (...), kazde odkrycie
kryje element irracjonalny albo intuicje twérczg”*. Wedtug K.R. Poppera nawet nieudana
proba rozwigzania problemu naukowego jest cennym krokiem w kierunku zrozumienia, a ,,gdy
nie powiodto sie nam juz po raz setny, jeste$my ekspertami od tego problemu”*®. Epistemolog
zacheca do podejmowania Smialych wyzwan zaznaczajac, Ze trudne problemy, w ktorych
»pomylka jest nie do unikniecia” réwniez prowadza do rozwoju nauki, gdyz ,,nikt nie jest
wolny od btedow: rzecz w tym, zeby sie na nich uczyé”*.

Jak  wczesniej wspomniano, Wwykorzystanie postaci historycznych  przez
przedsigbiorcow W komunikacji rynkowej jest obszarem zupelnie niezbadanym na gruncie
nauk o zarzadzaniu®®. Dotychczas kwestia komercjalizacji postaci historycznych
w budowaniu marki analizowana byta sporadycznie, fragmentarycznie (pojedyncze akapity)
i wylgcznie teoretycznie, przez nieliczne grono prawnikéw i marketingowcow?®. Naukowcy,
ktorzy podjeli ten temat wskazujg na istnienie pozytywnego wptywu wykorzystania postaci
historycznych na postrzeganie produktu®’, lecz wnioski te nie zostaly nigdy zweryfikowane
poprzez badania empiryczne. Nie znany jest stopien komercjalizacji postaci historycznych,
brak analizy sposobu wykorzystania postaci historycznych przez przedsigbiorcow 1 nigdy nie
zweryfikowano tezy stawianej przez badaczy teoretycznych o pozytywnym wplywie tego

dziatania na klientow.

Podjety w rozprawie problem badawczy ma posta¢ trzech kluczowych pytan:
1. Jaka jest skala wykorzystania postaci historycznych w procesie budowania marki?
2. W jaki sposob przedsiebiorstwa wykorzystujg postacie historyczne w budowaniu marki?
3. Czy wykorzystanie postaci historycznych w komunikacji marketingowej wptywa na proces

decyzyjny klientow?

42 K. R. Popper, Logika odkrycia naukowego, Pafistwowe Wyd. Naukowe, Warszawa 1977, s. 33.

4 K.R. Popper, Wiedza obiektywna..., dz. cyt., s. 223.

4 Tamze, s. 227.

4 J. Sieficzylo-Chlabicz, J., Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona wizerunku oséb powszechnie znanych w dobie
komercjalizacji dobr osobistych, Lex, Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 205.

6 Por.: T. Grzeszak, Reklama a ochrona..., dz. cyt.; A. Wisniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci jako
instrumentu perswazji w reklamie, “Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej
w Bydgoszczy", Wyd. Kujawsko--Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2011, nr 4, s. 144,
M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt.,, s. 185.; R. Nowacki, Etnocentryzm konsumencki a kultywowanie
polskosci w reklamie, ,,Handel Wewnetrzny”, Warszawa 2014, nr 3 (350), s. 204.

47 Por.: J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 153;
J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar..., dz. cyt., s. 200; M. Urban, Nazwisko historyczne jako znak towarowy,
Departament Wydawnictw Urzedu Patentowego RP, Warszawa 2001; T. Grzeszak, Reklama a ochrona..., dz. cyt.;
A. Wisniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci..., dz. cyt., s. 144; M. Madow, Private Ownership..., dz.
cyt., s. 185.; R. Nowacki, Etnocentryzm konsumencki..., dz. cyt., s. 204.
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Glownym celem rozprawy jest poszerzenie wiedzy o0 wykorzystaniu postaci
historycznych przez przedsigbiorstwa w budowaniu marki, w kategorii problemoéw
poznawczych, aksjologicznych i normatywnych, w perspektywie procesu decyzyjnego
klientow. W ramach tak sformutowanego celu gtdownego podjeto dziatania o charakterze:

e poznawczym obejmujace: (1) systematyczny przeglad i ocene publikacji anglojezycznych
1 polskich dotyczacych badanego tematu, (2) identyfikacj¢ sposobow 1 zakresu
wykorzystania postaci historycznych przez przedsigbiorstwa w kontek$cie budowania
marki, (3) uzyskanie wiedzy o postrzeganiu przez klientow budowania marki w oparciu
0 postacie historyczne;

e aksjologicznym - zmierzajace do przeanalizowania poznawczych i etycznych aspektow
wykorzystania postaci historycznych w budowaniu marki;

e normatywnym - poprzez zbadanie kwestii prawnych i przygotowanie rekomendacji dla

przedsiebiorstw, pragnacych budowaé¢ marki przez wykorzystanie postaci historycznych.

W dysertacji okreslono nast¢pujace, nizej wymienione, cele szczegolowe, 0 charakterze
teoriopoznawczym, eksploracyjnym, wyjasniajacym i praktycznym:
1. Uporzadkowanie i systematyzacja pojec¢ z zakresu budowania marki, wykorzystania postaci
ludzkich, bohatera marki i komercjalizacji postaci historycznych w komunikacji
marketingowej.
2. Ustalenie skali wykorzystania postaci historycznych przez przedsigbiorstwa.
3. Analiza wykorzystania postaci historycznych w budowaniu marki przez pryzmat
poszczegblnych instrumentéw marketingu mix.
4. Okreslenie, w jaki sposob wykorzystanie postaci historycznych w komunikacji
marketingowej wptywa na proces decyzyjny klientow.
5. Okreslenie stosunku klientow do wykorzystania postaci historycznych w budowaniu marki.
6. Sformulowanie normatywnego wzorca postgpowania polskich przedsiebiorstw, pragnacych

budowa¢ marki poprzez wykorzystanie postaci historycznych.

Badacze zajmujacy si¢ metodologig badan naukowych i epistemologia zauwazaja, ze
ustalenie problemu badawczego zwigzane jest z pojawieniem si¢ domystéw, préobnych

interpretacji, ktore jako hipotezy podlegaja krytycznej analizie*®

. Hipotezy, bedace
weryfikowalnymi oczekiwaniami co do rzeczywisto$ci, wyprowadzane s3 z teorii,

z ogolniejszych twierdzen*®. W dysertacji przyjeto nastepujace hipotezy badawcze:

48 K.R. Popper, Wiedza obiektywna..., dz. cyt., s. 205.
49 E. Babbie, Podstawy badan spotecznych, PWN, Warszawa 2013, s. 547.

17



H1. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki jest pozytywnie postrzegane
przez wigkszo$¢ obecnych i potencjalnych klientow.

H2. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki znajduje odzwierciedlenie
w wiekszos$ci instrumentow marketingu mix marki.

H3. Wykorzystanie postaci historycznej w nazwie marki stanowi zrodto heurystyk

W procesie decyzyjnym klientow.

Zakres dysertacji obejmujacy ujecie przedmiotowe, podmiotowe, przestrzenne
| czasowe, zostat okreslony nast¢pujgco:

e zakres przedmiotowy: artefakty i dzialania przedsi¢biorstw eksploatujacych postacie
historyczne w budowaniu marki, opinie klientow (obecnych, potencjalnych);

e zakres podmiotowy: przedsigbiorstwa eksploatujace postacie historyczne w budowaniu
marki i Klienci (obecni i potencjalni). Uwzgledniono przy tym, zaproponowany przez
K.R. Poppera, podziat rzeczywistosci na trzy obszary: (1) $wiat fizyczny (otoczenie,
przedmioty), (2) $wiat stanéw psychicznych 1 (3) swiat logicznych treéci (utrwalonych
wytwordow ludzkich)®?;

e zakres przestrzenny: ze wzgledu na duze rdéznice w uregulowaniach prawnych
dotyczacych ochrony dobr osobistych i znakéw towarowych® oraz ze wzgledu na
uwarunkowania kulturowe, kwestie wykorzystania postaci historycznych w budowaniu
marki rozpatrywano gtownie w ramach realiow prawa i rynku polskiego. Przy czym,
bioragc pod uwage nowos¢ tematu dysertacji i potrzebe glebszej analizy, badano
komparatywnie praktyke rynkowa w Stanach Zjednoczonych, jako kraju, w ktérym
odnotowano najwiecej ,,przykladow urynkowienia atrybutow tozsamosci”®2. W pracy
wykorzystano anglojezyczne publikacje poruszajace kwestie komercjalizacji stawnych
0s0b w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii, Niemczech 1 we Francji.

e zakres czasowy: W warstwie teoretycznej przyjeto okres od 1961 r.% do 2017 r., czyli
od momentu pojawienia si¢ Ww literaturze naukowej rozwazan dotyczacych
komercjalizacji postaci ludzkich - poparcia celebryckiego (ang. celebrity endorsement),

bohatera marki i wykorzystania postaci historycznych w budowaniu marki do 2017 r.

%0 K.R. Popper, Wiedza obiektywna..., dz. cyt., s. 97.

51 U. Prominska, Prawo z rejestracji znaku towarowego. Tresé i naruszenie, Wyd. Uniwersytetu £.6dzkiego, £.6dZ
1994, s. 41-54.

52 ], Sieficzyto-Chlabicz, J., Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 216.

%3 Data pierwszego wydania D. J. Boorstina, The Image: A Guide to Pseudo-Events in America.
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(probe do systematycznego przegladu literatury przygotowano we wrzesniu 2016 r.),
natomiast w warstwie empirycznej zakres ten obejmuje szes¢ lat, od 2014 r. do 2019 r.

Umiejscowienie tematu w obszarze nauk o zarzadzaniu - podstawowe paradygmaty

i zalozenia badawcze

Z szeroko zakrojonych badan wynika, ze termin zarzadzanie najczgsciej rozumiany jest
»jako: kierowanie ludzmi, sprawowanie wtadzy i podejmowanie decyzji, alokacja zasobow

»54 W dysertacji przyjeto, za L. Sutkowskim, ze

organizacyjnych lub organizacja systemu
zarzadzanie to holistyczne sterowanie systemem w celu uzyskania rownowagi i korzystnych
efektow, w zakresie wymiany i przetwarzania zasobow organizacyjnych®. Precyzujac, za
W. Piotrowskim, mozna stwierdzi¢, ze zarzadzanie to efektywne, ekonomiczne i etyczne
oddzialywanie na =zasoby ludzkie, rzeczowe, finansowe i informacyjno-symboliczne
organizacji, ukierunkowane na realizacje jej celow icelow kluczowych interesariuszy>®.
Aktywnos¢ ta prowadzona jest przez zestaw dziatan obejmujacy: planowanie, organizowanie,
przewodzenie i kontrolowanie.

Specjalisci z zakresu nauk o zarzadzaniu W wigkszosci zgadzajg si¢, ze przedmiotem ich
badan jest organizacja i procesy zarzadzania (kierowania)®’, realizowane jako celowa
aktywno$¢ ludzka zorientowana na zadowolenie klientow, ktora wymaga stworzenia
odpowiedniej struktury, efektywnej komunikacji i konkretnych miar (wskaznikow)®®.

Ze wzgledu na nowo$¢ tematu dysertacji, podjeto probe osadzenia kwestii
wykorzystania postaci historycznych w procesie budowania marki w konkretnych
paradygmatach®® w dziedzinie nauk ekonomicznych i w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu.
T.S. Kuhn, powotujac si¢ na stowa F. Bacona, zwraca uwagg, ze ,,prawde tatwiej wyltowi¢

z btedoéw niz z zametu®®. Tym samym badacze podkreslaja, ze zawsze nalezy wyjasni¢, jaka

54 ¥.. Sutkowski, Epistemologia i metodologia zarzqdzania, PWE, Warszawa 2012, s. 34-41.

%5 Tamze, s. 46.

6 W. Piotrowski, Ewolucja podejs¢ do zarzqdzania, [w:] J. Bogdanienko, W. Piotrowski (red.), Zarzqdzanie.
Tradycja i nowoczesnos¢, PWE, Warszawa 2013, s. 14.

57 t.. Sutkowski, Epistemologia i metodologia..., dz. cyt., s. 52.

8 W. Piotrowski, Ewolucja podejsé..., dz. cyt., s. 13.

5 Paradygmaty to wedlug T.S. Kuhna (2009, s. 10) ,,powszechnie uznawane osiggniecia naukowe, ktore
W pewnym czasie dostarczajg spotecznosci uczonych modelowych probleméw i rozwigzan”. Dalej badacz dodaje,
ze s to akceptowalne wzory praktyki naukowej, ktdre obejmujg prawa, teorie, zastosowania i metody — tworzac
model, z ktérego ,,wylania si¢ jaka$ szczegdlna, zwarta tradycja badan naukowych” (T. S. Kuhn, 2009, s. 32).
Uczeni, podlegajacy wspdlnym paradygmatom, opieraja si¢ na ujednoliconych standardach, co umozliwia
prowadzenie bardziej wyspecjalizowanych badan (T. S. Kuhn, 2009, s. 33).

80 T.S. Kuhn, Struktura rewolucji ..., dz. cyt., s. 45.
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wizja ekonomii jest przyjeta w pracy naukowej®’ iwskazaé¢ konkretny nurt dociekan
teoretycznych®2,

Niniejsza praca badawcza osadzona zostala w nurcie historyczno-empirycznym?®, ze
szczegélnym uwzglednieniem ekonomii neoklasycznej, w ramach ktérej uwzgledniono
ograniczong racjonalno$é czlowieka, niepewnos¢ i asymetrie informacji®*. W dysertacji
odniesiono si¢ do wynikow badan H. Simona, ktory analizowal proces decyzyjny cztowieka

i dowiodt ograniczonej racjonalnosci ludzkich dziatan®.

Ponadto czerpano z publikacji
D. Kahnemana i A. Tverskyego, ktérzy sformutowali teori¢ perspektywy i badali heurystyki

poznawcze. W niniejszej pracy wykorzystano nastepujace wnioski wynikajace z badan tych
66

naukowcow"":

e proces decyzyjny nastepuje w oparciu o neutralny punkt odniesienia, ktory zalezy od
wcezesniejszych doswiadczen,

¢ nieche¢ do ponoszenia strat jest silniejsza niz zyski (straty maja wigksze znaczenie niz
zyski),

e wartosci oceniane sg subiektywnie,

e decyzje o zlozonej strukturze sg upraszczane, a ludzie poshuguja si¢ ograniczonym
zestawem zasad heurystycznych.

Teoria perspektyw stanowi podstawowy punkt odniesienia w Kkwestii procesu
decyzyjnego. Jej uzupetnieniem sa wnioski ptynace z prac V. L. Smitha, z zakresu ekonomii
behawioralnej. V. L. Smith dowiddl, ze cztowiek w trakcie podejmowania decyzji pobieznie
przywotuje swe preferencje i poszukuje tresci zwigzanych z kontekstem®’. Komercjalizacja
postaci historycznych, w formie nazwy marki, to aktywnos¢ z zakresu komunikacji

marketingowej, ktorej zadaniem jest oddzialywanie na decyzje nabywcéw. To dziatanie

wpisuje sie w zakres ekonomii definiowanej jako ,,uogdlniona nauka wyboru”®. Do tego warto

81 M. Stawinska (red), H. Witczak (red.), Podstawy metodologiczne ..., dz. cyt., s. 30.

62 'S, Sudot, Nauki o zarzqdzaniu ..., dz. cyt., s. 115.

83 Paradygmaty w naukach ekonomicznych mozna rozpatrywaé z perspektywy nurtu pozytywistyczno-
dedukcyjnego lub historyczno-empirycznego (M. Stawinska, H. Witczak, 2012, s. 26). W pierwszym mieszczg si¢
prace z zakresu makroekonomii klasycznej, nowej ekonomii i teorii formalistycznych, w ktorych badania
realizowane sg czgsto poprzez narzedzia matematyczne, w celu modelowego ujecia analizowanych zjawisk.
Natomiast w nurcie historyczno-empirycznym naukowcy koncentrujg si¢ na spotecznych aspektach ekonomii
(M. Stawinska, H. Witczak, 2012, s. 27), dzialalnosci mikroekonomicznej i idei suwerennos$ci konsumenta.

64 M. Stawinska (red), H. Witczak (red.), Podstawy metodologiczne..., dz. cyt., s. 45.

% H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli ekonomicznej, PWN, Warszawa 2005, s. 567.

% D. Kahneman, Putapki myslenia..., dz. cyt., s. 374 i 559.

87V, L. Smith, Racjonalnosé w ekonomii, Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 24.

8 H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., dz. cyt., s. 567.
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doda¢, jak zauwazaja H. Landreth i D. C. Colander, kwestie zwigzane z obyczajami i tradycja,
ktore odgrywaja wazna role w ludzkich wyborach®.

Przechodzac do wzorcow istniejacych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu’®, ktora jest nie
tylko wielopragmatyczna’, ale wrecz jest ,,zbiorem paradygmatow czastkowych, zwigzanych

Z roznorodnoécia elementéw i zagadnien”’?, nalezy dokona¢ wyboru miedzy paradygmatami

dominujacymi i paradygmatami alternatywnymi”’3,

W oparci o literature’® na poziomie
dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jako$ci w dysertacji przyjeto trzy wzorce wartoSci
i praktyki (paradygmaty)’®:
1. ,dzialalno$¢ organizacji nie moze by¢ rozpatrywana bez uwzglednienia jej relacji
Z otoczeniem, gdyz w duzym stopniu decyduje ono o jej powodzeniu lub
niepowodzeniu”’®;
2. uniwersalizm teorii, dotyczacych dzialalnosci organizacji, jest ograniczony
W czasie, poniewaz ulega zmianom pod wplywem otoczenia ekonomicznego,
spolecznego, technicznego i kulturowego’’;
3. organizacja nie moze wlasciwie funkcjonowaé bez sprawnego wewnetrznego

i zewnetrznego systemu komunikowania’®,

8 Tamze.

70 Paradygmaty w naukach o zarzadzaniu to zlozone zagadnienie i nalezy zgodzi¢ si¢ z £.. Sutkowskim (2012,
S. 49), ze mimo braku ujednoliconego paradygmatu, specjalisci z zakresu nauk o zarzadzaniu majg pewne wspolne
przekonania. To stanowisko podtrzymuje rowniez S. Sudot stwierdzajac, ze w literaturze z zakresu nauk
0 zarzadzaniu sg zasady, ktore moga ,,pretendowac do roli paradygmatow” (S. Sudot, 2012, s. 90). J. Bogdanienko
powotujac si¢ na innych badaczy podkresla, ze paradygmat niekoniecznie musi by¢ teorig podzielng przez
wigkszos$¢ - wystarczy ,,wspolnota naukowa”, ktora przyjmuje pewne zalozenia poznawcze i spojne wewngetrznie
stanowisko (J. Bogdanienko, 2013, s. 37). Jest to sprzeczne z definicjg paradygmatu sformulowang przez
S. Sudota (2012, s. 87), ktory zaklada, ze termin ten obejmuje twierdzenie naukowe, podzielane przez ogoét
uczonych, ,,a przynajmniej ich wigkszo$¢”. Przy czym dalej S. Sudot dodaje, ze ,,paradygmaty mogg mie¢ rozny
stopieft ogdlnosci. Moga dotyczy¢ zarowno duzych obszaréw (dziedzin) nauki, jak i poszczegélnych dyscyplin
naukowych, a nawet ich czesci (subdyscyplin)” (S. Sudot, 2012, s. 88). Tym samym, je$li ,,0g6t uczonych”,
0 ktorych wspomina S. Sudol, traktowac¢ jako przedstawicieli subdyscypliny, to kazda wspodlnota naukowcow,
podzielajaca ustalone poglady, miataby swoje paradygmaty. Takie ,;rozdrobnienie paradygmatow” rozwaza
réwniez L. Sulkowki (2012, s. 108).

! Por. L. Sulkowski, Epistemologia i metodologia..., dz. cyt., s. 35 i M. Stawifiska (red), H. Witczak (red.),
Podstawy metodologiczne..., dz. cyt., s. 29.

2 ], Bogdanienko, Zarzqdzanie jako pole badawcze, [w:] J. Bogdanienko, W. Piotrowski (red.), Zarzqdzanie.
Tradycja i nowoczesnos¢, PWE, Warszawa 2013, s. 37.

8 Tamze, S. 35.

74 S. Sudot, Nauki o zarzqdzaniu..., dz. cyt., s. 90; W. Piotrowski, Ewolucja podejsé..., dz. cyt., s. 26.

5. Sudot (2012, s. 90) przytacza dziesieé ,,podstawowych zasad zarzadzania” sugerujac, ze moga one zosta¢
uznane za paradygmaty, na poziomie dyscypliny nauki o zarzadzaniu.

" W. Piotrowski, Ewolucja podejsé..., dz. cyt., s. 26.

" Tamze.

8 S. Sudot, Nauki 0 zarzgdzaniu..., dz. cyt., s. 90.
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Pozostaje jeszcze kwestia osadzenia pracy i problematyki wykorzystania postaci
historycznych w procesie budowania marki w specjalnosci (subdyscyplinie)’”®. Wedtug
W. Czakona bardzo wazne jest dookreslenie, W jakim paradygmacie prowadzone sg badania na
kazdym poziomie, poniewaz jedynie wspdlna 1 jasna perspektywa naukowa utatwia poréwnanie
wynikow badan®. S. Sudot podkresla, ze subdyscypliny ,,odpowiadaja waznym, wyraznie
wyodrebnionym obszarom problemowym w organizacjach”®! i przestrzega przed

nadmiernym rozdrobnieniem nauk o zarzadzaniu®,

Wsrod naukowceow brak jednolitego
stanowiska, co do listy specjalno$ci w naukach o zarzadzaniu. Taka sytuacja sprawia, ze
w zaleznosci od dokonanego podzialu dysertacja moglaby znalez¢ si¢ w subdyscyplinie
komunikacja w organizacji® lub zarzadzanie wizerunkiem firmy®*. Popierajac jednak apel
S.Sudola, o ograniczenie liczby specjalnosci, zasadnym wydaje si¢ wskazanie
subdyscypliny marketing, ktorej przedmiotem badan jest zaré6wno marka, proces
decyzyjny klientow, komunikacja, jak i wizerunek organizacji®.

Marketing to silna i wyraznie uksztattowana subdyscyplina®, a badacze tego obszaru
nauki jasno wskazuja jeden dominujacy paradygmat neopozytywistyczno—funkcjonalistyczno-

systemowy®’. Naukowcy w nim zanurzeni poszukuja sekwencyjnych zwigzkéw zmiennych,

79 W ramach nauk o zarzadzaniu S. Sudot (2012, s. 60). wskazuje na istnienie siedmiu subdyscyplin: (1) ogolne
problemy zarzadzania, administrowania i dowodzenia, (2) zarzadzanie organizacjami gospodarczymi,
(3) zarzadzanie inzynierskie, (4) zarzadzanie zasobami pracy, (5) zarzadzanie organizacjami publicznymi,
(6) marketing i (7) rachunkowos$¢. Natomiast t.. Sutkowski (2012, s. 107) wymienia osiemna$cie specjalnosci
i zaznacza, ze jest to wykaz niekompletny. Autor zauwaza, ze subdyscypliny r6znig si¢ ,,swoistoscig przedmiotu
badan i podejscia badawczego” (L. Sutkowski, 2012, s. 107).

80 W. Czakon, Metodyka systematycznego przeglgdu literatury [w:] W. Czakon (red.), Podstawy metodologii
badan w naukach o zarzgdzaniu, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa, 2015, s. 126.

81 S. Sudot, Nauki o zarzqdzaniu..., dz. cyt., s. 59.

82 S. Sudot nawotuje, by w ramach jednej dyscypliny nie formowaé ostrych granic i podziatow. ,Miedzy
proponowanymi subdyscyplinami nauk o zarzadzaniu powinno wystgpowaé wzajemne uzupehnianie si¢, zarowno
w sferze badawczej, jak i dydaktycznej” (S. Sudot, 2012, s. 61).

8t .. Sutkowski, Epistemologia i metodologia..., dz. cyt., s. 107.

8 S. Sudot, Nauki o zarzqdzaniu..., dz. cyt., s. 62.

8 G. Karasiewicz, Marketing — podstawa orientacji na klienta, [w:] J. Bogdanienko, W. Piotrowski (red.),
Zarzgdzanie. Tradycja i nowoczesnos¢, PWE, Warszawa 2013, s. 132-137. Marketing, we wspotczesnym
rozumieniu, to tworzenie, dostarczanie i wzajemnie korzystna wymiana wartosci. W przeciwienstwie do
wczesniejszych faz rozwoju tej dyscypliny (marketing sprzedazowy i menedzerski), aktualnie w marketingu
wartosci nacisk potozony jest na relacje, wspotprace i wzajemne korzysci podmiotow (G. Karasiewicz, 2013,
s. 132-137).

8 Por. S. Sudot, Nauki o zarzqdzaniu..., dz. cyt., s. 61; L. Sutkowski, Epistemologia i metodologia..., dz. cyt.,
s. 181; W. A. Cohen, Drucker o marketingu, Stowa i Mysli, Lublin 2014.

8 Por. L. Sulkowski, Epistemologia i metodologia..., dz. cyt., s. 183; A. Sagan, Modelowanie marketingowe
a paradygmat marketingu, ,,Handel Wewnetrzny”, Instytut Badan Rynku i Konsumpcji, Warszawa 2016, nr 5,
s. 276.

Zardéwno L. Sutkowski, K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, jak i A. Sagan przyjeli koncepcje czterech
paradygmatow G. Burrella i G. Morgana, ktére na potrzeby nauk o zarzadzaniu L. Sulkowski nazwat:
(1) neopozytywistyczno—funkcjonalistyczno-systemowy, (2) interpretatywno-symboliczny, (3) radykalny
strukturalizm i (4) radykalny humanizm (postmodernizm). Na poziomie marketingu dominuje pierwszy
z paradygmatow (L. Sutkowski, 2012, s. 113), przy czym wzrasta znaczenie drugiego i trzeciego, ktore obejmuja
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poprzez weryfikacje lub falsyfikacj¢ swoich teorii. W dysertacji znajduje si¢ wicle
bezposrednich odniesien do idei marketingu-mix®, przy czym znaczny ciezar rozwazan
przeniesiony zostat na koncepcje zintegrowanej komunikacji marketingowej®, ktéra miesci sie
w paradygmacie interpretatywno-symbolicznym

Siegnigcie w pracy do paradygmatu interpretatywno-symbolicznego wynika w gtownej
mierze z przyjecia w rozwazaniach teorii ograniczonej racjonalnosci, ktora neguje dominujacy
w paradygmacie pierwszym, model cztowieka racjonalnego®. Wzorzec interpretatywno-
symboliczny pociaga swa zlozonos$cia i wieksza adekwatno$cia w stosunku do
rzeczywistosci, ale bywa mniej czytelny i czasem pozostaje niezrozumialy dla
pragmatykow. Jednak wydaje si¢ bardziej przybliza¢ do prawdy, w rozumieniu K.R. Poppera.

Ostatecznie niniejsza praca z perspektywy specjalnosci marketing oparta jest na
paradygmacie interpretatywno-symbolicznym, uzupelnionym o elementy z paradygmatu
neopozytywistyczno—funkcjonalistyczno-systemowego, takie jak koncepcja marketingu-
mix.

Rozwazajac miejsce tematu dysertacji w obszarze nauk o zarzadzaniu i jakoS$ci, nalezy
jeszcze wskaza¢ doktryny (szkoly/kierunki)®!, z perspektywy ktorych prowadzono prace
badawcze. Jak podkresla T.S. Kuhn to, co kazdy uznaje za fakty, zalezy w jakiej$ mierze od
pogladéw, ktore akceptuje®?. W dysertacji przyjeto podejscie systemowe®, ktore ma
ugruntowang pozycje w naukach o zarzadzaniu, ale réwniez w ekonomii, socjologii,

antropologii i psychologii®®. Podstawa koncepcji jest ,,0gélna teoria systemoéw” L. von

takie tematy jak: kultura i zachowania organizacyjne, wladza i mechanizmy wptywow (L. Sutkowski, 2012,
s. 121).

8  Koncepcje marketingu, takie jak: marketing-mix, segmentacja, targeting i marketing relacji maja status teorii
naukowych” (L. Sutkowski, 2012, s. 183) i stanowig baze¢ do poglebionych badan, ale rozwdj nauki to w znacznej
mierze emergencja, o ktorej wspominat T. S. Kuhn (2009, s. 9), dlatego wprowadzono w dysertacji rOwniez
elementy interpretatywno- symboliczne.

8 Jak zauwaza L. Sutkowski, ,,dominacja ustug w gospodarce, wzrost roli marki i mody to tylko niektére przejawy
funkcjonowania marketingu jako komunikacji symbolicznej” (L. Sutkowski, 2012, s. 184).

% Uproszczenia jakie pojawiaja sie w paradygmacie neopozytywistyczno—funkcjonalistyczno-systemowym kusza
klarownoscia, przy czym czasem owa prostota modeli bywa nie do zaakceptowania (np. model strategii
planistycznej lub liniowy model komunikacji).

1 S. Sudot (2012, s. 65 i 95), L. Sutkowski (2012, s. 105) i W. Piotrowski (2013, s. 14) postuluja wyodrebnienie
szkol, o charakterystycznym, ujednoliconym podejsciu do problemow zarzadzania. W ich publikacjach pojawiaja
si¢ m.in.: (1) klasyczna doktryna zarzadzania, (2) doktryna zasobowa, (3) doktryna psychologiczna, (4) podejscie
systemowe i (5) nurt strategiczny.

92T.S. Kuhn, Dwa bieguny..., dz. cyt., s. 445.

9 Koncepcja systemowa sktania do rozpatrywania dzialalnosci przedsiebiorstwa na poziomie zloZonych relacji
spotecznych (L. Sulkowski, 2012, s. 115). W tym podej$ciu zarzadzanie jest ukierunkowanym procesem,
polegajacym na nieustannym przeksztalcaniu i wymianie z otoczeniem strumieni materii i informacji oraz na
transformacji dostgpnych zasobow tak, ,by uzyska¢ wartos¢ dodang i akceptacj¢ otoczenia, potwierdzona
sprzg¢zeniem zwrotnym” (W. Piotrowski, 2013, s. 19).

% ¥.. Sutkowski, Epistemologia i metodologia..., dz. cyt., s. 112 i 115.
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Bertalanffyego. Z tej perspektywy organizacje i kierowanie nimi nalezy ujmowaé
holistycznie, uwzgledniajac liczne interakcje ze zmieniajacym sie otoczeniem®. Podejscie
systemowe sktada si¢ z nastepujacych zatozen: (1) cato$¢ to co$ wigcej niz suma czgsci, (2)
poprawa funkcjonowania czgsci systemu nie prowadzi automatycznie do wzrostu sprawnosci
catosci oraz (3) w systemach wszystko jest powigzane ze wszystkim — w organizacjach np. to,
co formalne, przenika si¢ z tym, co niesformalizowane”%.

Uzupetnieniem przyjetych paradygmatoéw sg zalozenia badawcze, ktore precyzyjniej
wskazuja relacje autora do analizowanego tematu. Ponizej wymieniono pi¢¢ kluczowych
twierdzen, bedacych fundamentem dysertacji, obok przytoczonych wczesniej paradygmatow
I wytycznych podejscia systemowego:

1. Mnogo$¢ oferowanych produktéw i uslug sktania przedsigbiorstwa do poszukiwania
nowych sposobow dotarcia do $wiadomosci 1 zasobow klientow.

97 ktore wptywaja

2. ,Jedng z najcenniejszych wartosci niematerialnych firmy sa jej marki
na zachowania konsumentéw i akcjonariuszy oraz moga by¢ zréodiem dodatkowych
dochoddéw (np. na podstawie uméw licencyjnych).

3. Wigkszo$¢ klientow indywidualnych podejmuje decyzje zakupowe w oparciu 0 model
ograniczonej racjonalnosci®®.

4. Postrzeganie ludzkie wynika ze zwigzku migdzy zewnetrznymi impulsami
I do$wiadczeniem podobnych warunkoéw w przesztosci i jest splotem pokrywajacych sie
obecnych i minionych doswiadczen®.

5. Rzeczywisto$¢ gospodarcza ma charakter wieloaspektowy, dlatego nauki o zarzadzaniu
I jakoSci muszg by¢ zorientowane interdyscyplinarnie, uwzgledniajac nie tylko kwestie

ekonomiczne, ale réwniez m.in. aspekty prawne i psychologiczne'®,

W niniejszej pracy najistotniejszymi obszarami, analizowanymi w kontekscie
komercjalizacji postaci historycznych jest proces budowania marki i komunikacja
marketingowa oraz character merchandising. To ostatnie pojecie nie ma polskiego
odpowiednika. Definicja przedstawiona w dokumencie Swiatowej Organizacji Wtasnosci
Intelektualnej (WIPO, ang. World Intellectual Property Organization) okresla, ze character

merchandising to wykorzystanie charakterystycznych cech osoby fizycznej, postaci

% W. Piotrowski, Ewolucja podejsé..., dz. cyt., s. 19.

% Tamze, s. 19-20.

%P, Kotler, K. L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 263.

%8 V. L. Smith, Racjonalnosé..., dz. cyt., s. 23.

9 Tamze, s. 244.

100 M. Stawinska (red.), H. Witczak (red.), Podstawy metodologiczne..., dz. cyt., s. 45.
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fikcyjnej lub maski artystycznej, takich jak nazwa, wizerunek, glos lub inne atrybuty
osobowosci w celu promowania sprzedazy okreslonych towaréw i ustug!®l, Uwzgledniajac
tacinska etymologie¢ pojecia merchandising, ktore pochodzi od stowa kupowac i biorac pod
uwage wyzej przedstawiong definicje WIPO, zasadnym wydaje si¢ przyjecie, ze character
merchandising to komercjalizacja postaci. Podobnie termin ten jest zdefiniowany
w Cambridge Dictionary, gdzie merchandising to produkty zwigzane z artystami,
wydarzeniami lub popularnym filmem?2, Nalezy podkresli¢, ze definicje te zupetnie odbiegaja
od przyjetego w Polsce rozumienia tego terminu. Uwzgledniajac jednak $wiatowe tendencje

i wzrost popularnosci pojecia character merchandising wsrod polskich naukowcow!%

, W pracy
termin ten definiowany jest zgodnie z wyzej przedstawiona propozycja Swiatowej Organizacji
Wiasno$ci Intelektualnej. Relacje migdzy podstawowymi obszarami analizowanymi

w dysertacji przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Relacje migdzy pojeciami dotyczacymi komercjalizacji postaci historycznych

Komercjalizacja postaci historycznych

Pojecie nadrzgdne marketing

budowanie marki
Pojecia zwigzane komunikacja marketingowa
proces decyzyjny klientow

marketing mix

Metody zintegrowana komunikacja marketingowa
komercjalizacja postaci (ang. character
merchandising)

Zrodto: opracowanie wlasne.
K.R. Popper podkresla, ze rozwoj wiedzy polega na modyfikacji wiedzy istniejacej — na
jej zmianie albo na odrzuceniu duzego fragmentu. Nauka nigdy nie rozpoczyna si¢ od zera:

zawsze bierze za punkt wyjscia pewne ogélne tlo'%. Dlatego tak wazne jest, by w pracy

101 Raport Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej (WIPO, ang. World Intellectual Property
Organization), Character merchandising, Geneva 1994,
www.wipo.int/copyright/en/activities/pdf/wo_inf 108.pdf (10.07.2018),s. 1 is. 6.

102 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/merchandising (22.02.2018).
103 J, Sienczyto-Chlabicz, J. Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 205.

104 K.R. Popper, Wiedza obiektywna..., dz. cyt., s. 93.
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usystematyzowac¢ dotychczasowy stan wiedzy przed rozpoczgciem procedury badawczej.
E. Babbie podkresla, ze przeglad literatury jest fundamentem pracy naukowej i powinien by¢
doktadny oraz skoncentrowany na publikacjach dotyczacych wybranego tematu'®,

Na potrzeby dysertacji dokonano systematycznego przegladu publikacji dotyczacych
komercjalizacji postaci historycznych (szerzej w podrozdziale 3.1.3) i ustalono, ze w zakresie
dyscypliny nauki o zarzadzaniu nie ma zadnej pracy 0 wykorzystaniu postaci historycznych w
budowaniu marki. Ten temat pojawia si¢ w literaturze z zakresu prawa wlasnosci intelektualne;j
oraz w pracach socjologoéw dotyczacych celebrytyzacji komunikacji i poparcia celebryckiego
(celebrity endorsement).

Prawnicy, analizujac zjawisko komercjalizacji wizerunkow i nazwisk, zwracaja
uwage, ze kwestia wykorzystania postaci ludzkich, w tym postaci historycznych,
w komunikacji marketingowej jest zupelnie nowym obszarem badan. W literaturze
naukowej temat ten pojawil si¢ na poczatku lat 90-tych XX w., wraz z rosnacg liczba
wyrokow sadowych, dotyczacych wykorzystania nazwisk i wizerunkow znanych osob
w Stanach Zjednoczonych i w Wielkiej Brytaniil®. Rownolegle kwestie komercjalizacji
postaci analizowala rowniez Swiatowa Organizacja Wtasnosci Intelektualnej (WIPO),
publikujac w 1994 roku dokument omawiajacy to zagadnienie z perspektywy przepisoOw prawa
Australii, Kanady, Francji, Niemiec, Zjednoczonego Krolestwa, Stanow Zjednoczonych
Ameryki, Chile, Indii, Japonii i Nigerii'®”. Wzrost zainteresowania komercjalizacja postaci
sprawil, ze WIPO podjela probe ,zdefiniowania procesu urynkowienia atrybutow
tozsamosci odnoszacych si¢ zarowno do osob fizycznych, jak i postaci fikcyjnych,
okreslajac ten proces wspélnym pojeciem character merchandising”%.

Punktem wyj$cia w rozwazaniach teoretycznych w niniejszej pracy bylo dzieto
D. J. Boorstina, The Image: A Guide to Pseudo-Events in Americal®. Ksiagzka zostata wydana
po raz pierwszy w 1961 r., ale byta wielokrotnie wznawiana, poniewaz nadal cieszy si¢ duza
popularno$cig!'®. Praca D.J. Boorstina jest skrupulatna analizg zjawisk spolecznych, jakie

pojawily si¢ w pierwszej polowie XX wieku, w obszarze komunikacji spolecznej

I rynkowej. Autor dokonat przegladu XIX i XX wiecznych publikacji, zbadat dostgpne

105 £, Babbie, Podstawy badar..., dz. cyt., s. 495.

106 J. Sienczyto-Chlabicz, J. Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 205.

107 Raport Swiatowej Organizacji Wiasnosci Intelektualnej, Character merchandising, dz. cyt., s. 32.

108 J. Sienczyto-Chlabicz, J. Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 205.

19D, J. Boorstin, The Image..., dz. cyt.

110 Praca imponuje wszechstronno$cia i przenikliwo$cig analizy. Mimo uptywu czasu stowa D.J. Boorstina
pozostaja bardzo aktualne, wrecz zyskuja na znaczeniu, co podkresla wielu wspotczesnych naukowcow. Badacz
nadzwyczaj trafnie ukazuje mechanizmy komunikacji rynkowej i naduzycia istniejace w tym obszarze.

26



materialy radiowe i telewizyjne oraz zdefiniowal wiele nowych poje¢ m.in. celebryta
I wizerunek marki. D.J. Boorstin, ponad p6t wieku temu, dostrzegl proces homogenizacji
produktéow i wskazal na idacqg za tym potrzebe wyroznienia oferty na rynku, poprzez
nawigzanie relacji z Klientami.

Podobnie jak w literaturze anglojezycznej, rowniez w Polsce, w kwestii komercjalizacji
nazwisk i wizerunkéw dominujg opracowania prawnikow, ktore zaczely pojawiaé si¢ nieco
pozniej niz w Stanach Zjednoczonych i w Wielkiej Brytanii, bo na poczatku XXI w. Po
zapoznaniu Si¢ z nimi i podsumowaniu przegladu literatury dotyczacej problematyki
wykorzystania postaci historycznych w budowaniu marki jednoznacznie mozna
stwierdzic, ze:

1. istnieje  wielowiekowa praktyka wykorzystania postaci  historycznych

w komunikacji rynkowejtt,

2. nastepuje intensywny wzrost zainteresowania komercjalizacja postaci ludzkich od

pocz. XX w.112,

3. istnieje presja spoleczna, by unormowa¢ wykorzystanie dobr osobistych, takich jak
m.in. nazwisko i wizerunek?!*3,

4. brak jednoznacznej oceny moralnej komercjalizacji postaci ludzkich.

Obserwacja rynku 1 prace prawnikoOw pozwalaja stwierdzi¢, ze wykorzystanie postaci
historycznych w budowaniu marki to obszar, ktory funkcjonuje rownolegle z celebrytyzacja.
Znacznie wigksze zainteresowanie naukowcow celebrytami i ilo$¢ badan naukowych w tym
zakresie wydaja si¢ by¢ uzasadnione szumem medialnym wokét tych ,,znanych oséb”, ich
»intensywna stawg”, sporami sagdowymi, kryzysami w komunikacji marketingowej, czy tez
wysokimi stawkami wynagrodzen. Na tym tle zaskakuje zupeiny brak badan i publikacji
W odniesieniu do postaci historycznych, ktore przekazuja znacznie trwalsze wartos$ci, przy tym
nie wywotuja kryzyséw w komunikacji marketingowej oraz niemalze ,,nic nie kosztuja”.

Metodyka badan zostata szczegotowo zaprezentowana w rozdziale pigtym. W tym
miejscu warto jedynie wspomnieé, ze dysertacja ma charakter teoretyczno-empiryczny,

114

aw pracy zastosowano wyodrebnione przez T.S. Kuhna™®, nastepujace metody badan:

111 por.: L. Braudy, The frenzy of renown: Fame & its history, Oxford University Press, USA, 1986; M. Madow,
Private Ownership..., dz. cyt.; J. Sienczylo-Chlabicz, J Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt.;
J. Buchalska, Nazwisko jako przedmiot ochrony w prawie polskim, Wyd. Lex Wolters Kluwer, Warszawa 2015.
112 por.: M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt.; L. Braudy, The frenzy..., dz. cyt..

113 por.: L. Braudy, The frenzy..., dz. cyt.; M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt.; T. Grzeszak, Reklama a
ochrona..., dz. cyt., s. 7; J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar..., dz. cyt., s. 17; J. Sienczyto-Chlabicz, J Banasiuk,
Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt.; J. Buchalska, Nazwisko..., dz. cyt.

114 T.S. Kuhn, Struktura rewolucji..., dz. cyt., s. 55-58.
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(1) porzadkujace i odstaniajace istotne fakty, (2) weryfikujgce teori¢ 1 prognozy oraz
(3) uszczegotowiajace teorie, wyjasniajace dwuznacznos$ci i rozwigzujace problemy, na ktore
,,poprzednio zwracano tylko uwage”!®.

Badanie empiryczne przeprowadzono w oparciu o trzy zrodta informacji — zasoby Urzedu
Patentowego Rzeczypospolitej Polskiej, badania klientdéw i potencjalnych nabywcow oraz
analize dziatan witascicieli wybranych marek, wykorzystujacych w komunikacji rynkowe;j
nazwisko postaci historycznej. Przy weryfikacji hipotez, zgodnie z sugestiami E. Babbiego*®
i A. Falkowskiej'!’, poddano analizie wiele danych, pozyskanych przy zastosowaniu szesciu
zroznicowanych metod badawczych. W rozprawie dominowato wnioskowanie indukcyjne,
przy czym autorka zgadza si¢ ze stwierdzeniem K.R. Poppera, ze ten rodzaj wnioskowania nie

53118 |

jest zasadny ,,w $cistym sensie stuszne wydaje si¢ stwierdzenie E. Babbiego, ze ,,badania

naukowe zazwyczaj wymagaja wystepowania na przemian dedukcji i indukcji”*®,

Struktura tres$ci dysertacji podzielona zostala na pi¢¢ rozdziatow — cztery obejmujace
zagadnienia teoretyczne i jeden badawczy. Uktad czesci teoretycznej przedstawiony zostat na
rysunku 1. W pierwszym rozdziale wyjasniano réznice migdzy markg i znakiem towarowym
oraz szeroko omowiono spotykane w literaturze podej$cia do marki. W kolejnym przyblizono
proces budowania marki, przez pryzmat komunikacji marketingowej 1 integracji dziatan w tym
zakresie. Rozdzial trzeci zawiera opis zjawiska komercjalizacji postaci i systematyczny
przeglad publikacji dotyczacych rynkowego wykorzystania postaci historycznych. Opisano
tam genezy tego zjawiska, celebrytyzacje i koncepcje bohatera marki oraz usystematyzowano
| zdefiniowano pojecia: posta¢ historyczna, celebryta i bohater marki. Czg$¢ teoretyczng
zamyka rozdzial czwarty, w ktorym omoéwiono proces decyzyjny klientow z perspektywy
komercjalizacji postaci ludzkich. Uwzgledniajac najnowsze badania wtej dziedzinie,
zaprezentowano teorie dotyczace racjonalnosci i ograniczonej racjonalno$ci w procesie

decyzyjnym oraz wptyw czynnikdéw emocjonalnych na zachowania klientow.

115 Tamze, s. 58.

116 £, Babbie, Podstawy badar..., dz. cyt., s. 383.

U7 A Falkowska, Metodologia badan naukowych jako funkcja ich paradygmatu, [w] K. Kucinski K. (red.),
Naukowe badanie zjawisk gospodarczych. Perspektywa metodologiczna, Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 150-
151.

118 K. R. Popper, Logika odkrycia..., dz. cyt., s. 31.

118 E, Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 67.
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Rysunek 1. Uktad teoretycznej czesci pracy dyplomowe;j

Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki
a proces decyzyjny klientéw

| | | |
4. Proces decyzyjny

. . . . klientow z
1. Pojecie i znaczenie 2. Proces budowania 3. Komercjalizacja
. - A perspektywy
marki marki postaci historycznych o .
komercjalizacji postaci
ludzkich
Znak towarowy jako . . Wyk,orzysfcanle , . Teoria ograniczone;j
Budowanie marki— atrybutéw tozsamosci . 2.1 7
— podstawowy element . = — e - — racjonalnosci proceséw
marki systematyzacja pojec ludzkiej w procesie decvavinveh
budowania marki yzylny

Wieloaspektowa Istota komunikacji Postag hlstorycgna a Przetwarzanie

— . - . — . . — wizerunek i . .

interpretacja marki marketingowej . P . informacji

wiarygodnos¢ marki
. Nazwisko postaci Wykorzystanie
Zintegrowana . L

e . L historycznej jako znak heurystyk w

— Istota i definicja marki — komunikacja — L — S

. towarowy w Swietle komunikacji
marketingowa L . ] . .
przepiséw prawa i etyki marketingowej

Zrodto: opracowanie wilasne.

W rozdziale pigtym zaprezentowano metody zastosowane w badaniach empirycznych
oraz wyniki postepowania badawczego nad wykorzystaniem postaci historycznej w budowaniu
marki 1 ich wplywem na proces decyzyjny klientow. Wyjasniono krotko problematyke
badawczg i1 dokonano operacjonalizacji zmiennych. W ostatnim podrozdziale przedstawiono
najwazniejsze wnioski 1 dokonano weryfikacji hipotez badawczych.

W zakonczeniu podsumowano przeprowadzone badania teoretyczne iempiryczne,
odniesiono  uzyskane  wyniki do  rezultatbw  badan  innych  naukowcow,
zaproponowano rekomendacje dla przedsi¢biorcow, ktorzy chcieliby wykorzysta¢ postaé

historyczng w budowaniu marki i podsumowano realizacje celu gtownego dysertacji.
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Rozdzial 1

Pojecie i znaczenie marki

., Rozkwit kraju i gospodarki tworzy sig,
a nie dziedziczy "%,

M. Porter

Idea marki oraz budowanie marki to zagadnienia szeroko oméwione w literaturze
z zakresu nauk o zarzadzaniu. Naukowcy i praktycy zamiennie stosujg pojgcia: zarzadzanie
marka, budowanie marki 1 budowanie §wiadomos$ci marki. Podobnie bedzie w niniejszej pracy,
przy czym przedstawione zostang argumenty przemawiajace za stosowaniem przede wszystkim
terminu budowanie marki. W kontekscie tematu dysertacji szczegdlng uwage zwrdcono na
koncepcje osobowego wizerunku marki. Jest to stosunkowo nowe podejscie, ktére coraz
cze$ciej wzbudza zainteresowanie 1 staje si¢ obszarem badan naukowych.

Gléwnym celem niniejszego rozdzialu jest prezentacja, wyjasnienie i systematyzacja
poje¢ zwigzanych z koncepcja marki. Rozdziat sktada sie¢ z trzech podrozdziatow, w pierwszym
przedstawiono relacje migdzy znakiem towarowym i1 marka oraz wyjasniono rdéznice miedzy
tymi pojeciami. W kolejnym przyblizono wieloaspektowe interpretacje marki, w oparciu
o wyniki badan L. Chernatony!?!, W pracy zaproponowano aktualizacje koncepcji tego
badacza, uwzgledniajac wspotczesny stan wiedzy w tym obszarze. Biorac pod uwage trzy
podstawowe perspektywy rozumienia marki (perspektywe przedsigbiorcy, czasu i klientow)
oraz dwadziescia jeden podejs¢ do marki, szeroko omoéwiono i zaktualizowano najwazniejsze

z nich. W ostatnim podrozdziale podsumowano analiz¢ koncepcji marki, wskazano cechy

120 E. Cydejko, E. Weremowicz, B. Glinka, S. Gutkova (red.), Tworcy teorii ekonomicznych, PWN, Warszawa
2007, s. 171.
121) . Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Wyd. Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 32-62.
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wspolne w rozumieniu tego pojecia 1 przedstawiono definicje tego terminu wraz
z uzasadnieniem jej zastosowania.

Wielu badaczy'??

interpretujgc marke sigga do definicji zaproponowanej przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketing (AMA)*?3, tak tez uczynili P. Kotler i K. L. Keller,
dla ktorych marka to ,,nazwa, termin, znak, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona w celu
rozpoznawania towarow lub ustug sprzedawcy, albo grupy sprzedawcow i odrozniania ich od
towarow i ustug konkurentow”'?4. Badacze ci utozsamiaja to pojecie ze znakiem i nazwa, ale
w innym miejscu dodaja, ze marki mogg by¢ symboliczne, emocjonalne lub niematerialne,

awiec zwiazane z tym, co reprezentuja ,w bardziej abstrakcyjnym sensie”!?

, nastepnie
ponownie sprowadzaja termin ten do nazwy i zapisow ksiegowych!?. Podobnie definiuje
marke H. Mruk, powotujac si¢ na P. Kotlera, ale uzupeia, ze pojecie to ,,obejmuje takze ogot
korzy$ci wymiernych oraz niewymiernych, ktore staja si¢ do$wiadczeniem konsumenta”.
Naukowiec dodaje rowniez, ze marka jest efektem wszystkich dziatan i zdarzen
przedsiebiorstwa, ktore tworza jej wizerunek oraz ze marka jest ,,efektem pozycjonowania, za
ktore odpowiada przedsigbiorstwo”*?’,

Mimo braku konsekwencji w podejsciu do definiowania marki, zarowno u H. Mruka, jak
iuP. Kotlera i K. L. Kellera, dominuje w publikacjach szerokie rozumienie tego terminu.
P. Kotler 1 K. L. Keller wielokrotnie podkreslaja wptyw marki na postrzeganie 1 decyzje
nabywcéw oraz na to, ze marka odciska trwaty $lad w ich umystach'®® bedac ,,jedna
Z najcenniejszych warto$ci niematerialnych firmy”?°.

Podobnie jest w pracy J. Kalla, R. Kleczka i A. Sagana, ktorzy na poczatku swojej
publikacji stwierdzaja, ze ,,marka to kombinacja kilku elementéw: nazwy, logo, opakowania,
sloganu, dzingla, postaci, opracowana w celu oznaczenia danego produktu”®°, by nastgpnie,

W toku rozwazan, doda¢ wiele roznych obszaréw, tym samym zdecydowanie poszerzajac

poczatkows definicje. Badacze uzupeiniajg, ze sita marki powstaje w wyniku efektow

122 Zob.: M. Ormeno, Managing Corporate Brands, A new approach to corporate communications, Deutscher
Universitits-Verlag, Wiesbaden 2007, s. 12; P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 5; H. Mruk, Marketing.
Satysfakcja klienta i rozwdj przedsigbiorstwa, PWN, Warszawa 2012, 161; K. Liczmanska, Budowanie silnych
marek produktowych w warunkach zakazu reklamy publicznej na przykladzie sektora alkoholi
wysokoprocentowych, Wyd. Naukowe UMK, Torun 2015, s. 14.

123 American Marketing Association (AMA), https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary (2.02.2018 r.).

124 p Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 5.

125 Tamze, s. 264.

126 Tamze.

127 H, Mruk, Marketing..., dz. cyt., 162.

128 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 264.

129 Tamze.

130 J, Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2013, s. 11.
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komunikacyjnych (postrzeganie i wizerunek) oraz behawioralnych (lojalno$¢ wobec marki)*3?.
Naukowcy ci zaznaczaja, ze skojarzenia pojawiajg sie, gdy marka wprowadzana jest na rynek
I wptywaja one na ,,percepcje marki oraz na zachowania zakupowe nabywcow. Zakres tych
skojarzen wykracza poza cechy fizyczne 1 funkcjonalne produktu oznaczonego markg”*32.
Naukowcy dodaja, ze sile marki buduja réwniez dos§wiadczenia zwigzane z nabyciem
I uzytkowaniem oraz korzysci symboliczne i osobowos¢ marki'®. Mimo tak szerokiego
rozwinigcia opisu marki, J. Kall, R. Kteczek 1 A. Sagan utrwalajg w umysle czytelnika definicje,
ze marka to nazwa, logo, opakowanie i slogan, zamieszczajac na stronach pracy rysunki
zawierajace takie wyjasnienie tego terminu®3*,

Marka bywa utozsamiana ze znakiem towarowym, a relacje mi¢dzy tymi pojeciami sg
czesto nierozumiane. Jak zauwaza K. Liczmanska, zardowno w polskiej, jak 1 obcojezycznej
literaturze terminy te stosowane sa zamiennie'®. Ze wzgledu na temat dysertacji wazne jest
wyrazne rozroznienie tych pojeé, dlatego znak towarowy i jego miejsce w procesie tworzenia

marki zostang szerzej omdwione ponize;.

1.1. Znak towarowy jako podstawowy element marki

Pojecie marki (brand) wigkszo$¢ badaczy wywodzi od S$redniowiecznego stowa
,brander”, oznaczajacego w kilku europejskich jezykach ,pali¢, ,,wypala¢”, ,,0znaczac”
symbole, prawdopodobnie na skorze zwierzat'3. M. Ormeno, powotujac sie na liczne grono
badaczy przypomina, ze produkty znakowano juz kilka tysiecy lat przed narodzeniem
Chrystusa'®’. Pierwsze wzmianki o symbolach nanoszonych przez wytwoérce dotycza
starozytnego Egiptu, gdzie ok. 3000 r. p.n.e. znakowano cegly, wykorzystywane do budowy
grobowcdw. Autor wspomina tez o starozytnej Palestynie, w ktorej w 2000 r. p.n.e., nanoszono

znaki na produkty ceramiczne®38,

131 Tamze.

132 Tamze.

133 Tamze, s. 16.

134 Tamze, s. 16, 19,

185 K. Liczmanska, Budowanie..., dz. cyt., s. 16.

13 M. Ormeno, Managing Corporate..., dz. cyt., s. 11.
137 Tamze, s. 11-36.

138 Tamze.
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Jak zauwaza M. G. Walser, kolejnym krokiem w ewolucji marek byto §redniowieczne
wykorzystywanie znakowania produktéw przez dwczesne cechy rzemieslnicze'®®. Wedlug
autora w tym czasie pojawita si¢ jedna z pierwszych regulacji prawnych, dotyczaca znakow
towarowych. W 1266 r. angielski ustawodawca zobligowat piekarzy do ,,0znaczenia chleba,
aby zapewni¢ prawidlowa wage bochenkow”'%°. Dziatanie to mialo chroni¢ interesy klientow,
gwarantowac uczciwy obrdt tym produktem oraz wskazywaé na pochodzenie wypiekow. Przy
czym najwiekszy rozwoj w zakresie znakow towarowych nastgpit po rewolucji przemystowe;,
gdy duza ilo$¢ dostgpnych towardw ujawnita potrzebe réznicowania produktéw i nadawania

im indywidualnego charakteru#!

. Ostatecznie na poczatku XIX wieku w wielu krajach
wprowadzono przepisy regulujace rejestracje znakéw towarowych i1 powotano urzedy
patentowe 142, Polski urzad patentowy powstal 28 grudnia 1918 r., czyli niemalze natychmiast
po odzyskaniu przez nasz kraj niepodlegtoscil®.

Fenomen znaku towarowego sprawia, ze gromadzi on rozproszone informacje
0 produkcie. Sygnaty dotyczace oferty skupiajg si¢ wokot znaku towarowego, jak w soczewce.
M. Laszczak nazwat metaforycznie to miejsce w umysle, gdzie zbierane sa do$wiadczenia
z produktami ,,szufladkami”**. Autor zauwaza, ze , komunikat marketingowy moze trafi¢ do
gotowej juz ,,szufladki” w mozgu nabywcy albo ,,szufladke” taka utworzy¢ — jesli jej jeszcze
nie ma. Aby informacja nie blgkala sie bezpansko po réznych zakamarkach umyshi4.

Poréwnanie znakow towarowych 1 marek do szufladek wydaje si¢ bardzo traftnhe. Samo
nazwanie — nadanie znaku towarowego to nie to samo, co szafka petna skojarzen, emocji,
zapachu czy smaku. Pusta, nazwana szuflada moze wzbudza¢ zainteresowanie, moze
przywolywa¢ pewne mysli, ale zdecydowanie nie generuje tylu emocji 1 wspomnien, co
szuflada, ktorej zawarto$¢ cztowiek juz poznat.

Nalezaloby przyjaé, ze sama nazwa to poczatek procesu poznania, ale M. Laszczak
zajmuje odmienne stanowisko. Autor twierdzi, ze znak towarowy ,eksponowany na
widocznym miejscu opakowania od razu sugeruje, o jaki rodzaj wyrobu chodzi i jakiej jakos$ci

mozna si¢ po nim spodziewad”1#. By przekona¢ sie, ze jest to bledna sugestia, warto wyobrazié

139 M. G. Walser, Brand Strength, Building and Testing Models Based on Experiential Information, Deutscher
Universitits-Verlag, Wiesbaden 2004, s. 10.

140 Tamze.

141 Tamze.

142 M. Lech, Znakitowarowe-blog, Najstarsze zarejestrowane znaki na Swiecie, https://znakitowarowe-
blog.pl/najstarsze-zarejestrowane-znaki-towarowe/ (22.01.2018).

143 Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, https://www.uprp.pl/o-urzedzie/Lead03,14,56,1,index,pl,text/
(07.01.2018).

143 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 2000, s. 80.

145 Tamze.

146 Tamze.
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sobie sytuacj¢, gdy nabywca patrzy na biate pudetko z czarnym logo. Co to za produkt? Jaka
jest jego jako$¢? Oto pusta szuflada, nazwana, ale nic nie wiadomo o jej zawarto$ci. Sg litery
w konkretnym ksztalcie 1 kolorze, czyli jest logo. Czasem obok moze by¢ jeszcze symbol lub
rysunek. To za mato jednak, by cztowiek domyslit sie, jaka jest zawarto$¢ szuflady lub pudetka.
Pudetko moze by¢ puste. Czy butelka z napisem KOT sugeruje, o jaki rodzaj produktu chodzi
1 jakiej jako$ci mozna si¢ po nim spodziewac?

Nawet wielki, $wiatowy koncern, wiasciciel marki Gerber, pozwolil sobie na takie
uproszczone podejscie do marki. Konsekwencja byl spektakularny kryzys wizerunkowy.
Zarzadzajacy zapomnieli, ze szufladka z napisem Gerber, moze by¢ dla wielu tysiecy ludzi na
swiecie pusta. Okazato si¢, ze sloiczek z napisem Gerber i rysunkiem matego dziecka,
sugerowal niepiSmiennym Afrykanczykom, ze wewnatrz opakowania sg zmielone ciata
dzieci*’. Sam znak towarowy to za mato, by przekona¢ do produktu. Kryzys Gerbera na rynku
afrykanskim uswiadomit wielu marketingowcom, jak wazna jest komunikacja i znajomos¢
marki. Tym samym wydaje si¢ stuszne wyrazne oddzielenie znaku handlowego (towarowego)
od marki. Wigkszo§¢ badaczy zgadza si¢ ztym, ze znak towarowy stanowi ,,podstawe

5148

budowania wizerunku i reputacji marki oraz ze marka jest pojeciem szerszym, ktore

,,powstato na podwalinach znaku towarowego”14°.,

Znak towarowy, w potocznym rozumieniu, to kazde oznaczenie graficzne, zamieszczone
na produkcie, pozwalajace odrdzni¢ dang ofert¢ od produktéw innych przedsiebiorcow. Takie
rozumienie pojecia znak towarowy jest niemalze tozsame z zawarta w przepisach prawa
definicja, gdzie ustawodawca precyzuje, ze ,,znakiem towarowym moze by¢ kazde
oznaczenie, ktore mozna przedstawi¢ w sposéb graficzny, jezeli oznaczenie takie nadaje
sic do odroznienia towarow jednego przedsi¢biorstwa od towaréow innego
przedsigbiorstwa”'®0, Tak tez pojecie to definiowane bedzie w niniejszej pracy. Znakiem
towarowym moze by¢ wyraz, rysunek, kompozycja kolorystyczna, forma przestrzenna, w tym
ksztalt towaru lub opakowania, a takze melodia lub inny sygnal dzwigkowy. Wbrew

dostownemu brzmieniu tego terminu, ustawodawca podkresla, ze znaki towarowe to rowniez

znaki ustugowe oraz wszelkie znaki umieszczane na wyrobach rzemieslniczych, ptodach

147 A, Margarian, Gerber’s Baby Food: Does It Contain Babies, ,Consumer Law Magazine”, 03.05.2017 r.
/http://consumerlawmagazine.com/gerbers-baby-food/ (05.01.2018).

148 Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, Co to jest znak towarowy, https://www.uprp.pl/co-to-jest-znak-
towarowy/Lead05,160,1710,4,index,pl,text/ (07.01.2018).

149 K. Liczmanska, Budowanie..., dz. cyt., s. 16.

150 Prawo wiasno$ci przemystowej, Ustawa z dnia 30.06.2000 ., tekst jednolity z 5 kwietnia 2017 ., Dz.U. 2017
poz. 776, art. 120. 1, http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20010490508/U/D20010508L j.pdf
(06.01.2018).
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rolnych oraz produktach naturalnych, takie jak wody, mineraty i inne surowce®®. Znak
towarowy jest tez nazywany ,,0znaczeniem wyroézniajacym” %2,
Warto zwréci¢ uwage, ze ustawodawca w odrgbnym przepisie zaznacza wyraznie, ze ,,na

153 " podkreslajac dobitnie, ze znak

znak towarowy moze by¢ udzielone prawo ochronne
towarowy nie musi by¢ zgloszony do Urzgdu Patentowego. Nawet przy braku takiego
zgloszenia, nadal ,kazde oznaczenie, ktore mozna przedstawi¢ w sposob graficzny, jezeli
oznaczenie takie nadaje si¢ do odrdznienia towarow jednego przedsiebiorstwa od towardw
innego przedsiebiorstwa”!>*, jest znakiem towarowym. Tym samym nieprawda jest, ze znak
towarowy ,,wigze si¢ z zarejestrowaniem nazwy oraz innych elementéw w odpowiednim
urzedzie”™. Rownie bledna jest opinia, ze znak towarowy powinien byé oznaczony
symbolem ®, litery R w kotku lub literami TM. Przedsigbiorca, ktory posiada $wiadectwo
ochronne swojego znaku towarowego, wydane przez Urzad Patentowy moze, ale nie musi,
umieszcza¢ symbol ®, ktory $wiadczy o dokonaniu rejestracji (registered). Ustawodawca
przewidziat kare dla przedsigbiorcow za wprowadzanie odbiorcow w blad, jesli obok swojego
znaku towarowego zamieszczaja ®, a nie posiadaja $wiadectwa ochronnego. Natomiast
uzywanie symbolu TM (trademark) nie jest w Polsce obligatoryjne.

Oczywiscie wskazane jest, by przedsiebiorca zglosit znak towarowy do rejestracji, przez
co otrzyma pelniejszg ochrong prawng. Nalezy jednak zauwazy¢, ze przepisy reguluja rowniez
ochron¢ znakoéw towarowych niezgtoszonych. Swoje prawo do pierwszenstwa i uzywania
znaku przedsigbiorca moze egzekwowaé na gruncie przepisOw ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, prawa autorskiego, jesli symbol spetnia cechy utworu, i na podstawie
przepiséw kodeksu cywilnego, odnoszacych si¢ do ochrony tworczosci.

Rowniez w ramach przywotanego juz prawa wilasno$ci przemyslowej przedsigbiorca,
ktory posiadal 1 uzywat okreslone oznaczenie, jest w pewien sposob chroniony, a mianowicie
ustawodawca, w art. 160 ust.1, zapewnia mu mozliwos¢ postugiwania si¢ uzywang nazwa
w lokalnym obrocie gospodarczym, nawet jesli inny przedsigbiorca pdzniej zarejestruje 6w

znak towarowy. Ustawodawca zastrzega, ze brak wczesniejszej rejestracji ochrony znaku

B Tamze.

152 E. Wojcieszko-Gluszko, Pojecie znaku towarowego. Rodzaje oznaczen. Kategorie znakéw towarowych, [w:]
R. Skubisz (red.), System prawa prywatnego. Tom 14B. Prawo wiasnosci przemystowej, Wyd. Instytut Nauk
Prawnych PAN, C.H. Beck, Warszawa 2012, s. 427.

158 Prawo wlasnosci przemystowej, Ustawa z dnia 30.06.2000 ., dz. cyt.

154 Tamze.
15 H. Mruk, Marketing..., dz. cyt., s. 162.
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w Urzedzie Patentowym skutkuje, w sytuacji spornej, mozliwo$cig ograniczenia zakresu
uzywania tego oznaczenia®®®.

Uzyskanie prawa ochronnego na znak towarowy powinno by¢ pierwszym
i podstawowym krokiem w procesie tworzenia marki. Ochrona prawna znaku handlowego jest
warto$cig pozadang i pragmatyczng, zabezpiecza nie tylko przed naruszeniami, ale ma tez
warto$¢ rynkows i strategicznag®’. Prawo to obejmuje uprawnienie do umieszczania znaku na
towarach, opakowaniach, oferowania lub §wiadczenia ustug pod tym znakiem i daje mozliwos¢
postugiwania sie znakiem w celach reklamowych'®®. Rejestracja oznaczenia produktu chroni
inwestycje, jakg jest budowanie silnej marki, umozliwia sprawny obrot rynkowy tym dobrem
niematerialnym®® i zdecydowanie utatwia ewentualne postepowanie dowodowe przed sadem.
Koszt rejestracji i dziesigcioletniej ochrony znaku towarowego w Polsce, dla jednej klasy
produktéw, wynosi aktualnie okoto 1000 zt (450 zt za zgloszenie, 400 zt za dziesigcioletnig
ochrong i oplate za publikacje)!®’. Biorac pod uwage dziesiecioletni okres, kwota 1000 zt, czyli
100 zt w stosunku rocznym, to niewielka cena, nawet dla mikro przedsigbiorstw, za
legitymowanie si¢ tytutem prawnym do wylacznego uzywania znaku towarowego.

Wiele nieporozumien rodzi brak zrozumienia ,,wylacznosci” uzywania znaku
towarowego. W procesie rejestracji ochrony, podmiot zglaszajacy zobowigzany jest wskazac
grup¢ produktow, w stosunku do ktorych chee uzywaé danego oznaczenia. Zazwyczaj jest to
lista towarow, ktére sg wytwarzane w podobny sposob lub lista ustug zaspokajajacych te same
potrzeby. Podziat na klasy produktow, stosowany na $§wiecie i w Polsce, zostal ujednolicony.
W wigkszosci krajow stosuje si¢ klasyfikacje nicejskg - miedzynarodowg klasyfikacje towarow
i ustlug (ang. International Classification of Goods and Services for the Purposes of the
Registration of Marks), utworzona dla celow rejestracji znakow przez Swiatowa Organizacje
Wiasnosci Intelektualnej. Krajowe urzedy patentowe przyznajac ochrong, daja wytacznose
uzywania wybranego oznaczenia w konkretnej, wskazanej przez zglaszajacego, klasie
produktow. Wedlug Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (TSUE) ,,uprawniony
Z prawa ochronnego moze domagac si¢ ochrony, jezeli: oznaczenie jest uzywane w obrocie,

uzywanie to odbywa si¢ bez zgody uprawnionego, odbywa si¢ w relacji do takich samych

1% Prawo wlasnosci przemystowej, Ustawa z dnia 30.06.2000 r., dz. cyt.

157 K. Paruch, Przed nowym etapem, ,, Kwartalnik Urzedu Patentowego RP” 2015, nr 3/25, s. 7.

1%8 Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, Co to jest znak towarowy, dz. cyt. (10.04.2017).

159 K. Szczepanowska-Kozitowska, A. Laskowska, J. Ostrowska i inni, Wlasnos¢ intelektualna. Wybrane
zagadnienia praktyczne, Wyd. LexisNexis, Warszawa 2013, s. 112.

160 Rozporzadzenia Rady Ministrow, w sprawie oplat zwigzanych z ochrona wynalazkow, wzordéw uzytkowych,
wzorow przemystowych, znakow towarowych, oznaczen geograficznych i topografii uktadow scalonych (Dz. U.
Nr 90, poz. 1000); zmienione rozporzadzeniem z dnia 8 wrzes$nia 2016 r., obowiazujace od 14 pazdziernika 2016
r. https://www.uprp.pl/uprp/redir.jsp?place=GalleryStats&id=79191 (06.01.2018).
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towarow, dla jakich znak jest zarejestrowany, uzywanie wplywa lub tez moze potencjalnie
wplynagé w sposob negatywny na funkcje, jaka znak petni”®l. Tym samym wybrana przez
przedsigbiorce nazwa lub oznaczenie moze by¢ wykorzystana przez inny podmiot gospodarczy
dla kolejnych grup produktow, o ile nie tamie to przepisOw prawa.

W przytoczonej wypowiedzi Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (TSUE)
wspomniano rowniez, ze znak towarowy pelni okreslone funkcje. Wedtug TSUE, i zgodnie
Z literaturg z zakresu prawa wlasnosci intelektualnej, znak towarowy pehli funkcje:
odrozniajacg (oznaczenie pochodzenia), gwarancyjng (zapewnia staly poziom cech),
reklamowg oraz inwestycyjna i komunikacyjna, nazywang tez informacyjng*®?,

D.J. Boorstin juz ponad pét wieku temu, doszedt do wniosku, ze ,,zaréwno znaki
towarowe jak i nazwy marek stajg si¢ coraz wazniejsze”'%3, a 6w ,,zestaw liter, obrazek
lub wzér identyfikujacy okreslony produkt”'®® nabiera nowego, wigkszego znaczenia
z dekady na dekade'®. Autora wyraznie fascynowal fenomen przeistaczania si¢ znaku
towarowego w marke, czego wyraz odnalez¢ mozna w wielokrotnie powtarzanym przez niego
stwierdzeniu, ze ,,wspOlcze$nie znak towarowy rzadko jest jedynie oznaczeniem produktu lub
jakiej$ aktywnosci. To nie tylko nazwa, inicjal, podpis wytwoércy lub wiasciciela czy symbol
przynaleznosci”'®®. Wedtug D.J. Boorstina skrét IBM, czy ,,urocza pochyta czcionka Coca-
Cola”, sa czym$ wiecej niz znakiem — ,,s3 wyobrazeniami, ktore napetniaja nas”'%’. Badacz
w 1961 roku zauwazyl, Ze ro$nie abstrakcyjnos¢ tresci kreowanych wokot produktow i jest to
charakterystyczne dla wspotczesnych czasow?®8,

D.J. Boorstin, na swoj sposob, podjal probe definiowania marki opisujac, ze wszystkie
wyobrazenia, kumulujace si¢ wokot produktéw, sa czyms$ wiecej niz znakiem towarowym
(,,is not simply a trademark™), ,,to starannie stworzony profil cech osobowosciowych jednostki,

instytucji, korporacji, produktu lub ushugi”'®°. Autor doszedt do wniosku, Ze to nowe znaczenie

161 K. Szczepanowska-Koztowska, A. Laskowska, J. Ostrowska i inni, Wfasnosé intelektualna..., dz. cyt., s. 110.
162 Zob.: A. Michalak, Plain packaging a ochrona znakéw towarowych wyrobow tytoniowych, [wW:]
M. Namystowska (red.), Reklama aspekty prawne, Wyd. Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 288;
U. Prominska, Znaki towarowe wspalne (kolektywne), [w:] R. Skubisz (red.), System prawa prywatnego. Tom 14B.
Prawo wiasnosci przemystowej, Wyd. Instytut Nauk Prawnych PAN, C.H. Beck, Warszawa 2012, s. 1222;
E. Wojcieszko-Gtluszko, Pojecie znaku..., dz. cyt., s. 428; K. Szczepanowska-Koztowska, A. Laskowska,
J. Ostrowska i inni, Wtasnos¢ intelektualna..., dz. cyt., s. 89.

163 D J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 185.

164 Tamze.

165 Tamze, s. 186.

166 Tamze.

167 Tamze.

168 Tamze.

169 Tamze.
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nazwaé mozna ,,osobowoscia” (,, personality ”)}"° i w odniesieniu do takiego rozumienia znaku
towarowego najczesciej uzywa pojecia ,,brand name”1'%,
Moment przeksztalcania znaku handlowego, czyli prostego zwigzku oznaczenia

z produktem?”?

, W 0gbél wyobrazen, posiadajacych zdolnos¢ wywotywania u odbiorcow
okreslonych skojarzen i emocji, jest nieuchwytny. Bezsporne jest to, ze aby wywota¢ lub
wytworzy¢ w $wiadomosci uzytkownikow glebsze skojarzenial”® potrzeba aktywnosci
przedsigbiorcy, czasu i dotarcia sygnatoéw o produkcie, lub samych produktéw, do klientow.
Trudno ustalié, kiedy symbol nadgryzionego jabtka na aparacie telefonu komorkowego przestat
by¢ dla niektérych ludzi jedynie elementem odrdzniajacym i stal si¢ marka. Przy czym nalezy
pamictaé, ze zawsze moga znalez¢ si¢ osoby, wsrdd ktorych telefon z rysunkiem jabtka moze
wzbudzaé takg sama konsternacje, jak stoiczek Gerbera z rysunkiem dziecka, w poczatkach
ekspansji na rynku afrykanskim.

Konkludujac, znak towarowy to oznaczenie graficzne wraz z konkretnym
produktem lub grupa produktow. Samo oznaczenie nie jest jeszcze znakiem towarowym, co
wyraznie zaznacza E. Wojcieszko-Gluszko, przywotujac stowa U. Prominskiej, Ze istota znaku
towarowego, jako dobra niematerialnego, jest zwiazek oznaczenia z towarem®’*. Ten ,.zwigzek
oznaczenia z towarem”, jesli pelni funkcj¢ odrdzniajacg produkty jednego producenta, od
produktéw drugiego przedsigbiorstwa, jest znakiem towarowym, bez wzgledu na to, czy zostat
zgloszony do urzedu patentowego, czy nie.

Znak towarowy stanowi ,,podstawe budowania wizerunku i reputacji marki”'’>, jest
swego rodzaju fundamentem, wokol ktérego skupiajg si¢ wyobrazenia i emocje. T¢ relacjg
znaku towarowego 1 marki mozna schematycznie przedstawi¢, w formie podzbioru, w ktorym
znak towarowy stanowi zasadniczy element marki. Na rysunku 2 wyraznie wida¢, ze marka jest

pojeciem szerszym niz znak towarowy.

170 Tamze, s. 187.

11 Tamze, s. 185-186, 193, 199, 222, 228.

172 E, Wojcieszko-Gtuszko, Pojecie znaku..., dz. cyt., s. 427.

173 Tamze.

17 Tamze.

175 Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, Co to jest znak towarowy?, dz. cyt.

38



Rysunek 2. Relacja znaku towarowego i marki

Marka

Etap wartosciowania

(obszar wyobrazen
1 warto$ci emocjonalnych)

Znak towarowy
(produkt + nazwa/logo)

Zrodto: opracowanie wilasne.

Otaczajacy czlowieka $wiat to w duzej mierze $wiat produktow. Niemalze wszystkie
zZ nich zostaty oznaczone przez producenta nazwg lub charakterystycznym rysunkiem. Niektore
z tych symboli zostaja w pamigci, poniewaz oznaczaja co$ wigcej niz tylko konkretny produkt.
Sa tez takie, ktore pozostaja niedostrzezone. I tak na przyktad, dla niektorych ludzi, znak
towarowy umieszczony na kalendarzu biurowym pozostanie tylko rysunkiem, chyba, ze
ktorego$ dnia trafi do obszaru wyobrazen i doswiadczen klienta, do specjalnej szufladki
W umysle.

Marka jest terminem znacznie popularniejszym niz znak towarowy, 0 czym
$wiadczy zainteresowanie tym stowem zglaszane w wyszukiwarce Google (rysunek 3). Biorac
pod uwagg pigcioletni okres i1 analizujac trendy w wyszukiwaniu angielskich terminéw ,,brand”
| ,,trademark”, $redni relatywny poziom popularno$ci stowa ,.brand”, w latach 2013-2017,

wynosit 79, a stowa ,, trademark” jedynie 6.
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Rysunek 3. Relatywne zainteresowanie poj¢ciami ,,brand” i ,,trademark” w latach 2013-2017,
na §wiecie

Zainteresowanie w ujeciu czasowym Google Trends

@ brand @ trademark

Srednia 3 sty 2013 4 cze 2017

Zrédto:  opracowanie wlasne, na podstawie Google Trends, https:/trends.google.pl/trends/explore
(15.01.2018 1.)1"®

W Polsce to zainteresowanie jest nieco nizsze, a $redni relatywny poziom popularnosci

stowa ,,brand” wynosi 52, natomiast stowa ,,trademark” to 2 (rysunek 4).

Rysunek 4. Relatywne zainteresowanie pojeciami ,,brand” i ,trademark” w latach 2013-2017,
w Polsce

Zainteresowanie w ujeciu czasowyrm Google Trends

® brand ® trademark

Zrédto: opracowanie wiasne, na podstawie Google Trends, https://trends.google.pl/trends/explore (15.01.2018 1.)

176 Stowo ,,Uwaga”, zamieszczone na kazdym z wykresow Google Trends, dotyczy zmiany systemu gromadzenia
danych, ktorg Google wprowadzito 01.01.2016 r.
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Nieco inaczej wygladaja trendy relatywnej popularnosci polskich odpowiednikéw tych
stow. Termin ,marka” jest troche czgsciej wyszukiwany w Google niz stlowo ,,brand”
i wykazuje tendencje rosngcg, w przeciwienstwie do angielskiego odpowiednika, ktérego
popularno$¢ zapytan w Polsce spada. Sredni relatywny poziom zainteresowania stowem
»marka”, w latach 2013-2017, wynosit 66, natomiast zainteresowanie stowem ,znak
towarowy” bylo bliskie 0 (rysunek 5). Jak wida¢ na zaprezentowanych rysunkach
zdecydowanie wigksza popularnoscig cieszy si¢ termin marka, zarbwno w Polsce, jak

i w innych krajach.

Rysunek 5. Relatywne zainteresowanie poje¢ciami ,,marka” i ,,znak towarowy” w latach 2013-
2017, w Polsce

Zainteresowanie w ujeciu czasowym Google Trends

® marka @ znak towarowy

Uwaga

Zrédlo: opracowanie wlasne, na podstawie Google Trends, https://trends.google.pl/trends/explore (15.01.2018 r.)

Nalezy zgodzi¢ si¢ z K. Szczepanska-Koztowska, ze ,trudno sobie wyobrazi¢, aby
wspotczesny $swiat mogt istnie¢ bez znakow towarowych. Znaki towarowe sg wszedzie.
Widnieja na naszych ubraniach, meblach, sprzecie RTV i AGD, samochodach, pozywieniu,
napojach itd. Firmy na calym $wiecie poswiecajag ogromne kwoty, aby uczyni¢ znaki
rozpoznawalnymi dla jak najszerszego grona odbiorcow. To z kolei powoduje, ze znaki
towarowe, postrzegane jako instrumenty komunikacji marketingowej, staja si¢ czgsto jednym

2177

z najcenniejszych sktadnikow majatkowych przedsigbiorstwa” "', Jak stusznie stwierdza

117 K. Szczepanowska-Koztowska, A. Laskowska, J. Ostrowska i inni, Wlasnosé intelektualna..., dz. cyt., s. 89.
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W. Olins, znaki i oznaczenia wizualne s3 symbolicznymi wyréznikami marki'’®, ale

dopiero polaczenie nazwy, produktéw i komunikacji tworzy marke®”.

1.2. Wieloaspektowa interpretacja marki

Na tle rozwazan dotyczacych znaku towarowego przyjeto, ze marka jest pojeciem
szerszym niz znak towarowy. Stanowisko to zostanie poparte kolejnymi argumentami
w dalszej czesci pracy. Niestety cze$¢ autorow publikacji dotyczacych marki, definiuje ten
termin, niemalze dostownie jako synonim pojecia znak towarowy'®. Przy czym czesto, w toku
rozwazan, ewidentnie zmieniaja zdanie, pozostawiajac jednak w pracy wczesniej opracowang
definicje marki.

Wedtug M.G. Walsera, brak wspolnej ptaszczyzny rozumienia marki skutecznie hamuje
powstanie ogolnie akceptowalnej definicji tego pojecia®®l. Zaskakujace jest, ze specjalisci,
zajmujacy si¢ zarzadzaniem marka, budowaniem marki i budowaniem Swiadomosci
marki, stosuja niespéjne podejscie do definiowania tego podstawowego w ich dziedzinie
terminu. Rozstrzygnigcie tej kwestii mozna znalez¢é w niezwykle cennej pracy L. Chernatony,
dotyczacej tworzenia markil®?, Badacz ten, w oparciu o literature i setki wywiadow ze
specjalistami oraz praktykami zajmujacymi si¢ markami, uznat, ze r6znice w rozumieniu tego
terminu wynikajg ze specyficznego postrzegania marki, z odmiennych perspektyw i podej$¢!®,
Uwzgledniajac uzyskane informacje, doszedt on do wniosku, ze marka moze by¢ postrzegana
z trzech nastepujacych perspektyw8*:

1. wktadu — sposobu, w jaki menedzerowie zarzadzaja zasobami,

2. wynikow — jak marke interpretuja konsumenci,

3. czasu — poprzez uwzglednienie ewolucyjnego charakteru marki.
Na bazie tego podziatu, L. Chernatony zaproponowal kilkanascie sposobow rozumienia
marki®®. T tak, w ramach perspektywy wkladu autor sugeruje istnienie jedenastu podejs¢,

natomiast uwzgledniajac perspektywe wyniku, badacz wprowadza kolejne podejécia. Jak

18 W. Olins, Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 12.

179 Tamze, s. 31.

180 Zob.: M. Ormeno, Managing Corporate..., dz. cyt., s. 12; K. Liczmanska, Budowanie..., dz. cyt., s. 14;
L. Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 33.

181 M.G. Walser, Brand Strength..., dz. cyt., s. 21.

182 |, Chernatony, Marka..., dz. cyt.

183 Tamze, s. 31.

184 Tamze, s. 32.

185 Tamze, s. 331 62.
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mozna zobaczy¢ na rysunku 7, naukowiec nie zaproponowal zadnego wiasnego podziatu

z perspektywy czasu'®®.

Rysunek 6. Perspektywy postrzegania marki wg L. Chernatony

Perspektywy postrzegania marki
wg L. Chernatony

Perspektywa wkiadu Perspektywa wynikow Perspektywa czasu

1. marka jako |
marka jako logo 1. marka jako wizerunek

2. marka jako instrument

prawny 2. marka jako zwigzek
3. marka jako firma

4. marka jako zapis
stenograficzny

5. marka jako czynnik
ograniczajacy ryzyko

— 6. marka jako
pozycjonowanie

7. marka jako osobowos¢

8. marka jako wigzka
wartosci

9. marka jako wizja

10. marka jako dodawanie
wartosci

11. marka jako tozsamos¢

Zrédto: opracowanie wiasne, na podstawie L. Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Wyd. Psychologiczne,
Gdansk 2003, s. 32-62.

Opierajgc si¢ na podziale postrzegania marki dokonanym przez L. Chernatony, warto
rozwazy¢ uwspotczesnienie nazw dla wymienionych przez badacza perspektyw oraz dla czgsci,
spo$rod wyodrebnionych podejs¢. Stusznym wydaje si¢ rOwniez systematyzacja kolejnosci
perspektyw i podejs¢ do marki. Na poczatku, tak jak u L. Chernatony, pozostata perspektywa

wktadu, czyli dziatan przedsigbiorcy, zmierzajacych do wytworzenia i wprowadzenia marki,

186 Tamze, s. 54-62.
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p6zniej jej rozwdj w czasie i moment dotarcia do §wiadomosci odbiorcéw. Biorgc to wszystko
pod uwage, w niniejszej pracy marka rozpatrywana bedzie z trzech nastepujacych
perspektyw:
1. perspektywa tozsamosciowa (instrumenty i dzialania realizowane przez organizacje
w zakresie wizualnym, prawnym oraz obietnic i perspektyw sktadanych odbiorcom),
2. perspektywa czasu (jako fazy rozwoju marki i etapy, ktore przechodzi ona w czasie),
3. perspektywa wizerunkowa (rezultat uzyskany w umystach odbiorcow, czyli sposob,
w jaki interpretujg oni dziatania tozsamosciowe prowadzone przez organizacje).
W rozwazaniach podjeto probe wyjasnienie kazdej z tych perspektyw z pozycji innej grupy
interesariuszy. Perspektywe tozsamo$ciowa rozpatrywano z punktu widzenia dziatania
przedsigbiorcy - wladciciela marki, w perspektywie czasu skupiono si¢ na opiniach i podejs$ciu
teoretycznym, natomiast perspektywe wizerunkowa rozwazano przez pryzmat nabywcow.
Podejmujac wyzwanie uporzadkowania definicji marki, zaproponowano nowe nazwy dla
czesci, sposrod podejs¢ L. Chernatony. Zostaty one zmodyfikowane tak, by petniej oddawaty
wspotczesny stan wiedzy w tym zakresie. Wprowadzono réwniez inng kolejnos¢ podejsé,
w ramach perspektywy wkiadu (tozsamosciowej). Nowa, sugerowana kolejnos¢ odzwierciedla
dziatania podejmowane w procesie budowania marki. Dodatkowo przedstawiono autorski
podzial rozwoju marki z perspektywy czasu, o ktorym czesciowo wspomniano juz przy
omawianiu znakow towarowych. Zaproponowane perspektywy postrzegania marki

przedstawione zostaly, w sposob graficzny, na rysunku 7.
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Rysunek 7. Perspektywy postrzegania marki

Perspektywy
postrzegania marki

Perspektywa tozsamosciowa
(organizacji, instrumentalna)

Perspektywa wizerunkowa

P (odbiorcy, wynikowa)

1. marka jako logo

2. marka jako
instrument prawny

3. marka jako firma

1. etap produktu

2. etap znaku
towarowego

3. etap wartosciowania

1. znak towarowy

2. marka jako
wizerunek

3. marka jako relacja

4. marka jako czynnik 4. etap marki
ograniczajacy ryzyko 5. etap osobowosci
5. marka jako wigzka 6. etap ikony
wartosci

7. etap religii

6. marka jako skroét
— myslowy

7. marka jako
dodatkowe korzysci

8. marka jako
pozycjonowanie

9. marka jako
osobowos¢

10. marka jako
tozsamoscé

11. marka jako wizja

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Umieszczenie posrodku perspektywy czasu i1 oddzielenie postrzegania marki przez
pryzmat przedsigbiorcy od perspektywy klienta, ma za zadanie podkreslenie okresu, ktory
uptywa migdzy dziataniami na zasobach a efektami komunikacyjnymi. Rozumienie marki
przez wiasciciela ijego zaangazowanie w jej tworzenie, zostalo tak jak u L. Chernatony
przedstawione w jedenastu podejSciach. Natomiast etapy zaproponowane z perspektywy czasu
to kompilacja modeli M. Goodyear, J. Kunde!®’ oraz podejicie autorki, zaproponowane
wczesniej, w ramach omawiania znaku towarowego.

W dalszej czesci podrozdziatu omdwione zostang wszystkie wymienione podejscia do
marki, przez pryzmat najnowszych publikacji naukowych. Pozwoli to na wzbogacenie

zapoczatkowanych przez L. Chernatony badan i petniej wyjasni réznice w definiowaniu marki.

187, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 54-56.
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1.2.1. Marka jako logo, instrument prawny i firma

Marka z perspektywy organizacji ma pomaga¢ w dokonywaniu wyboru oraz poprzez
komunikacje 1 asocjacje, zacheca¢ klientow do identyfikowania si¢ z prezentowanymi przez
nig wartosciami®®, Najcze$ciej dziatanie to $cisle zwigzane jest ze ztozonym procesem wejscia
na rynek z produktem. Jednym z wyzwan jest nadania ofercie cech odrozniajacych ja od
produktow konkurencji. Odrdznianie to poczatek budowania wartosci dla klienta, ktéra wg
P. Druckera, we wspotczesnej gospodarce, oparta jest gtdwnie na innowacjach i dziataniach
marketingowych?®. Przy tworzeniu marki warto, by wszyscy zaangazowani w ten proces ludzie
mieli $wiadomos$¢, ze marka to pojecie bardzo ztozone, ktére moze by¢ rozumiane przez
kazdego pracownika i innych interesariuszy w zupetnie odmienny sposob. Dlatego przy
wszelkich dzialaniach zmierzajacych do budowania marki nalezy mie¢ §wiadomo$¢ wszystkich
perspektyw 1 podej$¢. Skupienie si¢ na poszczegolnych sposobach postrzegania marki pozwala
dostrzec wieloaspektowo$¢ tego pojecia i pelniej zrealizowac cele zwigzane z zarzadzaniem
marka.

Marka jako logo to jedno z najcze$ciej przyjmowanych podejs¢ do rozumienia tego
terminu. Tak jak wcze$niej zauwazono, wielu badaczy'® opiera definicje marki na definicji
zaproponowanej przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA), gdzie termin ten
rozumiany jest jako nazwa, pojecie, znak 1 symbol lub polgczenie tych elementow, majace na
celu zidentyfikowanie i odroznianie towaréw i ustug konkurujacych przedsiebiorstw!®l. Jak
zauwaza L. Chernatony, definicja ta podkreéla elementy wizualne oznaczenia markil®,
Z perspektywy przedsigbiorcy, nadanie nazwy 1 przygotowanie szaty graficznej dla swojej
oferty rynkowej, jest poczatkiem budowania tozsamo$ci marki. W. Olins zgadza si¢, ze
glownym identyfikatorem prawie wszystkich produktow jest symbol, logo lub kolor!®3, Badacz
zauwaza, ze symbole dzialaja ,jak pociski wizualne, wprowadzajac ide¢ do umystéw

odbiorcow (...), maja zdolno§¢ wywotywania najbardziej ztozonych i glebokich emocji”*®.

188 A, Wheeler, Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team, 4th Edition, Wyd.
John Wiley & sons, New Jersey 2013, s. 2.

189 W. A. Cohen, Drucker o marketingu, dz. cyt., s. XIV.

1%0 Zob.: M. Ormeno, Managing Corporate..., dz. cyt., s. 12; P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 5;
H. Mruk, Marketing..., dz. cyt., s. 161; K. Liczmanska, Budowanie..., dz. cyt., s. 14. Por.; L. Chernatony, Marka...,
dz. cyt., s. 33.

191 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 263.

192 . Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 34.

198 'W. Olins, Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 30.

194 Tamze.
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Jednak zarowno on, jak i L. Chernatony, wielokrotnie podkreslaja, ze jest to jedna
z najprostszych interpretacji marki.

Podobnie wasko rozumiana jest marka jako instrument prawny. Uwzgledniajac to
podejscie, marka traktowana jest jako obszar wszelkiego rodzaju dziatan zmierzajacych do
potwierdzenia i zabezpieczenia praw przedsicbiorcy do tej inwestycjil®. Rowniez w Polsce,
wraz ze wzrostem powszechnej $§wiadomosci oddziatywania marki i wynikajacych stad
korzysci, rosnie liczba zgloszen znakéow towarowych!®®. Nawet wiele uczelni wyzszych
zastrzegto znak towarowy zawierajacy logo uniwersytetu, by czerpac¢ profity ze swojej marki,
a glo$ne medialne doniesienia i spory o prawo do marki podsycaja zainteresowanie tym
tematem?®®’. Przy czym, jak wcze$niej wspomniano, prawa wlasciciela znaku towarowego
podlegaja ochronie zaréwno z tytutu rejestracji oznaczenia produktu w Urzedzie Patentowym,
jak 1 na gruncie przepiséw ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji 1 prawa autorskiego.

Wielu badaczy zwraca uwagg, ze marka moze by¢ rozpatrywana jako firma. Kodeks
cywilny okresla, ze firma osoby fizycznej jest jej imi¢ i nazwisko, a osoby prawnej jej nazwa.
Ustawodawca umozliwia réwniez dodanie do firmy ,,pseudonimu lub okres§len wskazujacych
na przedmiot dziatalno$ci przedsigbiorcy, miejsce jej prowadzenia oraz innych okreslen
dowolnie obranych”®. L. Chernatony sugeruje, ze wraz ze wzrostem znaczenia dobr
niematerialnych, wzrasta znaczenie marki przedsigbiorcy (korporacyjnej), poniewaz skupia ona
wokot siebie idee, wiedze oraz zaangazowanie pracownikow!®. Badacz zwraca uwage, Ze przy
takim podejsciu marka bywa utozsamiana z kulturg organizacyjng, a budujac spdjny obraz
ogranicza nadmiar informacji ptynacych do klientow. Daje to mozliwo$¢ nawigzania glgbszych
relacji z interesariuszami, pozwala na wigkszg harmoni¢ komunikacyjng 1 klarowniejsze

pozycjonowanie marki?®.

Postrzeganie catego przedsigbiorstwa jako marki wymaga
koncentracji na znacznie wigkszej liczbie dziatan i aktywnosci niz w przypadku marek
produktowych i czesto opiera si¢ na charyzmatycznej osobowosci zatozyciela. Umozliwia to

stworzenie tak silnych marek monolitycznych jak Apple czy Toyota, ale w przypadku

195 |, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 34.

1% K. Paruch, Przed nowym..., dz. cyt., s. 7.

197 Zob.: Why has Meryl Streep applied to trademark her name? BBC News Business, 29.01.2018,
http://www.bbc.com/news/business-42866404?SThisFB, (31.01.2018); P. Pawlik, Wdowa po Lennonie kontra
lemoniada z Katowic, Onet wiadomo$ci, 15.09.2017, https://wiadomosci.onet.pl/kraj/wdowa-po-lennonie-kontra-
lemoniada-z-katowic/qpvb2640 (31.01.2018).

198 Kodeks cywilny, Ustawa z dnia 23.04. 1964 r., tekst ujednolicony, Dz.U. 1964 nr 16 poz. 93, art. 43.4-43.5,
http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19640160093, pdf (23.01.2018).

199 . Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 36.

200 Tamze.
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jakiegokolwiek kryzysu, niesie za soba ryzyko negatywnego odbioru calego portfela
produktow.

Z perspektywy wktadu i zasobéw zaangazowanych do tworzenia marki, przyjecie
podej$cia marki jako monolitu firmy i oferowanych produktow pozwala na ograniczenie
kosztow zintegrowanej komunikacji marketingowej itworzy wizerunek transparentnego,
odpowiedzialnego przedsigbiorstwa, ktoére w petni kontroluje swoje dziatania rynkowe.
W. Olins opowiada sie za tym, by ogranicza¢ ilo$¢ marek — ,,im mniej marek, tym lepiej”?%,
przy czym zaznacza wyraznie, ze rozwazajac architektur¢ marek i dylemat funkcjonowania,
pod jednorodng (monolityczng) lub wieloraka tozsamoscig rynkowa, nie ma jednej stusznej
drogi.

Marki indywidualne, ktérych komunikacja oderwana jest od marki przedsiebiorstwa,
umozliwiaja wigkszag swobode kreacji przekazu, pozwalaja na dotarcie do réznorodnych
klientow, a czasem walcza o wzgledy tych samych interesariuszy. Istnieje ryzyko, ze zbyt duze
rozbiezno$ci w wizerunkach marek, nalezacych do jednego wiasciciela, moga podwazy¢
zaufanie do przedsiebiorstwa i calego portfela?’?. Kompromisem wydaje si¢ wspomaganie
marek indywidualnych poprzez dodanie marki przedsigbiorstwa, ale wymaga to duzych
naktadow oraz ,,czujnosci i wrazliwo$ci”?%. W odniesieniu do dobr szybko rotujacych czeéciej
stosowana jest strategia marek indywidualnych, natomiast w przedsigbiorstwach ustugowych
dominuje marka monolityczna®.

Na tle powyzszych rozwazan, sluszne wydaja si¢ spostrzezenia L. Chernatony
I W. Olinsa wskazujace, ze wspodlczesnie wzrasta znaczenie marki przedsigbiorcy. Obaj
badacze podkreslaja, ze wynika to z tatwiejszego dostgpu do informacji i wzrostu jej znaczenia
w budowaniu silnej, wyrazistej, marki®®. Nowoczesne technologie przesylania danych
sprawiaja, ze zachowania przedsiebiorstw sg bardziej widoczne niz kiedykolwiek wczesniej,
a to sktania do ujednolicenia dziatan, w ramach budowania swojej pozycji rynkowej. Wiele
silnych marek opiera swoje funkcjonowanie na marce monolitycznej, dzigki temu promujg
unikalng ide¢ przewodnig, jednolita komunikacj¢ =z interesariuszami wewnetrznymi

206

| zewngtrznymi, przez co staja si¢ lepiej widoczne na rynku Glowny argument

przeciwnikdw marki monolitycznej, ze w sytuacji kryzysowej ucierpi caty portfel produktowy,

21 W. Olins, Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 51.

202 Tamze.

203 Tamze, s. 50.

204 Tamze, s. 46.

205 Zob.: L. Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 36; W. Olins, Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 13 i 46.
206\, Olins, Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 47.
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traci na znaczeniu, poniewaz wspotczes$nie z fatwoscig mozna ustali¢ wiasciciela kazdej marki

indywidualnej.

1.2.2. Marka jako czynnik ograniczajacy ryzyko

Jednym z wazniejszych zadan marki jest utrzymanie statosci i powtarzalnosci cech oferty,
co znajduje odzwierciedlenie w postrzeganiu marki jako czynnika ograniczajacego ryzyko.
Jak juz wczesniej wspomniano, jeden z pierwszych przepiséw, dotyczacy znakowania
produktow, zobowigzujacy angielskich piekarzy do oznaczenia chleba, zostal wprowadzony po

to, by ,,zapewni¢ prawidlowa wage bochenkow’2’,

Dziatanie to miato chroni¢ interesy
klientow, gwarantowaé uczciwy obrot oraz wskazywa¢é na pochodzenie wypiekow.

Marka definiowana poprzez stosunkowo staty poziom cech oferowanych produktow,
spetnia funkcje gwarancyjng. Najwazniejsza wydaje sic owa staloéé i powtarzalno$é?®,
Wybierajac ushugi globalnej sieci znanych lokali gastronomicznych, klient nie oczekuje
wysokiego standardu obstugi 1 wyrafinowanych produktow, ale docenia komfort niezmiennego
poziomu $§wiadczen. Marki, poprzez swojg reputacje, zmniejszajg ryzyko podejmowane przez
klientow, a staly poziom cech utatwia podjecie decyzji zakupowych. Redukcja ryzyka obejmuje
nastepujace wymiary?%:

1. funkcjonalny - produkt lub ustuga spetnia oczekiwania konsumentow,

2. finansowy - stosunkowo stata strategia cenowa,

3. czasowy - spodziewana jako$é produktu pozwala na szybsze podjecie decyzji??,

4. psychologiczny — indywidualne postawy i preferencje oraz obraz samego siebie,
w kontekscie danej marki,

5. spoteczny — postrzeganie marki w grupach odniesienia i kreowanie obrazu swojej osoby,
w umystach innych ludzi.

Pozostajac w obszarze rozumienia marki jako czynnika ograniczajacego ryzyko, nalezy
wyjasni¢, ze btedem jest utozsamianie marki z wysoka jakoscia i ponadprzecietng pozycja

w umystach klientow. W wielu publikacjach produkty markowe przedstawiane sg jako gwarant

207 M.G. Walser, Brand Strength..., dz. cyt., s. 10.

208 A, Koztowska, Reklama techniki perswazyjne, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2011, s. 309.
209 M. G. Walser, Brand Strength..., dz. cyt., s. 12.

210 Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 41.
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wyjatkowej wartosci?!. Prowadzi to do kolejnych nieporozumien w pojmowaniu marki.
Analizujac literaturg wyraznie widaé, ze cz¢$¢ badaczy automatycznie podporzadkowuje marce
réznego rodzaju pozytywne cechy sugerujac, ze oferty niskiej jakosci sa pozbawione cech
marki. Trudno zgodzi¢ si¢ z tym, tym bardziej czytajac, ze nie sg markami kultowe produkty
takie jak Trabant i Sarepska?'?. B.B. Stern analizujac definicje marki stwierdza, ze ujawniaja
one ambiwalencj¢ podejs¢ badaczy, przeplatajac pozytywne i negatywne znaczenia, ktore
poszerzaja juz 1 tak wielowymiarowe zastosowanie tego terminu. Marka moze by¢
potwierdzeniem wtasnosci i znakiem jakosci lub symbolem niestawy i stygmatyzacji®®®.
Rowniez H.H. Wala zauwaza, ze marki moga by¢ silne, czyli doskonale rozpoznawalne, przy
czym moga wzbudzaé pozytywne lub negatywne uczucia®*4,

A. Koztowska sugeruje, ze silne marki moga by¢ preferowane ,nie dlatego, ze sa
faktycznie lepsze, ale dlatego, Ze sa po prostu lepiej rozpoznawane przez konsumentow” 2,
Koncepcja znajomosci marki zaktada, ze czesty kontakt z komunikacjg marketingowa marki
tworzy poczucie znajomosci, a znane przedmioty s3 wyzej oceniane niz nieznane To z kolei
ogranicza poczucie ryzyka i niepewnos$¢ towarzyszaca procesowi podejmowania decyzji przez
klientow?!®, Wedtug A. Wheeler silna marka (strong brand) to taka, ktéra wyrdznia si¢ na

217 Mozna powiedzieé, ze bez wzgledu na zabarwienie emocjonalne, jakie

zattoczonym rynku
jej towarzyszy, jest znana, a jej popularno$¢ nie pozostawia odbiorcéw obojetnymi. Niekiedy
szum medialny generowany wokol marek przypomina pseudowydarzenia (pseudo-events),

ktore niezwykle trafnie opisat D. J. Boorstin®!8

. Wlasciciele marek zdaja si¢ postepowac
zgodnie z powiedzeniem, ze niewazne co, byleby ludzie mowili o naszej marce. Nawet
spektakularne kryzysy, poprzez rozglos, w ostatecznym rozrachunku zwigkszajg popularnos¢
marki. A. Koztowska, powolujac si¢ na badania D.A. Aakera i D.E. Bruzzone stwierdza, ze
»hawet jesli konsumenci nie lubig przekazu reklamowego, to w momencie, kiedy wchodza do

sklepu, pamietajg jedynie nazwe produktu, zapominaja za$ o uczuciu irytacji”?°,

211 por: H. Mruk, Marketing..., dz. cyt., s. 162-163; J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa
2001, s. 12; H.H. Wala, Moja marka. Jak sta¢ si¢ rozpoznawalnym i odnies¢ sukces, Wyd. Grupa Wydawnicza
Foksal, Warszawa 2014, s. 59; K. Liczmanska, Budowanie..., dz. cyt., s. 18.

212 por.: J. Kall, Silna marka..., dz. cyt., s. 12.

213 B.B. Stern, What does brand mean? Historical-analysis method and construct definitione, ,,Journal of the
Academy of Marketing Science” 2006, nr 34.2., http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0092070305284991
(pdf), (30.01.2018), s. 219.

214 H.H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., s. 75.

215 A, Koztowska, Reklama techniki..., dz. cyt., s. 120-121.

216 Tamze, s. 120.

217 A, Wheeler, Designing Brand..., dz. cyt., s. 2.

218D J. Boorstin, The Image..., dz. cyt.

219 A, Koztowska, Reklama techniki..., dz. cyt., s. 120-121.
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H.H. Wala zauwaza, za K. Brandmeyerem, ze postrzeganie marki wynika z ich
oddzialywania i wazne jest, by wielu ludzi miato o nich dobre zdanie??°, poniewaz istotna jest
,,pozytywna wiez emocjonalna, ktora wyréznia prawdziwie >>nasze marki<<"??!, Tym samym
rowniez staba marka, ktora ma niska rozpoznawalno$¢, moze wzbudza¢ pozytywne lub
negatywne emocje lub odczucia co do jakosci. Checac lepiej zobrazowac postrzeganie marki w
kategoriach popularnos$ci i uczué¢, mozna przedstawic to graficznie, poprzez poziom znajomosci

marki i zabarwienie emocjonalne, jakie wzbudza ona u klientow — rysunek 8.

Rysunek 8. Podzial marek ze wzgledu na poziom znajomo$¢ i wzbudzane emocje

Poziom
Silne marki O e Silne marki
wzbudzajace _ WYSOKI wzbudzajace
negatywne emocje pozytywne emocje
Rodzaj emocji Rodzaj emocji
NEGATYWNE POZYTYWNE
Slabe marki Slabe marki
wzbudzajgce Poziom wzbudzajgce
negatywne emocje znajomoscl marki pozytywne emocje
NISKI

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na tle powyzszych rozwazan mozna dostrzec, ze marka jako czynnik ograniczajacy
ryzyko sprawdza si¢ nawet, gdy jest slaba i wzbudza negatywne odczucia, poniewaz sam fakt
powtarzalnos$ci cech produktu zmniejsza kazdy z rodzajow ryzyka. Poprzez znajomo$¢ marki,
zwigksza si¢ prawdopodobienstwo, ze oferta bedzie odpowiadata zatozeniom. Klient, ktéry
poszukuje stabego i1 taniego produktu, np. do realizacji scen wypadku lub pozaru w filmie,

bedzie zadowolony z marki oferujgcej mu potrzebne cechy, bez czasochtonnych poszukiwan.

220 H H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., s. 75.
22! Tamze.
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Klient, ktory poszukuje produktow, by upodobni¢ si¢ do okreslonej grupy spotecznej, np.
policjant, w ramach dziatan stuzbowych, bedzie §wiadomie wybierat dobra, ktore dostarczaja
okreslonego zestawu warto$ci - wartosci przyjmujacych znak plus, minus lub postrzeganych
jako neutralne. Wiedza o markach pozwala ograniczy¢ ryzyko funkcjonalne, finansowe,
czasowe, psychologiczne i spoteczne. Pomocne beda w tym celu zaréwno stabe, jak i mocne
marki oraz te postrzegane pozytywnie i negatywnie pod wzglgdem emocjonalnym
i oferowanych cech.

Wyniki badan neuromarketingowych, prowadzonych przez M. Lindstroma potwierdzaja,
ze zaro6wno silne, jak i stabe marki miaty wptyw na magazynowanie pamigci i obszary zwigzane
z podejmowaniem decyzji??2. Zagadnienie to jest ztozone i warte glebszej analizy np.
w konteks$cie réznic w odbiorze marki w zalezno$ci od przyjetej skali badania. Mata lokalna
piekarnia moze by¢ silng i pozytywnie postrzegana marka w swoim regionie, a zupelnie
nieznang w kraju. Podobnie jest z tajemniczymi mistrzami biznesu (hidden champions),
ktoérych marki sg nieznane szerszemu gronu, a majg silng pozycje w umystach waskich grup
interesariuszy.

Skoro ta sama marka moze by¢ znana i nieznana, lubiana i nielubiana, silna i staba
lub pozytywnie i negatywnie postrzegana, uzywajac tych przymiotnikow nalezaloby
wskaza¢ kryterium odniesienia i czas. Biorac pod uwage indywidualne odczucia, kazdy klient
moze ocenié, na ile zna dang marke 1 jakie wzbudza w nim uczucia. Dopiero zebranie danych
od pewnej grupy interesariuszy, w okreSlonym czasie, uprawniatloby do nadania marce
okreslonego tytutu. Niski poziom wiedzy o Rolls-Royce i subiektywne postrzeganie tej marki
wsrdd jakiej$ grupy spolecznej moga sprawi€, ze bedzie ona dla nich stabg marka. Podobnie
tajemniczy mistrz biznesu bedzie silng marka wsrdd specjalistow w swojej branzy, a moze

zupeknie nie istnie¢ w umystach wigkszosci ludzi.

1.2.3. Marka jako wiazka wartosci

Marka jako wigzka wartoSci to kolejny sposéb rozumienia tego pojecia. Aby produkt
trafit do swiadomosci klientow, nalezy ofert¢ danego przedsiebiorcy wzbogaci¢ o dodatkowe
atrybuty. R. Branson, twoérca Virgin, doszedl do wniosku, Ze dla jego marki istotnymi

I charakterystycznymi cechami bgdzie ,,wigzka pieciu wartosci: jako$ci, nowatorstwa, wartosci

222 M. Lindstrom, Buy-ology, truth and lies about why we buy, Wyd. Crown Business, New York 2010, s. 125.
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materialnej, zabawy i poczucia wyzwania”?%. Przedsiebiorca deklaruje, ze kazda oferta z logo
Virgin, trafiajgc na rynek, musi uwzglednia¢ przynajmniej cztery spo$rod wymienionych
atrybutow. Zaskakujace, ze mimo homogenicznosci cech fizycznych i funkcjonalnych wsrod
zdecydowanej wiekszosci produktow, niektorym przedsigbiorcom udaje si¢, poprzez dialog
z klientami, sktoni¢ ich do wyraznego wyrdznienia ich oferty w umystach. M. Lindstrom,
badajac fenomen tego zjawiska, nie pozostawia ztudzen, ze to zastuga silnej marki, ktora jest
gtowna wiazka wartosci. Badacz zauwaza, ze ,,bedgc w chinskiej fabryce odkrytem, ze na tych
samych stotach rano pakowane sg ubrania jednej marki, a po potudniu innej. Jedyng r6znica
bylo bawelniane logo, ktére jako wykonczenie, pracownicy ostroznie naszywali do kazdej
koszuli, swetra czy bluzy, tworzac oszalamiajgce réznice cenowe miedzy nimi”?%*,

Definiujac marke jako wiagzke wartosci, L. Chernatony podkresla, ze nalezy uswiadomic
sobie, co cenig docelowi klienci oraz zapewni¢ realizacje wskazanych przez nich wartos$ci,
poprzez szczere utozsamianie si¢ z nimi. Badacz ostrzega, ze jesli pracownicy nie wierzg
w wymienione przez klientoéw wartosci ,,bgdzie to widoczne w ich zachowaniu, a konsumenci
zmienig marke na inng”?®. Czym sg te wartosci? Wedtug Cambridge Dictionary values to
reguty, ktére pomagaja zdecydowaé, co jest dobre, a co zte i jak dziala¢ w rdéznych
sytuacjach??, Natomiast stownik jezyka polskiego definiuje ten termin jako: cene, cechy
okreslajace, czy co$ jest dobre pod jakim$ wzgledem, posiadanie zalet oraz zasady
i przekonania??’. W kontekscie marki pojawia sie jeszcze rozumienie wartosci jako wysokiej
jakosci produktow 1 satysfakcji ptynacej z oferty rynkowej. Czynniki te wydajg si¢ byc
kluczowe w potocznym rozumieniu marki. Nadal otwarte pozostaje pytanie, co kryje si¢ pod
pojeciami warto$¢, jakos¢ 1 satysfakcja oraz jakie relacje zachodza miedzy tymi terminami,
z perspektywy marki i catego marketingu.

Wedtug K. Dziewanowskiej warto$¢ jest najwazniejszym elementem wymiany migdzy
uczestnikami rynku??® i nalezy rozpatrywac ja z perspektywy klienta i przedsigbiorstwa. Dla
obu stron jest to suma korzysci wynikajacych ze wspotpracy. Dla przedsigbiorstwa sg to
korzysci finansowe, marketingowe (budowanie tozsamosci, relacje) 1 spoteczne, natomiast dla
klientow to np. ceny, dostepnos¢ i czas. Naukowcy stusznie zwracajg uwage, ze ,,wartos$¢ dla

klienta nie pozostaje w zadnej logiczno-matematycznej wspodizaleznosci z naktadami (...)

223 |, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 45.

224 M. Lindstrom, Buy-ology..., dz. cyt., s. 122.

225 |, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 47.

226 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/values (25.01.2018).

227 Stownik jezyka polskiego, PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/wartosc;2534732.html (25.01.2018).

228 7ob.: K. Dziewanowska, Relacje i lojalno$¢ klientéw w marketingu, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2012, s. 69.
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klient nie ptaci za wktad wltozony w wytworzenie produktu, ale za wartosci uzytkowe

i emocjonalne, ktére nabywa wraz z produktem’??®

. Przeglad definicji dokonany przez
K. Dziewanowska wskazuje, ze warto$¢ rozumiana jest jako: jako$¢ produktu, wzgledna cena
i oczekiwania klientow, ocena uzytecznosci i wiezi emocjonalne?®®. Tym samym wartosé
wynika z postrzeganej jakosci?*!. Interpretujac marke warto poswigci¢ czas na zrozumienie,
czym jest jakos$¢.

K. Dziewanowska, powotujac si¢ na D.A. Garvina, wskazuje na cztery typy definicji
jakosci®®. Wedtug badaczki, jako$¢ moze by¢ rozumiana jako (1) wewnetrzna doskonalo$¢,
(2) stopien zawartoSci jakiego$ skladnika, (3) zdolnos¢ do zaspokojenia potrzeb nabywcy
i (4) zgodno$¢ z wymaganiami i normami technicznymi wytwarzania. Sama badaczka
interpretuje jako$¢ jako ocen¢ produktu, w stosunku do jawnego badz niejawnego standardu
stanowigcego punkt odniesienia®®. Z tej perspektywy, czesto spotykane stwierdzenie, ze
zrodtem jakosci kazdego wyrobu i ustugi jest klient i jego osobista satysfakcja?®* wydaje sie
wpisywac gtownie w trzecia, sposrod wyzej wymienionych rodzajow definicji.

Analizujac jako$¢ w kontekscie nabywcow, mozna stwierdzi¢, ze potrzeby i oczekiwania
wspotczesnego klienta najczesciej powstaja pod wplywem komunikacji marketingowe;j
rywalizujacych przedsigbiorstw. Tym samym baza, stuzaca do weryfikacji jakosci, jest czesto
zewngtrzna, niejednorodna, zmienia si¢ w czasie i niekiedy rowniez w przestrzeni spoleczne;.
Na pytanie zadawane studentom, co jest dla nich miarg jakos$ci np. pasty do zeboéw, pojawia si¢
kilka odpowiedzi. Najczgsciej jakos¢ tego produktu postrzegana jest przez: ceng, marke,
zapach, wlasciwosci wybielajace, konsystencje (,,nie moze by¢ za gesta lub za wodnista”),
kolor i opinie innych konsumentoéw. Studenci uwazaja, ze dla mtodych ludzi liczy si¢ zapach,
a dla starszych sktad i dodatkowa ochrona, jaka oferuja niektdre pasty. Na pytanie o zalecany
sktad ,,dobrej” pasty do zebow, dotychczas nie uzyskano odpowiedzi. W kontekscie oceny
jakosci tego produktu dostrzec mozna réznorodne kryteria weryfikacji i niewielkie znaczenie
sktadnikow produktu oraz wymogow 1 normy wytwarzania, na ktore nikt nie zwrocit uwagi.

Zgadzajac si¢ ze stwierdzeniem, ze jako$¢ jest pojeciem subiektywnym i klient jest

,ostatecznym arbitrem decydujacym o ocenie poziomu jakosci”?®®, warto jeszcze chwile

229 |, Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta, strategia — pomiar — zarzgdzanie, Wyd.
UMK, Torun 2010, s. 149.

230 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé..., dz. cyt., s. 265.

231 Tamze, s. 80.

232 Tamze, S. 247.

233 Tamze, s. 54.

234 |, Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta..., dz. cyt., s. 145.

235 Tamze.
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poswigci¢ temu zagadnieniu. UsSwiadomienie klientom subiektywnos$ci pojgcia jakoSci
zazwyczaj wzbudza duze zaskoczenie i poruszenie. Ludzie zdaja si¢ by¢ przekonani, ze ich
ocena produktéw rynkowych jest obiektywna. Dopiero pytanie o kryteria oceny ujawniaja, ze
,jako$¢ jest tym wszystkim, co pod tym pojeciem rozumie klient”?%®,

Jako$¢ to jeden z gtéwnych atutow marki i konkurencyjnosci, co sklania do glebszych
rozwazan i podzielenia jakos$ci, na jako$¢ domniemang i jako$¢ zweryfikowang (osobiscie
lub poprzez inne osoby). Wydaje si¢ to stuszne szczegoélnie z punktu widzenia oferty
rynkowej, poniewaz znajomos$¢ marki nie zawsze idzie w parze z weryfikacja przypisywanych
jej cech. Sa marki, ktore, mimo ze naleza do silnych, nie trafiaja do szerszego grona
uzytkownikéw, atym samym ich postrzegana jako§¢ wynika jedynie z przypuszczen,
powstatych w wyniku dziatan komunikacji rynkowej. Jako$§¢ domniemana to
niepotwierdzone oczekiwania co do cech produktu, ktére powstaly w umysle klienta,
W wyniku dzialan informacyjnych lub komunikacji marketingowej przedsi¢biorstwa
I konkurencji oraz innych publikacji np. naukowych.

Natomiast jakos¢ zweryfikowana to sprawdzone osobiscie lub przez innych
konsumentow cechy produktu w stosunku do oczekiwan, ktére powstaly w umysle klienta
lub innych oséb, w wyniku dzialan komunikacji rynkowej. Uswiadomienie obu rodzajow
jakosci 1 rdznic, jakie moga pojawi¢ si¢ miedzy nimi, moze by¢ wazne. Najkorzystniejsza
bylaby sytuacja, w ktoérej oczekiwania zostang spetnione. Jednak trudno to osiagnac i stad
popularno$¢ programéw telewizyjnych, w ktorych sprawdzana jest deklarowana przez
producenta ,,jako$¢”.

Zamykajac kwestie wartosci 1 jakosci w kontek$cie marki, nie sposéb poming¢ pojecie
satysfakcji klienta. Termin ten pochodzacy od tacinskich stow: satis - dostatecznie i facere -
robi¢, oznacza spehiaé oczekiwania, zaspokajaé potrzeby?’. Jak zauwaza K. Dziewanowska,
mimo duzej popularnosci, rowniez to pojecie nie ma spojnej definicji, co sprawia, ze trudno
jest porownywaé badania prowadzone w tym obszarze?®®, Satysfakcja w marketingu najczesciej

239

definiowana jest jako odczucia i reakcja pozakupowa~”. Ocena ta wynika z postrzegania

produktu, jego jakosci i wartosci. Tym samym wszystkie te elementy oddziatuja na siebie.
Badacze zwracaja uwage, ze ,,hie nalezy utozsamia¢ jakosci ustug z satysfakcja klienta”?%,

poniewaz satysfakcja ma silniejsze zabarwienie emocjonalne i bezposrednio wptywa na kolejne

236 Tamze, s. 147.

237 Tamze, S. 51.

238 K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé..., dz. cyt., s. 219.

23 Tamze, s. 220.

240, Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta..., dz. cyt., s. 156.
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decyzje klienta. Postrzeganie czesto zmienia si¢ wraz z uptywem czasu, dlatego deklarowana
ocena kazdego z tych elementow moze ulec zmianie.

Zastanawiajac si¢ nad oddziatywaniem jako$ci 1 warto$ci na satysfakcje, mozna
porownac postrzegang wysoka (+) lub niska (-) jakos¢, z niskg (-) lub wysoka (-) wartoscig dla
klienta 1 zaobserwowaé, ze zderzenie wysokiej jako$ci produktu, przy braku zgodnosci
z wartosciami klienta spowoduje niezadowolenie. I analogicznie, postrzegana niska jako$¢

oferty prawdopodobnie dostatecznie spetnia oczekiwania klienta — rysunek 9.

Rysunek 9. Wptyw jakosci i warto$ci na satysfakcje

Jako$¢ Wartos¢ Satysfakcja
+ + +
+ - -
- + +

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Mozna przypuszczaé, ze warto$¢ ma silniejszy wplyw na satysfakcje, gdyz nawet przy
niskiej jako$ci, korzysci finansowe lub funkcjonalne przechylajg szale ostatecznej oceny.
W wypadku produktu o wysokiej jakosci (domniemanej lub zweryfikowanej), ktorego cena
postrzegana jest jednak jako nieadekwatnie wysoka, jego ostateczna warto$¢ zostanie uznana
za niska.

W niniejszej pracy pojecia: wartos¢, jakos¢ 1 satysfakcja beda rozumiane zgodnie z nizej
przedstawionymi definicjami:

e warto$¢ to ocena korzysci wynikajacych z zakupu, okreslenie, czy co$ jest dobre
przy uwzglednieniu subiektywnie dobranych kryteriow oraz pordéwnanie do
wyznawanych zasad i1 przekonan;

e jako$¢ to subiektywna ocena produktu w stosunku do oczekiwan, moze by¢
domniemana lub zweryfikowana (osobiscie lub przez innych uzytkownikéw);

e satysfakcja to ogolna ocena jakosci, wartosci i relacji z przedsigbiorstwem,

uwzgledniajaca tto emocjonalne i spoteczne.
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1.2.4. Marka jako skrot myslowy

Przedsigbiorcy, ktorzy prowadza spojne i przemyslane dziatania, w ramach zarzadzania
marka, moga sprawi¢, ze fragment logo, dzwiek, zapach lub charakterystyczny kolor bedzie
przywotywat klientom na mys$l ich marke. Marka jako skrot myslowy moze staé si¢
synonimem pewnych stow 1 cech. I tak Volvo to dla wielu ludzi to bezpieczenstwo, Red Bull
to energia, a Allegro.pl to zakupy. Dzialania zmierzajace do zamknigcia skojarzen dotyczacych
marki w postaci zwieztej informacji L. Chernatony okresla jako zapis stenograficzny?*. Jednak
zdecydowana wigkszo$¢ badaczy nazywa to uproszczeniem, skrétem myslowym,

242 D. Kahneman wyja$niajac ten ostatni termin stwierdza, ze jest to prosty sposob

heurystyka
odpowiedzi na trudne pytania®*, Jeszcze trafniej relacje miedzy obiektem i danymi o nim
a cztowiekiem tlumaczy A.R. Damasio. Wedlug niego jest to swego rodzaju niewerbalna
wiedza — ,poczucie, ze sie wie”?*4 to doznania przy kontakcie wizualnym, stuchowym
i dotykowym, ktore odbierane sa jako nasze wlasne odczucia i obrazy?.

W procesie budowania marki, i co za tym idzie w komunikacji marketingowej,
przedsigbiorcy bardzo czgsto korzystaja ze ,,znanych w kulturze wzorcoOw, znaczen,
kontekstow, co sktania odbiorce do tworzenia aluzji, wysuwania wlasnych sadow
i interpretacji”?®. To uproszczone przeniesienie pewnych cech i wartoéci na oferte
M. G. Walser okresla mianem marki jako urzadzania symbolicznego?®’. Badacz rozumie przez
to zdolno$¢ do ,.komunikowania znaczenia”?*8. M. Kuspit zwraca uwage, Ze pojecie symbol
jest wieloznaczne, charakteryzuje okreslone zbiory, ludzi, instytucje i najczesciej przyjmuje
postaé znaku®*®. Symbol zastepuje rézne idee, obrazy, pojecia i posiada dostowne oraz czesto
rowniez ukryte znaczenie®’. Rozumienie marki jako skrotu myslowego odzwierciedla jej
glebszy, ukryty sens i zgodnie z podejsciem symbolicznym mozna stwierdzi¢, ze ,,ulatwia

poznanie tego co jest >>niewyrazone<<"?! Badaczka, powotujac sie na C.G. Junga, zwraca

241 L, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 39.

242 Por: M. Kuspit, Temperament i kontrola emocjonalna a percepcja reklamy wizualnej, Wyd. Uniwersytetu
M. Curie-Sktodowskiej, Lublin 2010, s. 113-114; D. Kahneman, Pufapki myslenia..., dz. cyt., s. 133; P. Kotler,
K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 187; A. Rytko-Kurpiewska, Reklama jako sztuka powtorzen, Wyd. Novae Res,
Gdynia 2016, s.307; A. Giza, Uczen czarnoksigznika czyli spoleczna historia marketingu, Wyd. Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2017, s. 229.

243 D, Kahneman, Pufapki myslenia..., dz. cyt., s. 133.

244 A R. Damasio, Tajemnica swiadomosci. Ciato i emocje wspottworzq Swiadomosé, Rebis, Poznan 2000, s. 34.
245 Tamze.

246 M. Kuspit, Temperament i kontrola..., dz. cyt., s. 113.

247 M. G. Walser, Brand Strength..., dz. cyt., s. 14.

248 Tamze, s. 14.

249 M. Kus$pit, Temperament i kontrola..., dz. cyt., s. 112.

250 Tamze.

3! Tamze, s. 113.
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uwage na dwoistg natur¢ symboli, ich realno$¢ — nierealno$¢ i podkresla, ze symbol nie bytby
symbolem, gdyby byt wytacznie realny. ,,.Symboliczne moze by¢ tylko to, co w jednej rzeczy
obejmuje inng. Gdyby za$ symbol byl nierealny, to bytby tylko czym$§ pustym
| wyimaginowanym, nie odnoszagcym si¢ do zadnej rzeczywisto$ci, wskutek czego nie bylby
symbolem”?>?,

Postrzeganie marki przez pryzmat symboliczny i heurystyczny ma szczeg6lne znaczenie
w kontek$cie tematu niniejszej pracy. Podejscie do marki jako skrotu myslowego,

w odniesieniu do komercjalizacji postaci historycznych, zostanie szerzej omowione w rozdziale

czwartym, przy analizie procesu decyzyjnego klientow.

1.2.5. Marka jako dodatkowe korzysci i pozycjonowanie

Zgodnie z kolejng interpretacja, nazwang marka jako dodatkowe korzysci,
przedstawiono to pojgcie przez pryzmat spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR,
Corporate Social Responsibility). L. Chernatony w swych rozwazaniach nad marka®®® nie
podejmowal kwestii jej dziatan dla dobra ogédtu, ale zauwazyl, ze ,,warto$¢ zalezy od
patrzacego; jesli wigc marka ma odnie$¢ powodzenie, to jej wartosci dodane musza by¢ cenne

nie tylko dla menedzeréw, ale rowniez dla klientow”?* i

(zgodnie ze wspodtczesng doktryng)
dla innych interesariuszy oraz catego spoteczefistwa.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji to gotowo$¢ przedsigbiorstwa do przyjecia
i ponoszenia konsekwencji skutkow swoich decyzji oraz transparentno$¢ i etyczno$¢
prowadzonych dziatan. To tez dobrowolnie podejmowane inicjatywy, wynikajace z przyjetych
wartoéci i zasad etycznych®®. Wzrost $§wiadomosci i odpowiedzialnosci spotecznej biznesu
wsrod klientow sprawia, ze naciskajg oni na wlascicieli marek, by podejmowali dzialania
majace na celu dobro spoteczne. Presja, ale tez czasem szczera wola przedsiebiorcow sprawia,
ze juz nie trzeba nikogo przekonywac, ze w dobie tatwego dostepu do informacji, ,,dzialalno$¢

szkodliwa spotecznie jest w ostatecznym rezultacie szkodliwa takze dla samych organizac;ji”?®®.

252 7. Benedyktowicz, Stereotyp-obraz-symbol. O mozliwosciach nowego spojrzenia na stereotyp, ,.Zeszyty
naukowe UlJ, Prace etnograficzne”, 1988, z. 24, s. 7-24, cyt. za: M. Ku$pit, Temperament i kontrola..., dz. cyt,, s.
113.

258 Por.: L. Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 47-48.

254 Tamze, s. 48.

255 M. Zemigata, Odpowiedzialnosé spoteczna organizacji, [w:] J. Bogdanienko, W. Piotrowski (red.),
Zarzgdzanie. Tradycja i nowoczesnos¢, PWE, Warszawa 2013, s. 392.

256 Tamze, s. 393.
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Bo, jak podkresla K.L. Keller, ludzie najczesciej nie kupuja produktu wytacznie ze wzgledu na
cechy funkcjonalne, tylko postrzegaja oferte calosciowo, w potaczeniu z wizerunkiem marki,
obstuga i innymi materialnymi i niematerialnymi czynnikami?®’.

Interpretacja marki jako dodatkowych korzy$ci, przez pryzmat spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu wpisuje sie, w deklarowane 1 przejete w dysertacji, podejécie
systemowe L. von Bertalanffyego, ktore holistycznie ujmuje dziatalno$¢ przedsigbiorstw i ich
interakcje z otoczeniem. Nadrzedng ideg CSR jest uzyskanie ,,maksymalnej zgodno$ci wielu

93258

podsysteméw i relacji miedzy nimi oraz doprowadzenie do tego, by przedsi¢biorstwa

funkcjonowaty etycznie?*®

. Wielu praktykoéw i specjalistow z zakresu marketingu postuluje
wdrozenie spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw w zakresie ochrony $rodowiska,
przestrzegania norm moralnych i prawnych. P. Kotlet i K.L. Keller nazywaja to marketingiem
spotecznie odpowiedzialnym i podkre$laja, ze zadaniem organizacji jest zaspokajanie potrzeb
1 pragnien interesariuszy ,,skuteczniej i wydajniej niz konkurencja, przy jednoczesnym
zachowaniu 1 pielegnowaniu wysokiego poziomu zycia klientéw 1 spoleczenstwa w
perspektywie dtugoterminowej”?®°. Badacze zaznaczaja, ze jest to tez bardzo dobry sposéb na
odréznienie si¢ od konkurencji. Wzniesienie dzialalnosci biznesowej na wyzszy poziom, niz
tylko prosta konsumpcja, wydaje si¢ by¢ zrodtem sukcesu, niezwyktej popularnosci i sity
wiekszosci przedsiewzie¢ wizjonera, a zarazem sprawnego przedsiebiorcy E. Muska®®?,
Stworzone przez niego marki PayPal, Tesla, SpaceX i Hyperloop to synonimy dodatkowych
korzy$ci oraz futurystyczne rozwigzania dla ludzkosci.

Idea spotecznej odpowiedzialno$Ci organizacji poczatkowo byla podwazana przez
ekonomistow. A. Smith 1 M. Friedman uwazali, ze koliduje ona z glownym celem
funkcjonowania przedsicbiorstw, czyli dazeniem do zysku?®2. Jednak dzi§ naukowcy, jak
| praktycy, rozumieja, ze wdrozenie wysokich standardow etyki biznesowej i marketingowe;j
jest $cisle zawigzane z budowaniem silnej marki. Nalezy zdecydowanie zgodzi¢ si¢ z A. Giza,

ktora powotujac si¢ na koncepcje C. Butnaru z 2009 r., stwierdza, ze ,,niezgodnosci miedzy

sfera rynku a sferg spoteczng w dlugim horyzoncie czasu obnizajg zaréwno dobrostan

257 K. L. Keller, Ocena marki, [w:] O strategiach marketingowych, 10 idei Harvard Business Review, Wyd. ICAN,
Warszawa 2014, s. 86.

28 M. Zemigala, Odpowiedzialno$¢ spoteczna..., dz. cyt., s. 399.

29 Tamze.

260 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 26.

261 Zob.: A. Vance, Elon Musk..., dz. cyt.

22 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 678.
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konsumentow, jak i potencjal gospodarki”?2. A rynek, bedacy wyrazem aktywnosci spotecznej
cztowieka, zawsze powinien podlega¢ refleksji etycznej?®*.

Nieco inaczej wyglada rozumienie marki w nastepnym podejsciu, nazwanym przez
L. Chernatony, marka jako pozycjonowanie?®®. Przy czym badacz, wyjasniajac swoje
stanowisko, niestety odbiega od samego sedna pozycjonowania, ktore powinno by¢ tu
podstawowa kwestig. Przez pozycjonowanie rozumie on , konkretne korzysci funkcjonalne” 2%,
Natomiast stusznym wydaje si¢ skupienie na samym pozycjonowaniu, ktore troch¢ dosadnie,
ale trafnie definiuje A. Giza piszac, ze jest to wybdr sposobu ,>>wlozenia do glowy<<
informacji o marce, zeby uruchomi¢ pozadany tok rozumowania”?®’. Natomiast H. Mruk
pozycjonowaniem produktu nazywa dziatania majace na celu ,,zajecie odpowiedniego miejsca
w umystach klientow”?®® i wskazuje, ze to miejsce determinowane jest poprzez relacje ceny,
jakosci i wizerunku?®. Biorac te elementy pod uwage mozna umieéci¢ marke w kategorii
produktow: luksusowych, premium, economy i tanich. Jak zaznacza H. Mruk, niekiedy element
jako$ci moze by¢ poréwnywalny, wtedy na ostateczng pozycje¢ oferty w umystach klientow

wplywaja: znajomosé¢ marki, reklama, opakowanie i cena®’®

To wiasciciel marki powinien
podja¢ przemys$lang decyzje, co do poziomu, jaki zajmuje jego produkt w umystach
interesariuszy. W tym przypadku wigksza swobod¢ maja przedsigbiorcy stosujacy strategie
marek indywidualnych, ktérzy mogg kazda z marek pozycjonowac na innej ,,pdice”. Dzialajac
pod jedng marka, dla réznych grup produktéw, nalezy zdecydowac si¢ na jedng strategie
pozycjonowania 1 wzia¢ pod uwage, ze przejscie na wyzsza pozycje¢ w swiadomosci klientow
jest kosztochtonne 1 czasochlonne. Jednak, jak pokazuje przyktad sieci sklepow Biedronka,

ktora z taniej marki dyskontowej, stata si¢ marka economy, dziatanie takie jest mozliwe.

23 A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 260.
%4 70b.: Tamze, s. 306-307.

265 |_, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 41.

%6 Tamze, s. 41.

%7 A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 135.
28 H. Mruk, Marketing..., dz. cyt., s. 73.

269 Tamze, s. 295.

210 Tamze.
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1.2.6. Marka jako osobowo$¢ i tozsamos¢

Marka jako osobowos¢ to dziewiate sposrod jedenastu podejs$é do tego terminu. Zgodnie
z brytyjskim stownikiem stowo personality, wykorzystane przez L. Chernatony oznacza typ

271 W jezyku polskim osobowosé

cztowieka, jego sposob zachowania, odczuwania i myslenia
odnosi si¢ do ludzi 0 cechach wyrozniajacych ich sposrod innych lub okreslana jest jako ,,catosé
statych cech psychicznych 1 mechanizméw wewngtrznych regulujacych zachowanie
cztowieka”?’?. Warto zwrdcié szczegdlna uwage na to, ze w obu przypadkach mowa jest
o istocie ludzkiej. Tym samym zdecydowanie mozna stwierdzi¢, ze interpretacja marki jako
osobowosci jest daleka od prostego znaku graficznego wyrozniajacego produkt i zmierza
w kierunku cech nadawanych istotom zywym. Jest to jedno sposrod trzech ostatnich podejsé¢
do marki zaproponowanych w niniejszej pracy. Poczawszy od tego rozumienia, poprzez
postrzeganie marki jako tozsamosci i wizji, maleje znaczenie fizycznosci produktu, na
poczet cech duchowych i emocjonalnych. W tym miejscu mozna dostrzec, ze pewne
definicje marki skupiaja si¢ gléwnie na odroéznianiu wizualno-werbalnym (marka jako
logo, jako instrument prawny i jako firma), a czes$¢ interpretacji wyraznie odwoluje si¢ do
procesu decyzyjnego (marka jako czynnik ograniczajacy ryzyko, jako wigzka warto$ci, jako
dodatkowe korzysci 1 marka jako pozycjonowanie), natomiast pozostale dotykaja
bezposrednio sfery emocjonalnej i wartoSci wyzszych (marka jako osobowos¢, jako

tozsamos¢ i jako wizja), rysunek 10.

Rysunek 10. Postrzeganie marki

Marka
postrzeganie wizualno- postrzeganie od strony . .
; postrzeganie emocjonalne
werbalne procesu decyzyjnego

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

271 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/personality (30.01.2018).
272 Stownik jezyka polskiego, PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/osobowosc;2496558.html, (30.01.2018).
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Interpretacja marki jako osobowosci to wszelkie dziatania identyfikujgce w niej atrybuty
ludzkie. Badacze sugeruja, ze klienci postrzegaja marke przez wlasng osobe, to jak sami siebie
widza, jak sa odbierani przez otoczenie oraz do jakich cech osobowych aspiruja?’®.
L. Chernatony, na podstawie wywiadow i analiz literatury doszedt do wniosku, ze wyposazenie
marki w cechy emocjonalne, jest jednym ze sposoboéw nadania jej niepowtarzalnego charakteru.
W tym celu przedsigbiorcy korzystaja z metafory osobowosci, ,.ktora czasami znajduje
uciele$nienie W postaci stawnego cztowicka wystepujacego w reklamie marki”?’4. Zagadnienie
to jest wazne w konteks$cie tematu pracy dyplomowe;j, dlatego koncepcja osobowego wizerunku
marki zostanie szerzej opisana w dalszej czgsci dysertacji (podrozdziat 3.2.1).

Kontynuacja antropomorfizacji marki jest nadanie jej indywidualnych, wyr6zniajacych,
wrecz naznaczajacych ja cech, ktore sktaniajg do rozumienia marki jako tozsamosci. Zgodnie
z Cambridge Dictionary pod pojeciem identity nalezy rozumie¢ to, kim jest dana osoba lub
grupa, jakie sg jej cechy lub cechy grupy, czyli co$, co odrozniajg cztowieka lub grupe osob od
innych?”. W stowniku jezyka polskiego znajduje sie podobna definicja, przy czym dodano, ze
jest to tez ,,identyczno$¢” oraz ,.$wiadomos¢ siebie”?’®. W odniesieniu do marki tozsamosé
nalezy rozumie¢ jako zbiér dziatan organizacji majacych na celu wykreowanie pozadanego
obrazu w umystach odbiorcow. Wedlug H. Mruka tozsamos¢ to ,,0g6t elementow (cech,
korzysci, wlasciwosci), swiadomie budowanych przez przedsigbiorstwo w celu jego wyraznego
wyréznienia wérdd podmiotéw konkurencyjnych”?’’,

Przychylajac si¢ do definicji H. Mruka, mozna stwierdzi¢, ze tozsamos$¢ to postrzeganie
organizacji przez nig samg, jest jak odbicie w lustrze?’®. Badacz poréwnuje budowanie
tozsamosci marki do dziatan podejmowanych przez cztowieka, ktory swiadomie decyduje si¢
na ,,zbior dziatah”, by wykreowa¢ pozadany obraz - wizerunek w umystach innych ludzi.
Zarowno H. Mruk, jak i L. Chernatony podkre$laja, ze nalezy pamigta¢, iz dzialania
przedsigbiorstwa moga zosta¢ zupelnie inaczej odczytane, niz zaktadano. Czasem, mimo
intensywnych dzialan zmierzajacych do indywidualizacji marki, caly proces tworzenia
tozsamo$ci moze wytworzy¢ zupelnie inny niz zakladano wizerunek w umystach

interesariuszy?’®. Jako przyktad mozna przywotaé, opisang wczesniej, ekspansje marki Gerber

23 Zob.: L. Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 45 i O. Gorbaniuk, Personifikacja marki. Perspektywa
psychologiczna i marketingowa, Wyd. KUL, Lublin 2011.

274 |, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 44.

275 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/identity (30.01.2018).

26 Stownik jezyka polskiego, PWN, https:/sjp.pwn.pl/sjp/to%C5%BCsamo%C5%9B%C4%87;2530211
(30.01.2018).

21T H. Mruk, Marketing..., dz. cyt., s. 153.

278 Tamze.

219, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 51.
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na rynek afrykanski. Wiasciciele marek powinni permanentnie monitorowac i redukowac luki
pomigdzy tozsamoscig a wizerunkiem marki.

Budowanie tozsamo$ci marki to tworzenie silnej 1 spdjnej catoSci, poprzez
zaangazowanie zasobow materialnych 1 niematerialnych. To dazenie do wytworzenia
jednoznacznego wizerunku, poprzez elementy zewnetrzne, ale rowniez cechy osobowosciowe
I emocjonalne, tak, by powstat indywidualny charakter marki. Wedlug H. Mruka tworzenie
tozsamosci organizacji opiera si¢ na dwoch gtéwnych obszarach?®:

e wizualnych — np. siedziba, otoczenie, oznakowanie, nazwa, logo, kolory, materiaty

firmowe, strona internetowa,

e pozawizualnych — np. historia, kultura organizacyjna, zachowania pracownikow,

opinie, strategia dziatania, zaangazowanie spoteczne.

Budowanie tozsamos$ci nalezy potraktowaé jak punkt wyjscia do wplywania na
wizerunek marki. To podstawa, ktora w potaczeniu z zintegrowang komunikacja marketingowa
tworzy ostateczny obraz w umystach odbiorcow. Tak jak silna osobowo$¢, charyzma i pewne
cechy fizyczne charakteryzuja wybitnych ludzi, tak tez mozna podej$¢ do marki. Przyktadem
marki jako silnej tozsamos$ci moze by¢ United Colors of Benetton, ktdra wyraznie odroznia si¢
od konkurencji, poprzez kontrowersyjne dzialania, spdjng identyfikacj¢ wizualng, jasne
atrybuty oferty 1 bezkompromisowg, wrecz arogancka komunikacj¢ marketingowa. To marka
charakterystyczna, ktora nie chce podoba¢ si¢ wszystkim, a jedynie wybranym. Nawet brak

sympatii do tej marki nie ujmuje nic z jej silnej tozsamosci 1 wizerunku buntownika.

1.2.7. Marka jako wizja, ikona i religia

Ostatnia interpretacja marki, z perspektywy tozsamosciowej, to marka jako wizja.
W tym podej$ciu organizacja przekonuje klienta, ze wraz z produktem wkroczy on w nowe,
lepsze jutro. Takie postrzeganie marki wymaga odwagi i dalekosi¢znego dziatania?®,
z wyraznie sprecyzowanymi celami i wartosciami. Wedlug J. Lowa i P.C. Kalafuta, bez
wzgledu na to, czy ktos ten cel nazwie wizja, misja lub po prostu sensem istnienia, ma to by¢
wazny, znaczacy i wskazujacy kierunek punkt?®?. Dobra wizja marki pobudza kadre

kierownicza, pracownikow i konsumentéw do podejmowania wigkszych wyzwan”?3,

280 H, Mruk, Marketing..., dz. cyt., s. 153.
21|, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 47.
282 ], Low, P.C. Kalafut, Niematerialna wartosé firmy, Oficyna Wydawnicza, Krakow 2004, s. 68.
283, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 47.
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J.C. Collins i J.I. Porras w wizjonerskim podej$ciu przedsigbiorstw upatruja sukcesow
marek. Stwierdzaja, ze trwate powodzenie na rynku to domena organizacji, w ktérych
,podstawowe wartosci 1 podstawowe cele pozostajg niezmienne, podczas gdy ich strategie
i praktyki biznesowe nieustannie dostosowuja si¢ do zmieniajacego sie $wiata”?8*. Wedhug tych
badaczy wizja powinna sktada¢ si¢ z dwoch waznych elementow — podstawowej ideologii
(wyznawane warto$ci i cele) i obrazu przysztosci (aspiracje)?®. Wizja powinna wychodzié¢ od
wlasciciela, by¢ zrédltem inspiracji dla pracownikow 1 perspektywa lepszego Swiata dla
interesariuszy.

Wszystkie sposrod jedenastu opisdw marki z perspektywy tozsamosciowej, czyli
przedsiebiorcow oraz zasobow zaangazowanych do jej tworzenia, znajduja swoje
odzwierciedlenie w perspektywach czasu i klientow.

Perspektywa czasu, jak juz wspomniano wczesniej, obejmuje fazy rozwoju marki
| etapy, przez ktore przechodzi ona w okresie swojego cyklu zycia. Odwolujac si¢ za
A. Kochaniec do klasycznej koncepcji cyklu zycia produktu, rowniez w istnieniu marki mozna
wyréznié cztery etapy?®® — (1) wprowadzenie i u§wiadomienie nabywcom istnienia marki, (2)
wzrost zainteresowania marka poprzez réznicowanie i warto§ciowanie, (3) dojrzatos¢, gdy
nabywcy znaja nazw¢ marki i dostrzegaja jej silng pozycj¢ na rynku, (4) schylek, jako
zdecydowany spadek znajomo$ci marki. Nalezy odrézni¢ cykl zycia marki od cyklu zycia
produktéw sprzedawanych pod dang marka, gdyz nie s3 to pojecia tozsame.

Biorac pod uwage ewolucj¢ marki w czasie, w zaproponowanym przez autorke podziale
jako pierwszy wyodrgbniono etap produktu. I zgodnie ze wczes$niejszymi spostrzezeniami, na
tym poziomie nie mozna moOwi¢ jeszcze o marce. Faza ta bywa nazywana etapem towarow
niemarkowych?®’, ale pojecie to jest nieprecyzyjne i nie bedzie stosowane w pracy. Mozna
przyja¢, ze dopiero nadanie oznaczen odrdzniajacych, czyli etap znaku towarowego jest
poczatkiem marki, jednak jak wyraznie podkreslono wczesniej, marka jest pojeciem szerszym
niz znak towarowy 1 nie nalezy jej z nim utozsamiac¢. Etap znaku towarowego bywa réwniez
nazywany okresem wyrozniania?®® gdyz wtedy interesariusze dostrzegaja i zapoznaja sie

z oferta, przechodzac do kolejnej fazy - etapu wartosciowania. U odbiorcow pojawiajg si¢

284 J.C. Collins, J.I. Porras, Zbuduj wizje swojej organizacji, [w:] O strategii, 10 idei Harvard Business Review,
Wyd. ICAN, Warszawa 2012, s. 87.

285 Tamze, s. 88.

26 A, Kochaniec, Instrumenty wprowadzania marki na rynek, [w:] A. Grzegorczyk (red.), Instrumenty
ksztaltowania wizerunku marki, Wyd. Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2005, s. 35-37.

2871, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 55.

28 K. Liczmanska, Budowanie..., dz. cyt., s. 36.
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obrazy, odczucia i skojarzenia, ktdre pozostajac w pamigci oddzialuja na proces decyzyjny,
wprowadzajac oferte w etap marki.

Wedlug K. Liczmanskiej ,,marka rodzi si¢, gdy zaczyna istnie¢ w umystach
konsumentow””?%. Zgadzajac sie z tym stwierdzeniem, moment ,,narodzin w umystach” mozna
wyznaczy¢ od chwili nabycia przez klientow jakiejkolwiek wiedzy o marce. Nie tylko
0 produkcie, ale wiedzy o marce, ktdrg interesariusze odnoszg do indywidualnej hierarchii
znaczeniowej, dzieki czemu staje si¢ ona: czynnikiem ograniczajacym ryzyko, wigzka wartosci,
skrotem mys$lowym i trafia na okre$long ,,potke” w umysle (pozycjonowanie). Tak jak
zaznaczono wczesniej, bez wzgledu na to, czy czlowiek mysli o stabej czy o silnej marce,
0 preferowanej czy tez nielubianej, zawsze bedzie ona czynnikiem ograniczajagcym ryzyko,
wiazka wartosci (ujemnych lub dodatnich), skrotem myslowym (np. bubel) i trafi na okreslong
,»potke” w umysle.

Uwzgledniajac perspektywe czasu wyrazniej widaé, ze wiekszos¢ marek pozostaje na
etapie marki. Mimo staran przedsigbiorcow nigdy nie wchodza one na kolejne poziomy
rozwoju, tym samym nie stajg si¢ osobowoscia, ikong i religia. Badacze przyjmuja, ze okoto
15% marek zdobywa silng pozycj¢ w umysltach klientow 1 podkreslaja, Ze wymaga to statych
dziatan, bo w przeciwnym razie pojawia sie ryzyko ostabniecia marki i jej schytku?®. Site marki
buduje ciagly dialog miedzy wiascicielem marki a konsumentami?®!. Przedsiebiorcy moga
ponosi¢ naklady na ten cel, moga czyni¢ wiele zabiegow 1 ze swojej perspektywy
tozsamosciowej wznosi¢ si¢ na wyzsze poziomy, ale dopiero czas ujawnia, czy marka
zakotwiczyla si¢ w $wiadomosci interesariuszy.

Etap osobowosci marki uwidacznia si¢ po nadaniu cech personifikujacych, wraz ze
wzrostem jej aktywnosci i po utrwaleniu wizerunku wérdéd odbiorcow. Natomiast etap ikony
osiggaja bardzo nieliczne marki, najczesciej tworcy lub liderzy danej kategorii produktowe;j.
Bez wzgledu na to, jakie wzbudzaja uczucia, marki ikony zawieraja w sobie osobowo$¢, silny
wizerunek 1 wizj¢, ktora przeniosta je od poczatkow w przystowiowym garazu, na szczyty
popularnosci.

Z perspektywy czasu mozna jeszcze wyr6zni¢ etap religii, gdy marka ma swoich
»Wyznawcow”, ktorzy, co potwierdzaja badania neuromarketingowe, wykazuja tak silne

przywigzanie i uwielbienie dla niej, ze mozna je wprost odnies¢ do religii®®?. Wnioski z badan

289 Tamze, s.18.

290 A Kochaniec, Instrumenty wprowadzania..., dz. cyt., s. 36.
21| Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 55.

292 M. Lindstrom, Buy-ology..., dz. cyt., s. 107-128.
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opublikowane przez M. Lindstroma ujawniaja silng aktywizacj¢ mozgu u wiernych, lojalnych
klientéw, poréwnywalng jedynie z aktywnos$cig rozmodlonych wyznawcow religijnych?®. Etap
religii, ze wzgledu na liczne kontrowersje, ktore narastajg wokot tego podejscia, zostanie
szerzej omowiony w podrozdziale dotyczacym etyki.

Etapy osobowosci, ikony i religii dotycza raczej silnych marek i przyjmujac ich
»powszechng znajomos$¢”, nalezy pamietaé, ze moga to by¢ marki wzbudzajace zarowno
pozytywne, jak i negatywne emocje. Nawet marka, ktora ma swoich wiernych wyznawcow, za
jaka uwazana jest np. Apple, réwnoczesnie ma wielu przeciwnikow. Jest to silna marka,
wzbudzajaca réznorodne emocje, ktora zdecydowanie przeszta wszystkie etapy
zaproponowane W nhiniejszej pracy z perspektywy tozsamosciowej i z perspektywy czasu oraz
wynikow.

Ostatnia z trzech zaproponowanych sposobow postrzegania marki jest perspektywa
wizerunkowa, ktora uwzglednia kwesti¢ marki widziang oczyma nabywcow, jako wynik
dzialan tozsamosciowych podejmowanych przez organizacje. Rozpatrzono trzy podejscia,
pierwsze to marka jako znak towarowy, kolejne marka jako wizerunek i trzecie marka jako
relacja.

Pierwsze zetknigcie klienta z produktem ma najcze$ciej] miejsce na etapie znaku
towarowego, gdy przedsigbiorca zrealizuje juz dzialania w zakresie roznicowania. Klient
poprzez znak towarowy poznaje produkty i ocenia. Jednak nie zawsze tak si¢ dzieje. Czasem
nabywcy majac przed sobg logo lub ofertg, nie widza go. To wazne, by zrozumie¢, ze wiele
znakow towarowych nie dociera do $§wiadomosci klientoéw. Zaréwno produkt, jak i jego
oznaczenie stajg si¢ czasem niewidzialne dla umystu cztowieka. Sg ttem, na ktorym dostrzega
on inne marki - takie, ktore zna (lepiej lub gorzej), ktore lubi lub nie, ktore maja swoje miejsce
w jego umysle. Dziesiatki, a moze setki znakow towarowych begdacych obok siebie pozostaja
poza percepcja czlowieka. Dzieje si¢ tak, poniewaz umyst ludzki broni si¢ przed nattokiem
informacji 1 przez bledy w komunikacji marketingowej. Obie kwestie bedg szerzej omoéwione
w dalszej czgsci pracy. Produkt, ktory nigdy nie bedzie dostrzezony przez klienta zostanie
jedynie znakiem towarowym, czyli oznaczeniem towaru lub ushugi. Moze ktorego$s dnia
zostanie dostrzezony i przebije si¢ do $wiadomosci adresata.

Dopiero dostrzezenie znaku towarowego 1 wlasna ocena oferty, nawet z pominigciem
bezposredniej konsumpcji sprawia, ze klient (z perspektywy czasu) przechodzi etap

warto$ciowania i powstaje szufladka z nazwa marki, ktéra zapetnia si¢ odczuciami i obrazami,

293 Tamze, s. 107-128.
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tworzac u klienta marke jako wizerunek. Ow §lad w umysle moze rozwinaé si¢ i przyjaé
posta¢ marki jako relacji. To moment, w ktorym odbiorca nadaje ofercie zabarwienie
emocjonalne, reaguje pozytywnie na dziatania komunikacyjne przedsiebiorstwa i czuje blizsza
wiez z marka. Wedlug A. Gizy postulaty glgbszych relacji marek z interesariuszami sprawiaja,
ze branding staje si¢ wspolnota ludzi, ktorzy podzielaja i cenig te same przekonania i wartoSci.
»Przekaz w coraz mniejszym stopniu dotyczy produktu i jego konkretnych, namacalnych
funkcji uzytkowych (...). Przesuwa si¢ natomiast w stron¢ wytwarzania indukowanych
przez marke Swiatéw wyobrazeniowych. (...) Chodzi o glebokie potrzeby, stanowiace
fundament Swiata spolecznego: milosé¢, sprawiedliwos¢, braterstwo, szacunek, jednos¢
Z natury”?*,

Przecietny klient raczej nie definiuje marki w kategoriach osobowosci, wizji, ikony czy
religii. To badacze i praktycy marketingu wskazuja na te bardziej ztozone sposoby postrzegania
marki, dlatego wydaje si¢, ze mozna poprzesta¢ na tych trzech podej$ciach, ktore
odzwierciedlaja rozumienie marki przez nabywcoéw i konsumentow.

Wieloaspektowos¢ interpretacji marki sprawia, ze niemalze kazda publikacja dotyczaca
tej tematyki powinna zawiera¢ sprecyzowang perspektywe i podejscie, z jakiego jest
analizowana. Tak tez uczynit O. Gorbaniuk, ktory interpretujac ten termin w swojej publikacji
jasno stwierdza, ze jego ,,definicja zaliczana jest do kategorii wizerunkowych definicji marki
i odzwierciedla pespektywe nabywcy”?®. W niniejszej pracy rowniez przyjeto interpretacje
marki jako wizerunku, odzwierciedlajaca pespektywe klienta. Ponizej zaprezentowano

argumentacj¢ przemawiajgca za tym wyborem.

1.3. Istota i definicja marki

Analizujac pojecie marki warto podkresli¢, ze odnosi si¢ ono do réznorodnych bytow,
takich jak ludzie, miejsca, przedmioty i idee?®®. Termin ten znajduje zastosowanie w towarach
1 uslugach, w odniesieniu do przedsigbiorstw 1 uczelni, szkot, stowarzyszen a nawet kosciotow.
Stowo to bywa uzywane w konteks$cie miast, regiondéw i krajow, partii politycznych, politykow

oraz druzyn sportowych, wydarzen kulturalnych, aktorow, sportowcow i celebrytow?®’.

24 A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 208.

2% 0. Gorbaniuk, Personifikacja marki..., dz. cyt., s. 22.

2% B.B. Stern, What does brand mean? ..., dz. cyt., s. 218.

297 Zob.: M. Ormeno, Managing Corporate..., dz. cyt., s. 14; O. Gorbaniuk, Personifikacja marki..., dz. cyt., s. 23.
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Wedhug K. Jasieckiego W jezyku polskim pojecie marki wystepuje w trzech gtownych
znaczeniach, pierwsze ma charakter poznawczy i opisowy, dotyczy znakow handlowych i okresla
producenta danego produktu. Drugie znaczenie jest warto$ciujgce i polega na wzbudzaniu
skojarzen, wptywaniu na postawy i emocje, od bardzo pozytywnych do bardzo negatywnych.
,» W takim sensie mowimy o produktach dobrej, znanej czy wiodacej marki. Spotykane sg takze
okre$lenia przeciwstawne — wyréb zlej marki, kiepska marka lub marka niskiej jakoéci”?%.
Trzecie znaczenie badacz utozsamia gtownie ze spotecznym wizerunkiem i skojarzeniami,

jakie stajg si¢ rowniez udziatem uzytkownikow marki.

Rysunek 11. Postrzeganie marki wedtug K. Jasieckiego

Marka
! |
Interpretacja Interpretacja Interpretacja
pozhawcza i opisowa wartosciujaca i emocjonalna przez pryzmat wizerunku
spotecznego

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie K. Jasiecki, Postrzeganie polskiej marki w krajach Unii Europejskiej,
Raport z badan, Wyd. Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢biorczosci, Radom 2004, s. 7.

Innego rodzaju rozrdznienie postrzegania marki proponuje B.B. Stern, ktory osadza to
pojecie w swiecie fizycznym, mentalnym 1 cyfrowym zauwazajac, ze w rzeczywistosci
materialnej marka oznacza nazwe lub znak produktu, w umysle cztowieka jest reprezentacja
znaczenia psychologicznego, natomiast w cyberprzestrzeni oznacza zbidr informacji’®.
Badaczka analizujac definicje, dostrzegta w nich wiele podkategorii i wskazywata np. na
rozumienie marki dostowne 1 metaforyczne, podmiotowe lub procesowe, fizyczne i umystowe,

pozytywne lub negatywne3®,

298 K, Jasiecki, Postrzeganie polskiej marki w krajach Unii Europejskiej. Raport z badan, Wyd. Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, Radom 2004, s. 7.

29 B.B. Stern, What does brand mean?..., dz. cyt., s. 219.

300 Tamze, s. 221.
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Rysunek 12. Postrzeganie marki wedtug B.B. Sterna

Marka
[ [
Interpretacja w odniesieniu Interpretacja w odniesieniu Interpretacja w odniesieniu
do rzeczywistosci fizycznej do rzeczywistosci psychicznej do rzeczywistosci cyfrowej

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie B.B. Stern, What does brand mean? Historical-analysis method and
construct definitione, Journal of the Academy of Marketing Science, 2006, 34.2, s. 219 - 221.

Biorac pod uwage wymienione obszary oraz podmioty i przedmioty, wokot ktorych
marka jest budowana, tatwiej jest zrozumie¢ mnogo$¢ definicji i pewne rozmycie tego pojecia.
Przy czym mozna wskazaé elementy, ktoére powtarzaja si¢ w wiekszosci interpretacji marki,
a mianowicie: nazwa, logo, znak towarowy, wartosci i wizerunek. Rowniez A. Kozlowska
definiujac marke, zaznaczyta, ze pojecie to mozna rozpatrywaé przez pryzmat produktu (linii
lub rodziny produktow), jako logo lub logotyp oraz jako wizerunek (przeswiadczenie
konsumentow)*®?, Sa to wrecz klasyczne odniesienia, ktore mozna dostrzec w wigkszo$ci
publikacji.

Warto ponadto jeszcze podkresli¢, ze pojecie marki coraz czgsciej interpretowane jest w
oderwaniu od fizycznego produktu. Element, ktory przed wiekami byt niezbednym no$nikiem
wypalanego symbolu, wskazujacego na producenta, stracit wspotczesnie znaczenie. Dzi§ marka
wydaje sie funkcjonowa¢ jako byt niematerialny®® i bywa wykorzystywana w zdecydowanie
szerszym zakresie niz pierwotnie. Silny wizerunek wypracowany w jednej branzy, czesto
przechodzi swobodnie do innej. Dzieje si¢ tak wtedy, gdy dziatania komunikacyjne sg spojne,
a klient dostrzega zwiagzek migdzy cala oferta spod jednego logotypu. Powotujac si¢ na
D.J. Boorstina mozna powiedzieé, ze marka jest ,,wyzwalaczem pamigci” (memory trigger),
Lktory w  jednej chwili, wykorzystujac site $wiadomosci i nieswiadomos$ci, moze
zaprezentowaé organizacje skutecznie i precyzyjnie”*®. Wedtug H.H. Wala, przedsiebiorcy
coraz wigkszg energi¢ poswigcaja na stworzenie samodzielnej osobowosci marki,

304
)

»psychologizujac” ten obszar swej aktywnos$ci®", a ,,produkt staje si¢ tu tylko wehikutem dla

301 A. Koztowska, Reklama techniki..., dz. cyt., s. 307 i 540.
302 4. H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., s. 61.

303 D, J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 195.

304 H.H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., s. 64.
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wyzszych celow3®. Konstrukt, jakim stala si¢ marka, ma za zadanie przedrze¢ sie przez
bariery percepcji do umystow nabywcow, nawigza¢ z nimi osobistg relacje emocjonalng
i sktoni¢ ich do regularnych zakupow.

Wracajac do definicji marki, przeglad literatury pozwala zdecydowanie stwierdzi¢, ze
brak jest jednoznacznej interpretacji tego pojecia. Mimo postulatbw o potrzebie
uporzadkowania i spéjnego rozumienia marki®’®, termin ten pozostaje nieujarzmiony, a rosngca
liczba publikacji ujawnia jeszcze bardziej ztozono$¢ tej idei. Na tle zaprezentowanych
rozwazan koncepcja marki opracowana przez L. Chernatony wydaje si¢ najklarowniej
przedstawia¢ rézne sposoby rozumienia tego pojecia®®. Wedlug K.L. Kellera,
przedsiebiorcy, w powodzi codziennych obowiazkow, mogq nie dostrzega¢ wszystkich
perspektyw, z jakich marka moze by¢ interpretowana, a ktére wplywaja na jej ostateczng
ocene®®. Dlatego stusznym wydaje sie analizowanie marki z uwzglednieniem réznorodnych
podejs¢, dajacych pelniejszy obraz postrzegania tego fenomenu wsrod praktykdéw, naukowcow
I interesariuszy.

Mimo, ze w niniejszej pracy zaproponowano pewne zmiany w stosunku do propozycji
L. Chernatony (rysunek 8) to gtowny podziat i wigkszo$¢ perspektyw postrzegania marki, ktore
badacz ten opublikowat okoto dwadziescia lat temu, pozostaja nadal aktualne. Nawet mozna
powiedzie¢, ze cze$¢ z nich zyskuje na znaczeniu. Dostrzezone przez L. Chernatony rozumienie
marki jako osobowosci 1 toZsamosci oraz wizji, wspolczesnie zdaje si¢ dominowac w literaturze
marketingowej. A nie$miato wspomniana przez niego idea marki jako religii®® zyskuje
popularno$é, zardwno wéréd praktykow, jak i wérod badaczy!?, ktérzy sugeruja, ze odejécie
ludzi od wiary, przybliza ich do symboli i warto$ci oferowanych komercyjnie. Rynek zaspokaja
gleboka, antropologiczna potrzebe mitdéw i religii, a stawni ludzie (celebryci) i produkty sa jak
bogowie i ich atrybuty. Wedlug B. Kinga to dwie strony tej samej rzeczywistoéci®!.

Odswiezona koncepcja L. Chernatony pozwala na bardzo szerokga interpretacj¢ marki,
dlatego ostatecznie przyjeta na potrzeby niniejszej pracy definicja wymaga doprecyzowania.

Autorka sktania si¢ ku rozumieniu marki jako zbioru wszelkich informacji, doswiadczen

305 Tamze, s. 65.

306 B.B. Stern, What does brand mean?..., dz. cyt., s. 216.

307 L, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 32- 56.

308 K. L. Keller, Ocena marki, [w:] O strategiach marketingowych, 10 idei Harvard Business Review, Wyd. ICAN,
Warszawa 2014, s. 86.

309 L, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 56.

310 M. Lindstrom, Buy-ology..., dz. cyt., s. 107-127; H.H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., s. 65; B. King, Taking
Fame to Market: On the Pre-History and Post-History of Hollywood Stardom, Wyd. Palgrave Macmillan,
Basingstoke 2015, s. 3; A. Giza, Uczern czarnoksigznika..., dz. cyt., s. 159.

811 B. King, Taking Fame..., dz. cyt., s. 3;
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I doznan fizycznych oraz emocjonalnych zwigzanych z oferta rynkowa. Tym samym
w dysertacji marka to suma skojarzen istniejacych w umysle czlowieka, wynikajacych
Z postrzegania produktu, nazwy, logo, ceny, promocji, dystrybucji, elementéw
materialnych, procesu wytwarzania i ludzi zwigzanych z oferta rynkowa, wraz
z wrazeniami zmystowymi, funkcjonalnymi i symbolicznymi. Takie rozumienie marki
zblizone jest do definicji zaproponowanej przez J. Kalla, jednak nie zawiera elementéw
warto$ciujacych, takich jak ,,wyrdzniajace korzysci” i ,,wiodaca pozycja na rynku”3'?. Jak juz
wczeséniej wspomnian0, zaproponowana definicja odzwierciedla pespektywe klienta i wpisuje
si¢ w podejscie interpretujgce marke jako wizerunek.

Marka powstaje i istnieje w Swiadomosci czlowieka nawet wtedy, jesli tylko jedna
osoba ma w umysle sume¢ wyzej wymienionych skojarzen odnosnie oferty rynkowej. Tak
jak wczesniej wspomniano, marka moze by¢ opatrzona dowolnymi przymiotnikami. Przy czym
w stosunku do kazdego dookreslenia, wyzej wymieniona definicja moze mie¢ zastosowanie.
Mowigc o marce slabej, silnej, uczciwej, nieuczciwej, spotecznie odpowiedzialnej
i nieetycznej, itd., do kazdej z nich mozna zastosowac kryteria zawarte w zaproponowanej
definicji. Dodatkowym atutem jest klarowne odniesienie do marketingu, poprzez wlaczenie do
definicji wszystkich siedmiu instrumentéw mieszanki marketingowej (7P marketingu
mix3). Ma to szczegdlne znaczenie w kontekscie budowania marki, gdzie kazdy z tych
elementow jest wazny, a zmiana jednego z nich moze wptyna¢ na zmiang postrzegania oferty.
Zwrocenie uwagi na instrumenty marketingu mix, ktore sa swego rodzaju elementarnymi
skladnikami marki i przeniesienie ich postrzegania w obszar wrazen zmyslowych (wzrok,
shuch, zapach, smak i dotyk), funkcjonalnych (odpowiednios¢, dokladnos¢,
bezpieczenstwo) i symbolicznych (osobowosé, tozsamos¢ i wizja) pozwoli pelniej wyjasnic¢
fenomen marki.

J. Kall powotujac sie na J.N. Kapferera zaznacza, ze ,,marka to zyjaca pamieé”!,
okreslenie to idealnie oddaje sens zaproponowanej w niniejszej pracy definicji marki. J. Kall
dodaje, ze ,,dzigki istnieniu marek konsumenci mogg kumulowaé¢ wiedze i doswiadczenia
zwigzane z zakupem 1 uzytkowaniem produktow oraz przestanie ptynace z reklam (pod

warunkiem, Ze rzadzi nimi wspélna idea)”3!®, Badacz podkresla, ze gdyby marek nie byto,

812 J, Kall, Silna marka..., dz. cyt., s. 12.

313 Marketing mix 7P to zestaw czterech narzedzi marketingowych opracowany przez E. J. McCarthy’ego - produkt
(product), cena (price), promocja (promotion) i dystrybucja (place), poszerzony przez B. H. Boomsa i M. J. Bitnera
o dodatkowe trzy elementy - ludzie (people), dowody materialne (physical ewidence) i proces (process).

314 J. Kall, Silna marka..., dz. cyt., s. 16.

315 Tamze.
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konsumenci zmuszeni byliby okresla¢ swoje przekazy o produkcie, uzywajac stwierdzen typu
,»>> najskuteczniejszy jest szampon w zOltym opakowaniu; unikaj szamponu w rézowym
flakonie<<®!%. Idac o krok dalej, mozna stwierdzié, ze nawet brak nazwy moze nie by¢
przeszkodg w budowaniu marki. Bo 6w ,,szampon w zottym opakowaniu”, o ktorym wspomina
J. Kall, zaistniat w pamigci, staje si¢ sumg skojarzen w umysle cztowieka i ttumaczy sens oraz
istote¢ ofert. Moze nawet na zawsze zosta¢ ,,szamponem w zottym opakowaniu” i staé si¢
rozpoznawalng marka, je$li suma skojarzen wraz z wrazeniami zmystowymi, funkcjonalnymi
i symbolicznymi bedzie na tyle mocna, by klienci odrdzniali t¢ oferte.

W tym miejscu stusznym wydaje si¢ zdefiniowanie produktu niemarkowego. Jest to
pojecie, ktore mimo iz pojawia si¢ w literaturze przedmiotu, pozostaje niedookre§lone. W pracy
produktem niemarkowym bedzie kazda oferta, ktéra nie wzbudza zadnych skojarzen
w umysle czlowieka. Takim produktem byta dla czg$ci klientow oferta marki Gerber,
wprowadzona na rynek afrykanski, o ktorej wspomniano w podrozdziale 1.1.1. Inni badacze,
przyjmuja za M. Goodyearem, ze produktem niemarkowym jest oferta, ktora mimo
oznakowania nazwg i logo nie odroznia si¢ od innych®’. Jest to stuszne podejscie, przy czym
wydaje sie, ze trudniej jest okresli¢ ,,odroznianie si¢ lub nie” od ,.istnienia lub nie istnienia
w umysle”. Pojawia si¢ tez pytanie, co w sytuacji, gdy pewna grupa odbiorcoOw dostrzega
specyficzne cechy tego produktu i odroznia go od innych lub ma jakie$ skojarzenia w umysle.
Czy nalezy przyjac, ze dla tych klientow dany produkt jest markowy? To nasuwa kolejne
pytanie, ocena ilu os6b nadaje produktowi ,,marke”?

Z punktu widzenia autorki niniejszej pracy, ryzykownym wydaje si¢ poslugiwanie
pojeciem produkt niemarkowy. Wedlug O. Gorbaniuka o marce mozemy mowi¢ wtedy,
kiedy jej atrybuty identyfikacyjne ,,s3 rozpoznawane przez cze$¢ konsumentéw”>8,
Przyjmujac takie rozumienie marki, wydaje si¢ stusznym stwierdzenie, ze marka powstaje
I istnieje w swiadomosci czlowieka nawet wtedy, jesli tylko jedna osoba ma jej obraz
w umysle i przez analogie, mozna nazwa¢ produktem niemarkowym kazda oferte, ktora
nie jest rozpoznawana przez konsumentow. Nawet jesli wsrdd pewnej grupy osob pewien
produkt jest markowy, to jesli sa ludzie, dla ktérych oferta pozostaje nierozpoznawalna, to dla
nich bgdzie to produkt niemarkowy. Po raz kolejny warto odnie$¢ to do marki Gerber, ktora
cieszac si¢ ogromng popularnoscig w Stanach Zjednoczonych 1 w Europie byta produktem

niemarkowym wchodzac na rynek afrykanski. A mozna byto temu zaradzi¢, przedstawiajac

316 Tamze.
817 Zob.: O. Gorbaniuk, Personifikacja marki..., dz. cyt., s. 23 i K. Liczmanska, Budowanie..., dz. cyt., s. 37.
318 0. Gorbaniuk, Personifikacja marki..., dz. cyt., s. 22.
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I przyblizajac marke, poprzez kampani¢ informacyjng. Bo nawet jesli odbiorca komunikatu nie
moze pozwoli¢ sobie na zakup wymarzonego produktu, to moze budowa¢ w swoim umysle
obraz marki. Wedtug M. Ormeno, marka jest ,,czyms, co znajduje si¢ w pamieci odbiorcow”*?
1 zasadne wydaje si¢ dodanie, ze bez wzgledu na to, jak tam trafita.

Na tle powyzszych rozwazan mozna zaobserwowac¢ ewolucje podejs¢ do marki,
poczawszy od produktu fizycznego i wypalania symboli (znakow towarowych) az do marki
rozumianej jako religia. Mimo intrygujacej wieloaspektowosci podejs¢ do marki nalezy
pamigtac, ze stosowanie odmiennych paradygmatow i1 perspektyw utrudnia, a czasem wrecz
uniemozliwia, porownywanie wynikow prac i ogranicza przyrost wiedzy. W ramach dokonanej
analizy przedstawiono szereg argumentOw przemawiajacych za tym, ze marka jest pojeciem
szerszym niz znak towarowy. Powotujac si¢ ponownie na stowa D.J. Boorstina nalezy przyjac,
ze marka jest zdecydowanie czym$ wiecej niz znakiem towarowym, ,,t0 starannie stworzony
profil cech osobowo$ciowych jednostki, instytucji, korporacji, produktu lub ustugi”3?°. By
powstat ten ,,profil cech” H.H. Wala postuluje skupienie si¢ na strategii i zarzadzaniu marka,

21 To wiasciciel marki

na jej tworzeniu, sterowaniu i kontrolowaniu przez przedsiebiorstwo®
wysyta komunikaty budujace swiadomos¢ 1 wizerunek oferty wérod interesariuszy.
Przedstawiona w tym rozdziale ztozonos$¢ interpretacji marki oraz zaproponowana
systematyzacja poj¢¢ miata na celu zwrocenie uwagi na potrzebe precyzyjnego formutowania
podstaw teoretycznych w tym zakresie. Wyjasnienie i zrozumienie roznic w postrzeganiu marki
ma réwniez duze znaczenie praktyczne. Bez jednoznacznego i wspolnie sprecyzowanego
rozumienia tego pojecia trudno jest skutecznie budowa¢ marke. Omawiajac poszczegolne
koncepcje marki uwzgledniono aktualny stan wiedzy w tym obszarze 1 wskazano kierunek, w
ktérym aktualnie zmierzaja badania naukowe 1 aktywno$¢ przedsigbiorstw. Jest to cenne,
szczegoOlnie biorac pod uwage, Zze naukowcy wyraznie wskazuja, ze to wlasnie marka
| wizerunek sa kluczowymi elementami wplywajacymi na postrzegana jako$¢ towardw

i ustug®?,

319 M. Ormeno, Managing Corporate..., dz. cyt., s. 14.

320D J. Boorstin., The Image..., dz. cyt., s. 186.

321 H H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., s. 62.

322 7ob.: K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé..., dz. cyt., s. 251-254.
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Rozdzial 2

Proces budowania marki

,,Nauke organizacji pracy nie tylko trzeba
zrozumie¢, ale i gleboko odczuwaé, aby moc
Z najlepszym wynikiem stosowac ja
W praktyce %,

K. Adamiecki

Wspotczesnie zdecydowana wigkszos¢ towardw 1 ustug posiada marke lub co najmnie;j
nazwe¢ odrozniajaca. Wynika to w znacznej mierze z przepisOw prawa, ktore chronia
konsumentow 1 obliguja producentdéw do oznaczenia pochodzenia i sktadu produktow, a takze
z zacietej konkurencji rynkowej. Dawniej wiele produktow, nalezacych do jednej kategorii,
traktowano jako homogeniczng oferte. SOl, maka, cukier czy midéd nie miaty wilasnych
oznaczen odrozniajacych. Jak zauwaza A. Kozlowska, w przypadku tak jednorodnych
produktow trudno bylo dostrzec rdznice, a na decyzje zakupowe glowny wpltyw miata cena
i dostepno$¢ oferty®?. Aktualnie niemalze wszystkie produkty wyrdzniajg sie wtasng nazwa
handlowg 1 specyficzng szatg graficzng. Nawet owoce 1 warzywa opatrywane sg naklejkami,
ktore majg sugerowac roznice migdzy bananami i marchewkami. Wszystko po to, by przekonac
klientéw do swojej oferty. Tak tez postepuje whasciciel marki Chiquita, ktory w ramach swoich
kampanii promocyjnych stwierdza, ze ich produkt ,to nie jest zwykty banan, to jest banan

'9,

Chiquita!”. Sukces tej marki pokazat, ze nabywcy aprobujg takie dziatania.
Proces budowania marki, rozumiany jako nastgpujace po sobie dzialania, realizowane
w ramach zarzadzania marka, nalezy rozpocza¢ od stworzenia strategii marki. Skrupulatna

analiza makrootoczenia 1 dobre poznanie mikrootoczenia umozliwiaja wyznaczenie

333 E. Cydejko, E. Weremowicz, B. Glinka, S. Gutkova (red.), Tworcy teorii..., dz. cyt., s. 13.
324 A. Koztowska, Reklama techniki..., dz. cyt., s. 308.
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dlugoterminowych celéw, ktore nalezy uwzgledni¢ przy projektowaniu koncepcji marki.
Kolejnym krokiem jest stworzenie wyrdzniajacej, spojnej i skutecznej komunikacji
marketingowej marki. Tutaj pojawia si¢ kwestia wyboru nazwy, ktéra powinna by¢ nos$nikiem
wartosci zawartych w strategii 1 koncepcji marki. Nastepnie przekaz, z jakim marka ma dotrze¢
do interesariuszy, powinien zosta¢ zintegrowany ze wszystkimi narzedziami marketingu mix
I dziataniami calej organizacji, tak by realizowa¢ zasady organizacji uczacej si¢ i elastycznie
reagowac¢ na sygnaty z otoczenia®%,

Celem niniejszego rozdzialu jest przedstawienie procesu budowania marki, przez
pryzmat komunikacji marketingowej i integracji wszystkich dziatan w tym zakresie. Skupienie
si¢ na komunikacji, realizowanej za posrednictwem instrumentoéw marketingu mix, ma na celu
uwypuklenie mozliwo$ci budowania marki z wykorzystaniem postaci historycznych. Rozdziat
sktada si¢ z trzech podrozdzialow. W pierwszym z nich wyjasniono podstawowe pojecia
(budowanie marki, zarzagdzanie marka i budowanie $wiadomosci marki) oraz zaproponowano
uporzadkowanie relacji miedzy nimi. Przyjeto, ze budowanie $wiadomosci marki to jeden
Z elementdéw procesu budowania marki, a oba dziatania realizowane sg w ramach zarzadzania
marka.

W podrozdziale drugim scharakteryzowano komunikacj¢ marketingowa i przedstawiono
roznorodne koncepcje dotyczace tego procesu. Ostatni podrozdzial sktada si¢ z trzech czesci,
w ktorych omoéwiono poszczegdlne elementy zintegrowanej komunikacji marketingowe;.
Poczawszy od komunikacyjnej analizy dziatan promocyjnych, poprzez przyblizenie budowania
relacji z interesariuszami za pomoca pozostatych instrumentéw marketingu mix i wptyw

postrzegania samej organizacji na odbior marki.

2.1. Budowanie marki — systematyzacja pojeé

W literaturze z zakresu nauk o zarzadzaniu pojgcie budowanie marki stosowane jest
zamiennie z terminami zarzadzanie marka, budowanie $wiadomos$ci marki i branding®?°.
Wymaga to pewnego uporzadkowania. Wydaje si¢ stusznym zatozenie, ze zarzadzanie marka
jest pojeciem szerszym niz budowanie marki i budowanie $wiadomosci marki. Przyjeto, ze

zarzadzanie marka obejmuje wszystkie dzialania zwigzane =z wprowadzeniem

325 57, Cyfert, K. Krzakiewicz, Nauka o organizacji, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa, Poznan
20009, s. 221.

326 Zob.: P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 263-265; A. Wheeler, Designing Brand..., dz. cyt., s. 6;
H.H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., s. 65, 116, 189.
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I funkcjonowaniem oferty na rynku, ktore zmierzaja do wywotania silnych i pozytywnych
skojarzen w umystach interesariuszy. Ich podstawg jest planowanie, organizowanie,
prowadzenie i kontrolowanie aktywnosci skupionych wokot budowania marki. Natomiast
budowanie marki to wykonanie zalozen wynikajacych ze strategii zarzadzania marka.
Tym samym w niniejszej pracy poje¢cie budowanie marki definiowane jest jako proces
realizacji dzialan zaplanowanych, koordynowanych i kontrolowanych w ramach
zarzadzania marka, polegajacy na tworzeniu tozsamosci i wplywaniu na wizerunek
produktu lub uslugi poprzez zintegrowana komunikacje¢ marketingowa, w celu
wywolania silnych i pozytywnych skojarzen wsrod interesariuszy.

P. Kotler i K. L. Keller wyodrebnili cztery gtdéwne etapy zarzadzania marka, ktére mozna
uja¢ jako: (1) zdefiniowanie i planowanie, (2) wdrazanie, (3) mierzenie i (4) rozwijanie
marki®?’. Uwzgledniajac ten podzial w dysertacji, budowanie marki obejmie ,,wdrazanie

marketingu marki”3%

, poprzez komunikacj¢ marketingowa, przez pryzmat dzialan
przedsiebiorcy, z perspektywy czasu i klienta. Przy omawianiu budowania marki gtéwny
nacisk potozony zostanie na wszystkie elementy zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.
Natomiast pod pojeciem budowanie $wiadomosci marki przyjeto wasko postrzegane
budowanie marki. Jest to czesciowo zgodne z interpretacjg P. Kotlera 1 K. L. Kellera, ktorzy
stwierdzili, ze ,,oudowanie swiadomosci marki tworzy w umysle klientow struktury, ktore
pomagaja im systematyzowac wiedz¢ o towarach i ushugach w sposéob, ktory klaryfikuje
proces decyzyjny3?®. Relacje miedzy pojeciami zarzadzanie marka, budowanie marki

I budowanie $§wiadomosci marki przedstawiono na rysunku 13.

327 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 263.
328 Tamze.
329 Tamze, s. 265.
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Rysunek 13. Relacje miedzy pojgciami zarzadzanie marka, budowanie marki i budowanie
swiadomosci marki

Zarzadzanie marka

Zdefiniowanie
1 planowanie marki

Budowanie marki

Budowanie

swiadomosci marki
Pomiar marki

Rozwoj marki

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozwazajac zastosowang w pracy terminologie¢ poréwnano popularno$¢ pojec:
»zarzadzanie marka”, ,,budowanie marki” 1 ,budowanie §wiadomosci marki”, siggajac do
analizy trendow w najpopularniejszej wyszukiwarce internetowej - Google. Poziom
popularno$ci tego stowa, w latach 2013-2017 wynosit 85, natomiast pozostale stowa byty
rzadziej wyszukiwane, ,,brand managment” na poziomie 6, a ,,orand building” na poziomie 3,

co ukazano na rysunku 14.
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Rysunek 14. Relatywne zainteresowanie pojg¢ciami ,,brand managment”, ,brand building”
i ,,branding”, w latach 2013-2017, na $wiecie

Zainteresowanie w ujeciu czasowym Google Trends
® brand management @ brand building branding
- o e i e e - T s M o

Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie Google Trends, https://trends.google.pl/trends/explore (30.01.2018 r.)

Podobnie sytuacja wyglada w Polsce, gdzie rowniez najczesciej wyszukiwanym terminem byt
»branding”, ktorego $redni, relatywny poziom popularnosci w latach 2013-2017 wynosit 57.
Duzo nizsze zainteresowanie wzbudzaja pojecia ,,orand managment” i ,brand building”.
Sredni, relatywny poziom popularnosci tych terminéw, w latach 2013-2017, w Polsce wynosit

4 dla ,,brand managment” i 2 dla ,,brand building” (rysunek 15).

Rysunek 15. Relatywne zainteresowanie pojg¢ciami ,,brand managment”, ,brand building”
i ,,branding”, w latach 2013-2017, w Polsce

Zainteresowanie w ujeciu czasowym Google Trends
® brand management ® brand building branding
- e o koo i A Pt

Zrédto: opracowanie whasne, na podstawie Google Trends, https:/trends.google.pl/trends/explore (30.01.2018 r.).
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Biorac pod uwage wylacznie polskie odpowiedniki tych poje¢ okazato sie, ze
najpopularniejszy byt termin ,budowanie marki”, ktérego S$rednia, relatywna wartosc,
W analizowanym przedziale czasowym, wynosita 38, natomiast nieco rzadziej wyszukiwane
bylo pojecie ,,zarzadzanie marka”, ktore osiggneto wartos¢ 31. Jak wida¢ na rysunku 16
popularno$¢ pojecia ,,budowanie §wiadomos$ci marki”, w wyszukiwarce Google, w naszym

kraju, w latach 2013-2017, byta bliska 0.

Rysunek 16. Relatywne zainteresowanie pojeciami ,,zarzadzanie marka”, ,,budowanie marki”
i ,,budowanie $wiadomo$ci marki”, w latach 2013-2017, w Polsce

Zainteresowanie w ujeciu czasowym Google Trends

® zarzgdzanie marka ® budowanie mark

budowanie Swiadomogci marki

Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie Google Trends, https://trends.google.pl/trends/explore (30.01.2018 r.)

Uwzgledniajac czestotliwo$¢ wyszukiwania zwrotdw ,,zarzadzanie marka”, ,,budowanie
marki” 1 ,budowanie $wiadomos$ci marki” w Polsce, mozna stwierdzi¢, ze najwicksza
popularnos$cia cieszy si¢ termin budowanie marki. Niewiele nizsze zainteresowanie wzbudza
zarzadzanie marka. W konteks$cie niniejszej pracy nalezy ponownie podkresli¢, ze zarzadzanie
marka obejmuje znacznie wigkszy zakres dziatah niz budowanie marki. Przy czym w pracy
uwzgledniono jedynie etap budowania marki. Warto przypomnie¢, ze kwestie zwigzane
Z planowaniem marki, badaniami marketingowymi oraz kontrolg i pomiarem jej postrzegania,

wraz z budowaniem marki, stanowig integralng czes$¢ zarzadzania marka.
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Budowanie marki zostanie oméwione z perspektywy dwoch kluczowych w marketingu
paradygmatow, a mianowicie przy uwzglednieniu orientacji marketingowej oraz marketingu
holistycznego, wedtug ktorych przyjeto, ze3%°:

1. oferta produktowa kierowana jest do wybranych i poznanych rynkow,

2. oferta skoncentrowana jest na potrzebach i preferencjach klientow,

3. potrzeby i preferencje klientow sg systematycznie weryfikowane przez sygnaty
zbierane z rynku,

4. organizacje dbaja o dobro klientow 1 ogdtu spoteczenstwa, uwzgledniajac wzajemne
szerokie zalezno$ci spoteczne.

Budowanie marki to nadanie ofercie swoistej tonacji, stylu i osobowosci wszystkim
produktom, przekazom 1 relacjom z konsumentami, to tworzenie ,$wiata marki”, ktory

zapewnia okreslone wartosci i specyficzne doswiadczenia®®!

. Wyrdznienie oferty i przypisanie
jej specyficznych cech i znaczenia oraz utrwalenie jej w pamigci interesariuszy wymaga
doskonatej komunikacji. W. Olins podkresla, ze budowanie $wiadomosci marki obejmuje
swoim oddzialywaniem marketing oraz wewng¢trzng 1 zewnetrzng komunikacje
przedsigbiorstwa, stajac si¢ ,,kanatem, przez ktory organizacja prezentuje siebie zar6wno same;j
sobie, jak i §wiatu zewngtrznemu. Wywiera rowniez wpltyw na kazda cze$¢ organizacji, na

kazda grupe jej odbiorcow — wszedzie i przez caly czas”32.

2.2. Istota komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa to jedna z form komunikacji spotecznej®®3. Mimo swej
specyfiki, wymaga realizacji wszystkich dziatan przewidzianych dla komunikacji spoleczne;.
Dlatego zanim zostanie omoOwiona zintegrowana komunikacja marketingowa wazne jest
zrozumienie, czym jest komunikacja. Wedlug Cambridge Dictionary komunikacja to akt
porozumiewania si¢ ludzi, ale takze r6zne sposoby przesytania informacji (np. przez: telefon,

334

komputer, radio) oraz sposoby przemieszczania si¢>>*. Wiecej odniesien do tego pojecia

zawiera Encyclopedia Britannica, gdzie, obok obszaru zachowan ludzkich, termin ten

330 Zob.: P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 20-21; K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé..., dz. cyt.,
s. 29.

3L A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 206.

332 W. Olins, Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 25.

333 B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa — istota i proces projektowania, [w:] B. Szymoniuk (red.),
Komunikacja marketingowa, instrumenty i metody, Wyd. PWE, Warszawa 2006, s. 15.

334 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/communication (16.02.2018).
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omoéwiono w kontekscie przekazu wizualnego, matematycznej teorii informacji i elektronicznej
transmisji danych. Przy czym jako pierwsza pojawia si¢ definicja mowiaca, ze ,,komunikacja
to wymiana znaczen miedzy jednostkami poprzez wspélny system symboli”>*°. Przywotano
tam réwniez, uwazang za klasyczng, definicj¢ komunikacji A. Richardsa z 1928 r., ktéra brzmi
nastepujaco: ,,komunikacja ma miejsce, gdy jeden umyst oddzialuje na otoczenie tak, ze
wplywa na inny umyst i w tym drugim umysle pojawia si¢ doSwiadczenie, ktore jest
podobne do do§wiadczenia w pierwszym umysle”>°.

Komunikacja moze dotyczy¢ jednostronnego lub dwustronnego dziatania. Jak zauwaza
M. Bugajski, komunikacja to proces jednokierunkowy, niezalezny od sytuacji i intencji
uczestnikow lub dialog, poprzez przekazywanie wiadomosci i mysli, uwzgledniajacy
wzajemno$¢ aktu komunikowania, jego dwustronnos$¢, dwukierunkowos¢ i caloSciowy
udzial nadawcy i odbiorcy®®’. W niniejszej pracy zdecydowanie dominowaé bedzie
interpretacja komunikacji jako dialogu przedsigbiorstwa z interesariuszami.

Przeglad literatury pozwala stwierdzié, ze pierwsze analizy komunikacji podj¢to w latach
40-tych XX w., wraz z rozwojem prac nad telegrafem i telefonem. W 1948 r. powstat
podstawowy model przekazu sygnatow C. Shannona i W. Weavera, w ktérym wyodrgbniono:
zrodto informacii, nadajnik, kanat transmisji, odbiornik i miejsce docelowe®*®. To proste
podejscie do komunikacji wykorzystywane jest w wielu wspolczesnych modelach®*, np.

w publikacji P. Kotlera i K. L. Kellera (rysunek 17).

335 Encyclopedia Britannica, https://www.britannica.com/topic/communication (16.02.2018).
336 Tamze.

37 M. Bugajski, Jezyk w komunikowaniu, Wyd. PWN, Warszawa 2007, s. 438.

3% Encyclopedia Britannica, dz. cyt.

339 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 514.
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Rysunek 17. Proces komunikacji wg P. Kotlera i K. L. Kellera

NADAWCA [ Kodowanie > Przestanie | Dekodowanie g ODBIORCA
f i
i Media :
E Szum ,
. - —> :
E Informacja l Reakcja i
““““ zwrotna  [$777TTTTTTmommomiomo oo oo oo oo oo <«---

Zrédto: P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Rebis, Poznaf 2012, s. 514.

Wraz z rozwojem badan nad komunikacja, pojawiato si¢ coraz wigcej spostrzezen
i zarzucono modelowi C. Shannona i W. Weavera nadmierna prostote®®. Koncepcje
uzupeiniono m.in. o kontekst komunikacji 1 pojawit si¢ model ,,7 W”, ktéry odnoszac si¢ do
jezyka niemieckiego oznaczat: kto (wer), co (was), kiedy —w jakiej sytuacji (wann), gdzie (wo),
komu (wem), jak (wie) i dlaczego (warum)®*** przekazywat. Jednak, jak zauwaza T. Taranko,
mimo uplywu lat wciaz nie mozna mowié o jednolitej teorii komunikowania3*?. Poszczegolni
badacze skupiajg si¢ na r6znych elementach tego procesu, podkreslajac ztozonos¢ tego pojecia.
Z punktu widzenia niniejszej pracy nalezy zwroci¢ uwage na wielotorowos¢ docierajacych do
odbiorcy informacji, obszar wspolnych doswiadczen nadawcy i odbiorcy oraz tresci
zwrotne, czyli dwukierunkowos¢ procesu.

Wigkszo$¢ modeli komunikacji nie uwzglednia posrednikow biorgcych udziat w procesie
przekazywania informacji, a zagadnienie to ma duze znaczenie w procesie budowania marki.
Komunikacja wielotorowa znaczaco komplikuje przekaz informacji, co mozna dostrzec na
rysunku 18 przedstawiajacym model E. Katza i P. Lazarsfielda, gdzie komunikaty docieraja do

odbiorcy wiecej niz jedng droga®?®. Dodajac do tego, uwzglednione w modelu P. Kotlera

340 M. Bugajski, Jezyk. .., dz. cyt., s. 440.

31 K. Wojcik, Public Relations wiarygodny dialog z otoczeniem, Wyd. Wolters Kluwer Polska SA, Warszawa
2013, s. 78.

342 T, Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa
2015, s. 17.

343 ], Blythe, Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 15.
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I K. L. Kellera, kodowanie idekodowanie ro$nie zlozono$¢ badanego procesu. Warto

zaznaczy¢, ze w tym modelu nie uwzglgdniono informacji zwrotnej — dialogu.

Rysunek 18. Komunikacja wielotorowa, model E. Katza i P. Lazarsfielda

Zaktocenia i ingerencja

Komunikat — Lider opinii Vo
Nadawca »  Komunikat E E »|  Medium bezposrednie J:_E—’ Odbiorca
D |V
L \4
Komunikat vy »| Medium bezposrednie

Zrédto: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Wyd. PWE, Warszawa 2002, s. 15.

Informacje zwrotne oraz obszar wspdlnych do$wiadczen nadawcy i odbiorcy maja
zasadnicze znaczenie w komunikacji, w szczegolnosci w konteks$cie tematu dysertacji. Dlatego
nalezy jeszcze wspomnie¢ o modelu J. Blythe (rysunek 19). Badacz ukazat w nim informacje
zwrotne oraz obszar wspdlnych doswiadczen, co mimo pewnej ztozono$ci modelu czyni go
nadal czytelnym schematem tego procesu. J. Blythe zwraca szczeg6lng uwage na kwestig
jednolitej ptaszczy znaczeniowej 1 podkresla, ze zrozumienie jest mozliwe tylko wtedy, gdy
przekazywane tresci (stowa, symbole) beda tak samo odczytywane przez wszystkie strony
procesu®*4. W procesie budowania marki wspolne pole doswiadczen nadawcy i odbiorcy jest
niezbedne, bo jak zauwaza ten naukowiec, w komunikacji marketingowe;j jest wiele odniesien
do kultury narodowej, np. do przystow, porzekadet i dwuznacznikow>*.

Komunikacja to ztozony proces, spetniajacy czesto wiele roznych funkcji jednoczes$nie —

informacyjng, motywacyjna, perswazyjna, kontrolng i emotywna (przekazujac emocje,

34 Tamze.
345 Tamze.
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uczucia)**®. Podstawowym elementem jest komunikat, czyli wiadomo$é¢ przekazywana przez
nadawce. Komunikaty moga by¢ wysylane $wiadomie i nieSwiadomie. Warto zwréci¢ uwage,
ze informacje mogg by¢ rozpowszechniane niezaleznie od treSci. Brak reakcji lub pewne

zdarzenia mogg nies$¢ za sobg komunikaty, mimo ze nadawca moégt nie miec takiej intencji.

Rysunek 19. Model procesu komunikowania si¢ wg J. Blythe

Ingerencja — swiadome
dziatanie nadawcy

/

Obszar doswiadczen nadawcy przekazu

y

A1 -
Kodowanie tresci przekazu \ Przekaz "| Rozkodowanie
Obszar, w ktorym
NADAWCA odbywa sie broces przekazu
Rozkodowanie informacji B Informacia ADRESAT
zwrotnej ] zwrotna Kodowanie

A

informacji zwrotnej

|

Obszar doswiadczen odbiorcy przekazu

Zaklocenia — zdarzenia
niezalezne od intencji
nadawcy

Zrédto: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Wyd. PWE, Warszawa 2002, s. 14-15.

Zgodnie z definicja A. Richardsa, by komunikacja byla skuteczna i oddziatywata na

347 nadawca musi $wiadomie

otoczenie wywotujac u odbiorcy zamierzone doswiadczenie
wplywac na adresata. W pracy przyjeto, za M. Bugajskim, ze adresatem jest osoba lub grupa
osob, do ktorych nadawca Swiadomie kieruje komunikat, a odbiorca osoba lub grupa
os6b, ktore niezaleznie od intencji odbieraja nadawane przez niego komunikaty®*,

W kontekscie niniejszej pracy, zasadnym wydaje si¢ nazwanie nadawcg przedsigbiorstwa lub

346 A, Szymanska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna Wydawnicza
UNIMEX, Wroctaw 2004, s. 23.

347 Encyclopedia Britannica, dz. cyt.

38 M. Bugajski, Jezyk..., dz. cyt., s. 450.
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innej organizacji, natomiast adresatami lub odbiorcami potencjalnych klientow, nabywcow
I pozostatych interesariuszy.
Specjalisci z zakresu komunikacji, E. Griffin i R. Craig, zwracajg uwage, ze postrzeganie

komunikacji uzaleznione jest od przyjetej perspektywy>*

. Wymiana informacji moze by¢
interpretowana skrajnie odmiennie, w zaleznosci od zastosowanych przez strony - nadawce
I odbiorce - zatozen. Badacze wyodrgbnili siedem tradycji, ktére pozwalaja na pelniejsze

zrozumienie zlozono$ci komunikacji®*.

Najprosciej komunikacja interpretowana jest
w (1) tradycji cybernetycznej jako przeptyw informacji i przetwarzanie danych.
W (2) tradycji socjopsychologicznej komunikacja definiowana jest jako oddziatywanie
interpersonalne i interakcje zachodzace miedzy zrodtem komunikatu, jego trescig i adresatami.
Nieco szerzej widza to zwolennicy (3) tradycji semiotycznej przyjmujac, ze komunikacja to
dzielenie si¢ znaczeniem przez znaki i stowa. Wedlug nich slowa same w sobie nic nie
oznaczaja i nie posiadajg precyzyjnych definicji. Znaczenie stéw i symboli jest umiejscowione
w ludziach. Kazdy inaczej postrzega takie stowa jak pies, dom czy kwiat np. poprzez inny
ksztatt, wielkos¢, kolor i zapach. Badacze tej tradycji, analizujac przekazy niewerbalne, obrazy
1 znaki, rozpatruja, jakie niosg one znaczenie i co zrobi¢, by unikngé nieporozumien
w komunikacji. Zwrécenie si¢ ku podejsciu semiotycznemu jest bardzo wazne z perspektywy
przedsiebiorcow wprowadzajacych nowa oferte na rynek. Swiadomosé roznic w odbiorze
nawet tak prostych slow jak dom i kwiat, powinna uwrazliwi¢ ich na problemy, jakie moga
napotka¢ w komunikacji rynkowej.

Jeszcze wyrazniej wida¢ to przy uwzglednieniu (4) tradycji socjokulturowej.
Zwolennicy tej koncepcji uwazaja, ze to komunikacja odgrywa zasadniczg rol¢ w tworzeniu
rzeczywisto$ci spolecznej. Wedlug nich jezyk, ktorym postugujemy sig, kreuje rzeczywistos¢.
Jesli co$ nie jest nazwane, to nie istnieje. W tym kontekScie marketingowcy moga byc¢
postrzegani jako ,.kreatorzy rzeczywistosci”. To oni wspolczesnie wprowadzajg wiele nowych
pojeé i aktywnosci, np. stowo ksero, pochodzace od nazwy marki Xerox>®!, ktore sto lat temu
bylo nieznane. Badacze komunikacji zanurzeni w tradycji socjokulturowej, E. Sapir
I B. L. Whorf uwazaja, ze ,,struktura jezyka danej kultury okresla ksztalt ludzkich mysli
| dzialan, a prawdziwy Swiat jest w duzym stopniu budowany na jezykowych nawykach

grupy”®®?, E. Griffin jako przyktad podaje angielski zaimek you, uzywany w stosunku do

349 E, Griffin, Podstawy komunikacji spotecznej, Gdanskie Wyd. Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 54.

350 Tamze, s. 54- 64.

%1 J. Marconi, Marketing marki. W jaki sposéb tworzyé, zarzqdzaé i rozszerzaé wartosé marki, Wyd. K.E. Liber,
Warszawa 2002, s. 178.

%2 E, Griffin, Podstawy komunikacji..., dz. cyt., s. 62.

85



innych os6b bez wzgledu na ich wiek i status. W jezyku niemieckim odpowiednikiem jest Sie,
w relacji formalnej lub du w nieformalnej. Natomiast w jezyku japonskim you to dziewigé
roznych stow, w zaleznosci od pici, wieku czy statusu rozméwcy. Chcac po japonsku
powiedzie¢ you méwca wybiera miedzy tymi dziewi¢cioma opcjami.

Badacze twierdza, ze jezyk ksztaltuje nasza percepcje rzeczywistosci. Wedtug B. Whorta,
na ktorego powotuje si¢ M. Laszczak, jezyk determinuje to, co cztowiek widzi w otaczajacym
go swiecie oraz to jak mys$li. Tym samym ludzie postugujacy si¢ odmiennymi jezykami maja
rézne postrzeganie Swiata, co sprawia, Ze ,kazda informacja zapamietywana jest
w swoisty dla danej grupy jezykowej sposob”3>3. Prowadzac komunikacje rynkowa nalezy
mie¢ $wiadomo$¢, ze ze wzgledu na kultur¢ pewne pojecia moga by¢ zupelnie inaczej
interpretowane. Wychowanie wptywa na ksztaltowanie si¢ jezyka, a to rzutuje na postrzeganie,
uczenie si¢ 1 zapamig¢tywanie. Zaskakujace dla Europejczyka moze by¢ to, ze Filipinczycy
potrafia wskaza¢ dziewig¢édziesigt dwie odmiany ryzu, a Eskimosi odrdzniaja i nazywaja
dziesiatki rodzajow $niegu®*,

Na gruncie tej idei, komunikacja postrzegana jest jako doswiadczanie siebie i1 innych.
Teoretycy tej tradycji klada nacisk na interpretacje wlasnych, subiektywnych doswiadczen
I podkreslajg jak C. Rogers: ,,Ani biblia, ani prorocy — ani Freud, ani badania naukowe — nie
moga bra¢ pierwszenstwa przed moim wlasnym, bezposrednim doswiadczeniem”*,
Prawdziwe porozumienie jest mozliwe, gdy uczestniczace w nim strony usilnie daza do
wzajemnego zrozumienia poprzez: stosowne zachowanie, bezwarunkowo pozytywny stosunek

oraz pelng empatii akceptacje3>®

. Wspotczesnie pojedynczy cztowiek ma duze mozliwosci
komunikowania swoich spostrzezen. Nowoczesne technologie pozwalajag na udostgpnienie
szerokiemu gronu odbiorcoOw swoich uwag w ciagu kilku chwil. Marketingowcy powinni by¢
przygotowani na reakcje uwzgledniajace fenomenologiczny odbiodr przekazéw promocyjnych.
Potencjalni klienci poszukujac informacji przegladaja zasoby internetu i korzystajg z tego, ze
inni uzytkownicy sieci dzielg si¢ swoimi subiektywnymi opiniami. Ludzie sg suwerennymi
podmiotami 1 mogg odczytywac przekazy inaczej niz zaktadat to nadawca. Trafnie okresla to
powiedzenie, przywolane przez J. W. Wiktora, ze ,,fakty mowig same za siebie, lecz kazdemu

95357

co$ innego Rozpatrzenie wielu scenariuszéw powinno usprawni¢ proces komunikacji

przedsigbiorcOw z interesariuszami.

358 M. Laszczak, Psychologia przekazu..., dz. cyt., s. 165.

34 Tamze.

35 E. Griffin, Podstawy komunikacji..., dz. cyt., s. 66.

36 Tamze, s. 66 — 67.

357 ). W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Wyd. PWN, Warszawa 2013, s. 38.
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Organizacje, blogerzy i youtuberzy promujac produkty czesto (zapewne nie zdajac sobie
z tego sprawy) si¢gaja do jednej z najstarszych, wywodzacej si¢ ze starozytnos$ci, interpretacji
komunikacji, do (6) tradycji retorycznej. W tym podejsciu komunikacja rozumiana jest jako
przemawianie publiczne z wykorzystaniem wizualizacji i metafor. To przekaz, ktory ma
zbudowac lub zmieni¢ nastawienie adresata. Zasady retoryki stosowali biblijni méwcy i wielcy
wladcy, a wspotczesnie wykorzystywane sa przy tworzeniu przemdwien oraz w teatrze, w kinie
1 w reklamie. Rowniez przedsigbiorstwa stosuja ten rodzaj przekazu, odwotujac si¢ do sity
stowa i wielkich narracji, na przyktad w formie popularnego w ostatnich latach w marketingu
storytellingu®®,

Ostatnie, sposrod wskazanych przez badaczy podej$é do komunikacji®® to (7) tradycja
krytyczna. R. Craig opisujac te tradycje stwierdzit, Ze jest to refleksyjne dziatanie spoteczne®®°
1 wyzwanie rzucone niesprawiedliwemu $§wiatu. Badacze zwracaja uwage, ze sposob
przekazywania informacji i kontrola nad komunikacja sprzyja osigganiu wtadzy. Specjalisci
podkreslaja, ze w biznesie i w zyciu codziennym ludzie coraz powszechniej postuguja si¢
terminami zaczerpnigtymi z wojska i sportu, Ktore utrwalane przez media utrudniajg przebicie
si¢ subtelniejszym ideom. Zwolennicy tradycji krytycznej zarzucajg biznesowi i wiadzy, ze sa

,,opium dla mas”3%!

, przytepiaja wrazliwos¢, niszczg umysly 1 silnie oddziatlujg na ludzi, ktorzy
sg nieswiadomi tego wptywu. Propagatorzy tej tradycji wznosza hasta wyzwolenia, przemiany
1 pobudzenia §wiadomosci ludzi dotyczacej manipulacyjnych mozliwosci przekazow. Mozna
przyja¢, ze tradycja krytyczna stanowi idealne pole do szerokiej dyskusji nad spoleczna
odpowiedzialnoscig biznesu ietyka dziatan marketingowych. Podejscie to wpisuje si¢
w narracje A. Gizy 1 wystosowany przez nig apel, by edukowac spoteczenstwo i u§wiadomic
ludziom site oddziatywania komunikacji rynkowej®®,

Konkludujac, komunikacja spoteczna, w tym rowniez komunikacja rynkowa, ma

wieloznaczny charakter, bywa rdznorodnie postrzegana i wymaga statego uwzgledniania tego,
363

Ze jest to proces .
e werbalny i niewerbalny,

e symboliczny (poprzez wykorzystywane znaki),

3%8 M. Hajdas, Storytelling - nowa koncepcja budowania wizerunku marki w epoce kreatywnej, ,,Wspotczesne
Zarzgdzanie”, 2011, nr 1, s. 116-123; M. Straczek, Storytelling, EdisonTeam.pl, Warszawa 2014; K. Stopczynska,
Wykorzystanie storytellingu w kreowaniu wizerunku marki w social media, ,,Handel Wewnetrzny”, Instytut Badan
Rynku i Konsumpcji, Warszawa 2016, nr 3.

39 E. Griffin, Podstawy komunikacji..., dz. cyt., s. 54- 64.

360 Tamze, s. 65.

%1 Tamze, s. 64.

%2 A Giza, Uczer czarnoksigznika..., dz. cyt., s. 261.

%3 A. Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 22.
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e spoteczny,

e wynikajacy z wzajemnej relacji zaangazowanych stron,

e podlegajacy subiektywnej interpretacji,

e zalezny od kontekstu (moze zachodzi¢ w roznych sytuacjach, ktore zmieniajg znaczenie
przekazu np. komunikacja interpersonalna, grupowa, publiczna czy mi¢dzynarodowa).

Kazdy nadawca przekazu spotecznego, bez wzgledu na obszar funkcjonowania, powinien

zaplanowaé swoje dzialania komunikacyjne i jasno okre$li¢3:

e docelowych adresatow przekazu (precyzyjna charakterystyka powinna determinowac
zawarto$¢ przekazu, zrodla oraz sposob i miejsca jego nadania),

e cele procesu komunikacji (np. przekazanie wiedzy o produkcie, naktonienie do zakupu,
wzrost $wiadomosci istnienia marki),

e tresci przekazu,

e kanaty komunikacji,

e informacj¢ zwrotna, czyli wptyw, jaki wywarl wystany komunikat (np. poprzez
zbadanie czy adresaci pamigtajg przekaz, ile razy zetkngli si¢ z nim, ktore elementy
utkwity w ich pamigci, lub na podstawie poziomu sprzedazy produktow).

Komunikacja marketingowa wspomaga ofert¢ rynkowa i pozwala na pelniejsze

zaspokajanie potrzeb klientow3%®

. W marketingu oferta jest kazdy produkt podlegajacy
wymianie rynkowej. Produktem sa towary i ustugi, czyli warto$ci materialne i niematerialne.
B. Szymoniuk zwraca uwage, ze produktem, czyli wartoscig podlegajaca wymianie, sg tez
podmioty, takie jak organizacje iludzie oraz przezycia np. koncerty, wydarzenia religijne
i idee®®, Komunikacja marketingowa shuzy przekazywaniu informacji, wiedzy i emocji
oraz, co podkresla T. Taranko, ,jest narzedziem tworzenia wspolnot, utrzymywania
I rozwijania relacji spolecznych, osadzonym w okreslonych uwarunkowaniach
spolecznych i kulturowych, ale takze te kulture i relacje spoleczne ksztaltujacym oraz
wzbogacajgcym”3%

Komunikacja marketingowa oddzialuje na wszystkich uczestnikéw rynku. Oczywiscie
wiele komunikatow nie dociera do adresatow, a przedsiebiorstwa muszg mie¢ swiadomos¢, ze

ich funkcjonowanie wptywa na szerokie grono odbiorcow. Przekaz dociera nie tylko do

klientow, dostawcow, pracownikow i konkurentow. Identyfikacja wszystkich interesariuszy to

364 p_Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, podrecznik europejski., Wyd. PWE, Warszawa
2002, s. 828-838.

35 B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa — istota..., dz. cyt., s. 15.

366 Tamze.

37T, Taranko, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 11.
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jeden z podstawowych obowigzkoéw przedsigbiorcy. Osoby i organizacje bezposrednio lub
posrednio zainteresowane funkcjonowaniem przedsiebiorstwa to m. in. spoteczno$¢ lokalna,
organizacje ekologiczne i media. Prowadzac komunikacje marketingowg trzeba
uwzgledni¢ potrzeby interesariuszy, najlepiej inicjujac z nimi dialog, w celu
wcezesniejszego zidentyfikowania ich oczekiwan i ustalenia mozliwosci wspoldzialania.
Zaskakujaco duzo przychylnych opinii moze pozyska¢ przedsigbiorstwo, ktére szanuje
spotecznos¢ lokalna, bez wzgledu na to, czy sa tam nabywcy ich produktow. Wspotpraca
z okoliczng szkota, domem starcéw czy organizacjg charytatywng moze by¢ doskonatym
sposobem budowania pozytywnych relacji. A ignorowanie obecnosci tych interesariuszy, brak
szacunku dla podmiotéw posrednio zaineresowanych funkcjonowaniem przedsigbiorstwa
buduje mur nieufnosci i rzutuje na postrzeganie organizacji Oraz na opinie o marce.

Zdecydowanie nalezy zgodzi¢ si¢ z B. Szymoniuk, Ze ,komunikacja marketingowa
powinna by¢ interaktywnym dialogiem migdzy przedsicbiorstwem czy instytucja a ich
otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym”3%®, Przedsigbiorstwa powinny kierowaé swoje
przekazy pamietajac o wszystkich interesariuszach oraz uwzgledniajac nastepujace cele®*:

e dostarczanie informacji, argumentacji i zachet do podjecia wspodtpracy rynkowej,
e nawigzanie i utrzymanie przychylnej opinii o organizacji i produktach,

e kreowanie zapotrzebowania na ofertg,

e zmniejszenie elastycznosci cenowej popytu.

P. Kotler, K. L. Keller, powotujac si¢ na X. Luo i N. Donthu stwierdzaja, ze ,,komunikacja
marketingowa pozwala firmom powigza¢ swoje marki z ludzmi, miejscami, innymi markami,
doznaniami, uczuciami i rzeczami. Moze ona wnosi¢ wktad w kapitat marki — 0osadzajac marke
w pamigci klientdéw 1 kreujac jej wizerunek — jak réwniez nape¢dza¢ sprzedaz, a nawet
ksztattowaé warto$¢ dla akcjonariuszy”>’°. W niniejszej pracy pojecie to definiowane jest
zgodnie z propozycja B. Pilarczyk, ktora zaktada, ze komunikacja marketingowa to ,,zespot
informacji (sygnalow), ktore firma emituje z roznych zrodel w kierunku nie tylko swoich
klientow, lecz takze innych podmiotow otoczenia marketingowego (dostawcow,
posrednikow, konkurentow, liderow opinii itp.), oraz zespdl informacji, ktore firma
zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow, tendencje rozwojowe

gospodarki itp.)”%"L,

368 B, Szymoniuk, Komunikacja marketingowa — istota..., dz. cyt., s. 16.

369 Tamze.

370 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 510.

811 B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, [w:] H. Mruk (red.), Komunikowanie sig
w marketingu. Warszawa: PWE, 2004, s. 17.
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Komunikacja jest waznym elementem rywalizacji rynkowej i jak zauwaza T. Taranko
»Konkurencyjna funkcja komunikacji marketingowej nabiera znaczenia w warunkach
nasycenia rynkéw oraz upodabniania si¢ produktéow do siebie i zblizania pozioméw
cen”®"2, Dlatego, mimo iz dawniej naukowcy i praktycy marketingu utozsamiali to dzialanie

373 (jako jednym z elementéw marketingu mix), wspotczesnie dominuje

jedynie z promocja
poglad, ze komunikacja marketingowa to dialog przedsi¢biorstwa z interesariuszami,
stanowigcy fundament marketingu i istotny warunek sukcesu rynkowego kazdej
organizacji®’*. W latach 90-tych XX w. poglad ten zyskat na znaczeniu i przybral postaé

holistycznej koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej.

2.3. Zintegrowana komunikacja marketingowa

Rozwoj techniki, rozdrobnienie mediow i mozliwo$¢ blyskawicznego rozprzestrzeniania
si¢ informacji przyczynity si¢ do nowego podejscia przedsiebiorcow do komunikacji z rynkiem.
Dostrzezono, ze dzialania w tym obszarze wymagaja integracji. Poczatkowo proces ten
nazywano ,,nowa reklama”, ,rezyserowaniem komunikacji” lub ,,jednolita komunikacja™>">,
aw lat 90-tych XX w. w literaturze pojawito si¢ pojgcie zintegrowana komunikacja
marketingowa (ang. Integrated Marketing Communications, IMC)3’¢. Rozumienie tego terminu
zmienialo si¢ w czasie. Dawniej zwracano uwagg jedynie na koordynacje i synergi¢ dziatan
zwigzanych z promocj3, definiowang w marketingu gldwnie przez pryzmat: reklamy, promocji
sprzedazy, promocji osobistej i kontaktow organizacji z otoczeniem (ang. Public Relations,

PR). Nadal s3 zwolennicy takiego rozumienia zintegrowanej komunikacji marketingowe;j’".

Jednak coraz czesciej pojecie to definiowane jest znacznie szerzej®’®.

372 T, Taranko, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 11.

33 Ewolucje podejécia do komunikacji marketingowej szerzej opisuje T. Taranko, Komunikacja marketingowa...,
dz. cyt., s. 191 43-44.

374 Zob.: T. Taranko, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 19; J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz.
cyt., s. 14.

315 A. Szymanska, Zintegrowane komunikowanie marketingowe, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Public
relations. Znaczenie spofeczne i kierunki rozwoju. Warszawa: PWN, 2007, s. 172.

376 |, Porcu, S. Barrio-Garcia, P.J. Kitchen, How Integrated Marketing Communications (IMC) works?

A theoretical review and an analysis of its main drivers and effects, ,, COMUNICACION Y SOCIEDAD” 2012,
Vol. XXV, Nam. 1, pp 323-325,

https://www.researchgate.net/publication/258207498 How_Integrated_Marketing_ Communications_IMC_work
s_A theoretical_review_and_an_analysis_of its_main_drivers_and_effects/overview (27.02.2018), s. 315.

377 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 508-533.

378 Zob.: G. E. Belch, M. A. Belch, Introduction to Advertising and Promotion, Irwin, Chicago 1995, s. 8; cyt. za:
M. Rydel, Komunikacja jako element marketingu, [w:] M. Rydel (red.), Komunikacja marketingowa, Osrodek
Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2001, s. 20; D. Pickton, A, Broderick, Integrated Marketing
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W Polsce prekursorami holistycznego podejécia do zintegrowanej komunikacji
marketingowej sa M. Rydel i A. Szymanska. Badacze ci wyraznie podkreslajg, ze zintegrowana
komunikacja marketingowa to pojecie szersze niz promocja. Wedlug M. Rydla dziatanie to
obejmuje ,,komunikowanie otoczeniu rynkowemu wszelkich wartosci firmy (silnych stron,
przewag konkurencyjnych) poprzez  zastosowanie  skoordynowanych  dziatan
marketingowych. Jest to komunikowanie otoczeniu rynkowemu tozsamosci firmy, a wiec jej
charakterystycznych, wyrdzniajacych ja cech. RGwnoczesnie jest to partnerskie reagowanie
na informacje plynace z tego otoczenia”’®. Natomiast A. Szymanska zwraca szczegdlng
uwage na koordynacje dzialan komunikacyjnych w ramach wszystkich instrumentow
marketingowych®®. Badaczka podkresla, ze ,,caty marketing-mix musi byé zintegrowany, aby
zapewni¢ spdjny przekaz komunikacyjny i strategiczne pozycjonowanie przedsiebiorstwa
i jego produktow na rynku38?,

Przedsigbiorcy i naukowcy dostrzegaja, ze kazda aktywno$¢ marketingowa jest sygnatem
wysytanym do interesariuszy. J. W. Wiktor, powotujac si¢ na H. Mefferta, stwierdza, ze
wszystkie transakcje wymiany rynkowej sa nierozerwalnie zwigzane z ,wieloma aktami
komunikacji”®®2. Zmiana opakowania, ceny czy sposobu dystrybucji towaréw wpltywa na
postrzeganie oferty. Ta sama butelka wody sprzedawana w aptece lub w przydroznym sklepie
inaczej oddzialuje na nabywcg. L. Porcu, S. Barrio-Garcia i P.J. Kitchen, przytaczajac stowa
innych badaczy, stwierdzaja, ze komunikacja zawsze byla kluczowym elementem
w marketingu, ale coraz wyzszy poziom interaktywnosci sprawia, ze aktualnie wzroslo jej
znaczenie®®®, Wedtug J.W. Wiktora szeroko rozumiana komunikacja marketingowa bywa
utozsamiana z marketingiem, ktory jest nie tylko sposobem zarzadzania przedsigbiorstwem, ale
rozbudowang forma komunikacji. ,,Caloksztalt relacji przedsi¢biorstwa z rynkiem stanowi
swoisty kanal komunikacji, przez ktory plyna okresSlone strumienie rzeczowe
I informacyjne. Juz nie sama promocja, lecz calosciowo rozumiany marketing bedacy
3,384

systemem komunikacji zapewnia lacznos$¢ przedsiebiorstwa z nabywca Rownie

szeroko definiuje komunikacj¢ marketingowa T. Taranko, stwierdzajac, ze stanowi ona ,,system

Communication, Prentice — Hall, Englewood Cliffs 2000; cyt. za: J. Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu;
najwazniejsze teorie, pojecia, postaci, PWN, Warszawa 2008, s. 316; A. Szymanska, Public relations..., dz. cyt.,
s. 67; J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 50-51; T. Taranko, Komunikacja marketingowa...,
dz. cyt., s. 19.

379 M. Rydel, Komunikacja jako element..., dz. cyt., s. 20.

380 A, Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 67.

381 A. Szymanska, Zintegrowane komunikowanie..., dz. cyt., s. 171.

382 J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 52.

33| Porcu, S. Barrio-Garcia, P.J. Kitchen, How Integrated Marketing..., dz. cyt., s. 318.

384 J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 53.
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dziatan i $rodkow, z pomoca ktérych przedsigbiorstwo przekazuje na rynek roznorodne
informacje i stara sie ksztaltowaé zachowania swoich interesariuszy”3%°. Badaczka zwraca
uwage, ze kazdy kontakt z marka, produktem, cena, pracownikami czy wyglad lokali
dostarcza wrazen, ktore moga wzmocni¢ lub oslabi¢ postrzeganie przedsiebiorstwa
i oferty rynkowej*®. Dlatego w niniejszej pracy zintegrowana komunikacja marketingowa
omowiona zostanie zgodnie z szerokim podejsciem, w oparciu o definicj¢ P. Picktona
i A. Brodericka, ktora zaklada, ze dzialanie to obejmuje wszystkie elementy marketingu-

mix i promotion-mix®¥’.

Takie ujecie umozliwia identyfikacj¢ najodpowiedniejszych
i najefektywniejszych metod kontaktowania si¢ z klientami, pracownikami i otoczeniem
(dostawcami, inwestorami, mediami). Integracja dziatan komunikacyjnych pozwala uniknaé
powielania wysytanych komunikatéw, zwieksza ich spdjnos¢ i przejrzystos¢. A. Szymanska
podkresla, ze zintegrowana komunikacja marketingowa umozliwia wykorzystanie efektu
synergii poszczegolnych narzgdzi i jest najbardziej logicznym podejsciem do zarzadzania
strategig komunikacji*®. Jest to spojne z przyjeta w niniejszej pracy definicja zintegrowanej
komunikacji marketingowej, zakladajaca, zZe jest to holistyczne podejscie do zarzadzania
dialogiem organizacji z jej otoczeniem rynkowym, w tym z najwazniejszym podmiotem,
jakim jest nabywca. Komunikacja odbywa si¢ bez wzgledu na to, czy zostala zaplanowana
czy nie, dlatego zintegrowane podejscie wymaga zdefiniowania wszystkich kluczowych
punktéw styku z interesariuszami, tak aby wplynaé na pozadany wizerunek marki*®°.

M. Rydel zaproponowat dziesi¢¢ zasad zintegrowanej komunikacji marketingowej>®,
ktore stanowig swoisty dekalog i podwaliny do budowy relacji z interesariuszami. Przed ich
wdrozeniem nalezy jasno okresli¢ cele komunikacji, adresatow, ustali¢ wszystkie formy
kontaktu z organizacja, przyjac, jakie wartosci beda przekazywane 1 przekona¢ pracownikow
do realizacji wybranej strategii komunikacji*®*. Nastepnie warto zweryfikowa¢ to wszystko
przez pryzmat tych wiasnie dziesigciu zasad, ktore brzmig nastepujaco®®?:

1. Wszystko, co organizacja robi, moze by¢ komunikatem marketingowym przesytanym do

jej otoczenia. Komunikacja to nie tylko formalna promocja.

385 T, Taranko, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 48.

386 Tamze.

387 A. Szymanska, Zintegrowane komunikowanie..., dz. cyt., s. 177.

388 Tamze, s. 172.

389 Zob. Portal Nowoczesna firma[on-line], http://szkolenia.nf.pl/Szkolenie/578771/zintegrowana-komunikacja-
marketingowa/komunikacja-marketingowa-zintegrowana-360%C2%B0-strategia/ dostep 28.09.2010 r.

390 M. Rydel, Komunikacja jako element..., dz. cyt., s. 21.

391 Tamze, s. 12-13.

392 Tamze, s. 21.
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2. Kazdy komunikat (w tym réwniez zaniechanie informacji) wplywa na wizerunek
przedsiebiorstwa i marki.

3. Nalezy uswiadomi¢ wszystkim pracownikom, ze wizerunek marki tworzy kazdy z nich, a
nie tylko dzial promocji.

4. Kazdy komunikat powinien by¢ $§wiadomie ksztaltowany przez organizacj¢ (zgodnie z jej
strategig marketingowa) i przez nig kontrolowany.

5. Komunikaty powinny stanowi¢ caloSciowy, zintegrowany, logiczny cigg dziatan
synergicznie wptywajacych na otoczenie.

6. Komunikacje nalezy zindywidualizowac - dostosowujac do specyfiki wczesniej zbadanego
odbiorcy.

7. Odbiorcami komunikacji marketingowej sa nie tylko klienci.

8. Komunikacja powinna zaktada¢ dialog, czyli dwukierunkowy przeptyw informac;ji.

9. Nalezy stale kontrolowa¢ komunikaty marketingowe konkurentow.

10. Nalezy permanentnie analizowa¢ reakcje otoczenia rynkowego na komunikaty
marketingowe organizacji.

Integracja i synergia komunikacji marketingowej jest trudnym wyzwaniem, ale skuteczna
realizacja tych dziatah moze wptyna¢ na wiele obszarow przedsiebiorstwa. Poczawszy od
obnizenia kosztéw finansowych, dzigki racjonalnemu podej$ciu do zasobow 1 wzrostowi

393 po wzmocnienie kultury organizacyjnej. A wszystko to w oparciu

skuteczno$ci komunikacji
o logiczny, wzajemnie uzupetniajacy si¢ 1 pozbawiony sprzecznosci dialog.

By wskaza¢ mozliwosci wykorzystania postaci historycznej w  komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw zasadne jest przyjecie szerokiego podejscia do zintegrowanej
komunikacji marketingowej. Tak jak wcze$niej wspomniano, punktem wyjscia jest
interpretacja tego pojecia dokonana przez P. Picktona i A. Brodericka, ktorzy przyjeli, ze
zintegrowana komunikacja marketingowa obejmuje wszystkie instrumenty marketingu

i promocji®** (rysunek 20).

393 A. Szymanska, Zintegrowane komunikowanie..., dz. cyt., s. 179.
394 A. Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 67.
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Rysunek 20. Zintegrowana komunikacja marketingowa wg P. Picktona i A. Brodericka

Produkt
ZINTEGROWANA
KOMUNIKACJA
NADAWCY MARKETINGOWA
Cena

Dystrybucja - ,/ J l \\4

GRUPY DOCELOWE

Promocja Reklama,

Promocja sprzedazy,
Sprzedaz osobista,
Public relations

Zrédto: D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications, Pearson Education Ltd., Harlow,
England 2001, s. 91 za: A. Szymanska, Zintegrowane komunikowanie marketingowe, [w:] J. Oledzki,
D. Tworzydto (red.), Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju. Warszawa: PWN, 2007, s. 177.

Marketing mix to koncepcja zaproponowana 1964 roku przez J. McCarthy’ego,

polegajaca na wyodrebnieniu w podejsciu do oferty czterech obszarow>*

skupionych wokot:
produktu, ceny, dystrybucji i promocji. W literaturze nazywana jest mieszanka marketingowa
lub marketingiem mix 4P (ang.: product, price, place, promotion). Mimo krytyki, jaka pojawia
si¢ w stosunku do tego podejscia, jak stusznie zauwaza K. Dziewanowska, marketing mix
nadal stanowi ,,istotny zestaw instrumentow, ktory jest modyfikowany i uzupelniany na
potrzeby nowej rzeczywistosci”®®. W niniejszej pracy marketing mix 4P zostanie
wykorzystany w postaci poszerzonej o trzy obszary — ludzie, proces i $wiadectwa materialne
(ang. people, process, physical evidence). W literaturze czgsto przyjmuje si¢, ze marketing mix
7P wykorzystywany jest do ustug. Jednak zasadne wydaje si¢, by zawsze rozpatrywac
funkcjonowanie przedsigbiorstwa przez pryzmat minimum tych siedmiu obszarow. Pomijanie
ludzi (klientow, pracownikow, dostawcow), czyli wszystkich interesariuszy, jest bledem bez
wzgledu na rodzaj produktu. Réwniez proces i1 elementy fizyczne maja ogromne znaczenie

w tworzeniu 1 komunikowaniu wartosci marki. Nawet kupujac piasek, kamien czy wegiel klient

zwraca uwage na infrastrukture 1 biuro przedsigbiorcy. Proces sprzedazy i obstugi klienta

395 . Porcu, S. Barrio-Garcia, P.J. Kitchen, How Integrated Marketing..., dz. cyt., s. 315.
3% K. Dziewanowska, Relacje i lojalnosé..., dz. cyt., s. 41.
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powinien by¢ przemyslany, zaplanowany i realizowany w zgodzie z pozostalymi warto§ciami
marki.

Koncepcja 7P nie wyczerpuje wszystkich punktow styku przedsigbiorstwa i oferty
Z interesariuszami. Jest jednak cenna, poniewaz poszerza spojrzenie na oferte o wyzej
wymienione obszary i uwrazliwia na sprawy ludzi skupionych wokoét organizacji, na
infrastrukture i elementy fizyczne skierowane do klientoéw oraz na szeroko rozumiany proces
obstugi nabywcow. Koncepcja komunikacji marketingowej oparta o marketing mix 7P pozwoli
przesledzi¢ zlozono$¢ budowania marki, a przy tym umozliwi utrzymanie pewnej
przejrzystosci zaproponowanych dziatan (rysunek 21). Jest to modelowe podejscie do
ztozonego procesu komunikacji marketingowej. Ujecie wszystkich instrumentéw na wspdlne;j
przestrzeni ma podkresli¢, ze moga one by¢ obszarem wymiany informacji, ale nie zawsze sa.
Adresat czesto dostrzega tylko cze$¢ dziatan. Ponadto warto w tym miejscu zaznaczyd,
podzielajac w petni stanowisko K. Dziewanowskiej, ze bezrefleksyjne stosowanie mieszanki
marketingowej moze uczynié¢ wiecej ztego niz dobrego®”’, dlatego zawsze nalezy starannie

uwzglednia¢ specyfike przedsigbiorstwa.

397 Tamze, s. 39.
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Rysunek 21. Zintegrowana komunikacja marketingowa

| Produkt |
ZINTEGROWANA
| — | KOMUNIKACJA
MARKETINGOWA
‘ | Distribuc-la I

ORGANIZACJIA

=

INTERESARIUSZE

Reklama,
Promocja sprzedazy,

Elementy fizyczne
Proces

Zrédto: opracowanie wlasne.

Zintegrowana komunikacja marketingowa, jako suma dziatan prowadzonych poprzez
mieszanke marketingowa, wymaga rowniez uwzglednienia integracji z misja 1 celami
organizacji oraz z motywacja i komunikacja wewngtrzng przedsiebiorstwa®®®. G. Hajduk
podkresla, ze komunikacja na poziomie calej organizacji powinna by¢ synchronizowana
W czasie 1 przestrzeni oraz dostosowana do biezacych warunkéw otoczenia i do kazdego
Z elementéw marketingu mix, z uwzglednieniem dotychczasowych relacji z klientami®®°,

Nalezy zwroci¢ uwage na specyfike réznych form przekazu, poniewaz te same tresci
wymagaja dostosowania do*:

e osobowych kanatow komunikacji (zindywidualizowany i bezposredni dialog),

e nieosobowych kanaléw komunikacji (Srodki masowego przekazu, ekspozycje),

3% A, Davis, Public Relations, PWE, Warszawa 2007, s. 170.

39 G. Hajduk, Poziomy, plaszczyzny i rodzaje integracji komunikacji marketingowej, [w:] B. Pilarczyk (red.),
Z. Waskowski (red.), Komunikacja rynkowa, ewolucja, wyzwania, szanse, Zeszyty Naukowe 135, Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 22 — 27.

400 p, Kotler [i in.], Marketing, podrecznik..., dz. cyt., s. 836 i B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa:
instrumenty..., dz. cyt., s. 26; A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
2005, s. 41-44.
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e komunikacji werbalnej (jezyk méwiony i pisany),
e komunikacji niewerbalnej (np. kinestezja i elementy otoczenia, takie jak temperatura,
oswietlenie, barwy).

Budowanie marki realizowane w oparciu o szeroko rozumiang zintegrowang
komunikacje marketingowa pozwala na spojny dialog i osiggnigcie korzysci z synergii dziatan
w ramach kazdego z instrumentow. Przejscie od klasycznego definiowania poszczegolnych
obszaréw mieszanki marketingowej, w stron¢ ich roli komunikacyjnej, daje podwaliny pod
badania empiryczne nad wykorzystaniem marketingu mix jako przestrzeni kreowania
tozsamos$ci marki i oddziatywania na jej wizerunek wsérdd interesariuszy. W niniejszej pracy,
zgodnie z propozycja M. Rydla, podzielono zintegrowang komunikacj¢ marketingowa na dwie
sprzezone ze sobg czesci, ktore 6w badacz nazywa komunikacja formalna i nieformalng®°?,

Komunikacja formalng w dysertacji jest komunikacja przez instrumenty promocji, a
nieformalng, nieco inaczej niz u M. Rydla, komunikacja przez pozostale elementy
marketingu mix. M. Rydel przyjat, Zze dziatania promocyjne s3 komunikacjg formalna,
poniewaz sa zazwyczaj prowadzone w formie zaplanowanych, koordynowanych
i kontrolowanych akcji. Natomiast komunikacja nieformalna to sygnaly zwigzane
z pozostatymi aktywnosciami przedsiebiorstwa. Wedtug badacza komunikacja nieformalna to
osiem grup komunikatéw marketingowych??:

. komunikaty zwigzane z firmg (organizacj3),

. komunikaty zwigzane z ludzmi (pracownikami firmy),

. komunikaty zwigzane z produktami, zasobami firmy 1 technologiami,
. komunikaty zwigzane z metodami 1 warunkami sprzedazy,

. komunikaty zwigzane z osobg odbiorcy,

. komunikaty zwigzane z calo$ciowg identyfikacja firmy,

. komunikaty zwigzane z dzialaniami spotecznymi i charytatywnymi oraz

0 9 N L R WD =

. komunikaty zwigzane z badaniami marketingowymi.

Rozwazajac podziat M. Rydla i podej$cie oparte o instrumenty marketingu mix 7P
przyjeto, ze korzystniejsze jest poslugiwanie si¢ elementami mieszanki marketingowe;.
Pozwala to na zachowanie spdjnosci dziatah marketingowych i1 wskazanie komunikacyjnych
mozliwosci w zakresie dobrze zdefiniowanych juz obszaréw. Poczawszy od pracownikow,

poprzez produkt, cene, dystrybucje, elementy fizyczne i proces, kazdy z tych instrumentow

401 M. Rydel, Komunikacja jako element..., dz. cyt., s. 21.
402 Tamyze, s. 23-27.
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marketingu mix to przestrzen bezposredniej lub posredniej wymiany informacji. Komunikacja
nieformalna odbywa si¢ ,,na co dzien” i ,,przy okazji”. M. Rydel podkresla, ze powinna by¢
wpisana w obowigzki kazdego pracownika i ,,nie mozna jej oddzieli¢ od codziennych dziatan
i zachowan”*%®, Komunikacja nieformalna uzalezniona jest silnie od specyfiki przedsigbiorstwa
I jest znacznie trudniejsza do koordynowania. Przy czym niesie za sobg znacznie bogatsze tresci
i silniej wptywa na otoczenie. Jak trafnie zauwaza naukowiec, oprocz dziatan komunikacyjnych
podejmowanych przez organizacj¢, zwanych promocja, w przedsigbiorstwie i poza nim (ale
W jego imieniu) ,,codziennie odbywa sie¢ caly szereg dzialan, ktérych nie nazwiemy
promocyjnymi, a ktore moga mie¢ nawet silniejszy wydzwiek wizerunkowy niz formalnie

promocyjne. Chodzi o produkcje, handel, kontrole jakosci, transport, dystrybucje itd.”*%.

2.3.1. Komunikacja przez instrumenty promocji

W waskim rozumieniu pojecie zintegrowanej komunikacji marketingowej utozsamiane
jest z dzialaniami promocyjnymi, opartymi na wykorzystaniu instrumentdw mieszanki
promocyjnej — reklamy, promocji osobistej, promocji sprzedazy i public relations. Przyjmuje
sie, ze celem dziatan promocyjnych jest zapewnienie cigglej obecnosci oferty w umystach
aktualnych i potencjalnych nabywcoéw oraz wywieranie wptywu na nich przez informowanie,
perswadowanie i wskazywanie przewag konkurencyjnych®®. B. Szymoniuk definiuje promocje
jako ,,dzialania informujaco-naktaniajgce, majace na celu pobudzenie popytu na promowang
ofert¢ lub ksztaltowanie korzystnego wizerunku marki tej oferty 1 jej oferenta
(przedsigbiorstwa, organizacji lub instytucji)”*°®. Podobnie postrzega to pojecie T. Taranko,
zwracajagc uwage na wyrazne roznice miedzy zintegrowang komunikacja marketingowa
apromocjg, w postaci stabszego rozpoznania odbiorcow, informacyjno-perswazyjnego
charakteru i jednokierunkowosci przekazu®’,

Wedlug A. Szymanskiej najwazniejszym zadaniem promocji jest wzmocnienie
408.

oddzialywania pozostalych elementow marketingu-mix, poprzez*™*°:

¢ informowanie o produktach, ofercie i organizaciji,

403 Tamze, s. 21-22.

404 Tamze, s. 22.

405 3, W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 56-57.

408 B, Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa: instrumenty..., dz. cyt., s. 16.
407 T, Taranko, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 45.

408 A, Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 44.
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e zachecanie i naklanianie odbiorcy do zakupu oferty,
e utrwalanie informacji i wizerunku marki,
e edukowanie i powodowanie zmiany postaw w stosunku do oferty.
W ramach dziatan promocyjnych, zwigzanych z reklamg, sprzedaza osobista 1 promocja
sprzedazy, przedsigbiorstwo przedstawia cechy towarow i1 ustug oraz pozyskuje klientow,
pokazujac korzysci z ich nabycia i uzytkowania, natomiast w public relations ktadzie nacisk na

wizerunek organizacji jako catosci*®.

W pracy, zgodnie z postulatami J.W. Wiktora
I T. Taranko, ograniczono analiz¢ instrumentow promocji do czterech obszarow (rysunek 22),
przychylajac si¢ do argumentacji badaczy, Zze s3 one agregatami zawierajagcymi pozostate

sposoby i techniki dziatania*?.

Rysunek 22. Instrumenty promocji (promotion mix)

Promocja
Instrumenty promocji (promotion mix)

Reklama Promocja Sprzedaz osobista Public relations

Zrodto: opracowanie wilasne.

Reklama to najpowszechniej stosowane i najbardziej widoczne ze wszystkich narzedzi
promocji. Definiowana jest najczgsciej jako kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji
I popierania produktow, organizacji oraz idei, realizowana przez okre$lonego nadawce do
masowego odbiorcy*!. P. Kotler i K.L. Kelller zwracaja uwage, Ze reklama realizowana jest
za posrednictwem szerokiego spektrum nos$nikdw i wymieniajg m.in.: prase, telewizjeg, radio,
sie¢ internetowg i telefoniczng, tasémy wideo, CD oraz bilbordy i plakaty*'?. Przez $rodki
masowego przekazu reklama dociera do szerokiego grona odbiorcoOw i pozwala na stosunkowo
szybkie zbudowanie marki**®, Mimo krytyki i zarzutow, ze reklama jest jednokierunkowym

przekazem*'4, to nadal ten instrument promocji ma najwigkszy wpltyw na decyzje zakupowe

409 Tamze, s 47.

410 3. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 73; T. Taranko, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt.,
S. 49.

411 J, W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 75.

42 p Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 512.

43 A. Lapinski, Reklama jako element komunikacji marketingowej, [w:] M. Rydel, (red.), Komunikacja
marketingowa, dz. cyt. s. 125.

44 p, Kotler [i in.], Marketing, podrecznik..., dz. cyt., s. 843.
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415 Wedlug badan Gemius Polska, najwiecej $rodkow przeznaczonych na

konsumentow
kampanie reklamowe w Polsce trafia do TV (35,6%). Na drugiej pozycji jest dynamicznie
rozwijajaca si¢ branza reklamy internetowej (18,8%), na kolejnej reklama rozpowszechniana
na urzadzeniach mobilnych (15%) i reklama prasowa (11%)*1°.

Reklama jest najbardziej charakterystycznym dziataniem z zakresu promocji
I komunikacji marketingowej, przez co btednie bywa traktowana jako synonim tych pojec.
Przedsigbiorstwa, ktére ograniczaja swoje kanaty komunikacji do dziatan reklamowych
zaprzepaszczajg mozliwosci, jakie pojawiajg si¢ po emisji ptatnych komunikatéw. Reklama
powinna pobudza¢ odbiorce do kolejnych krokow, w ramach reakcji na pojawiajace si¢ tam
bodzce. Gtownym celem kampanii reklamowych jest zwigkszanie zainteresowania produktem,
jednak by dziatanie to doprowadzito do ostatecznej wymiany wartosci, reklama powinna by¢
zsynchronizowana ze wszystkimi aktywnos$ciami marketingowymi, zarowno w czasie, jak
I W zakresie tresci.

Promocja sprzedazy nazywana réwniez: aktywizacja sprzedazy, promocja dodatkowa
(uzupelniajacg), obejmuje instrumenty tworzace ,,nadzwyczajne bodzce zwigkszajace stopien
atrakcyjnos$ci produktu dla nabywcy, a tym samym jego sktonno$é¢ do dokonania zakupu™*’.
J.W. Wiktor podkresla, ze promocja dodatkowa to silne i1 krétkotrwate bodzce podnoszace
sktonno$é nabywcy do zakupu**®. Promocja sprzedazy obejmuje szeroka game dziatan, ktore
zachecaja do szybkiej reakcji i nagradzaja ja. Przy czym nalezy pamigtaé, ze efekty tych
aktywnosci sg krotkotrwate i nie budujg trwalszej preferencji marki. Przedsigbiorcy powinni
rozwazy¢ wplyw tych dzialan na wizerunek marki 1 lojalnos¢ dotychczasowych konsumentow.

Kolejnym instrumentem promocji jest sprzedaz osobista, nazywana tez promocja
osobistg*'®. W ramach tego dziatania oferta przedsiebiorstwa prezentowana jest
interesariuszom za pomoca relacji interpersonalnych. W kontek$cie komunikacji
marketingowej jest to najlepsza forma kontaktu, ze wzgledu na mozliwos$¢ szybkiej interakcji
stron i dostosowania przekazu do odbiorcy*%.

Sposrod wszystkich narzedzi promocji najwazniejsze miejsce zajmuje public relations

(PR), rozumiane jako wszelkie ,,dzialania zmierzajgce do tworzenia i utrzymania wigzi

415 D, Lenarczyk, Slady reklamy w zachowaniach, ,, Marketing w praktyce” 2010, nr 09, s. 41.

416 Gemius Polska, W 2017 roku polska reklama zyska 2,7 proc., internet o 12 proc. w gore,
https://www.gemius.pl/wydawcy-aktualnosci/w-2017-r-polska-reklama-zyska-27-proc-internet-o0-12-proc-w-
gore.html (01.03.2018).

417 A. Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 47.

418 ), W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 75.

419 Tamze, s. 74.

420 p,_ Kotler [ i in.], Marketing, podrecznik..., dz. cyt., s. 843.
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| wzajemnego zrozumienia z szeroko ujetymi spotecznoSciami”, poprzez budowanie
tozsamosci i wplywanie na wizerunek przedsiebiorstwa®?l. W ramach public relations nalezy
kreowaé¢, utrwala¢ 1 rozszerzaé spoteczne =zaufanie do organizacji, przyblizajac
przedsiebiorstwo interesariuszom#??. PR to $§wiadome, celowe i systematyczne zarzadzanie
procesami komunikacji marketingowej, ktorych zadaniem jest rozwijanie zaufania i dazenie do
osiagniecia obopolnego zrozumienia*?®,

Wraz ze wzrostem zlozonos$ci procesoOw rynkowych 1 konkurencyjnosci rosnie znaczenie
dziatan PR**. Zaréwno A. Szymanska®?®, jak i K. Wojcik*?® zwracaja uwage, ze public
relations jest kluczowym elementem zintegrowanej komunikacji marketingowej
I ,spelnia na biezaco funkcje Kkoordynatora calej dzialalnosci komunikacyjnej
organizacji”*?’. W literaturze przedmiotu pojawia sic wrecz stwierdzenie, ze PR jest
,,Systemem zarzadzania komunikacja miedzy organizacja a jej otoczeniem (publicznoscig)”*?8.

Analizujac definicje public relations jednoznacznie wida¢ ewolucje od publicity
(rozgtosu) do dzialalnosci odpowiedzialnej za utrzymanie systematycznej dwustronnej
komunikacji*?®. Obszar nowoczesnego public relations obejmuje dziatania zewnetrzne (relacje
z mediami, spotecznosciami lokalnymi, interesariuszami, dbanie o reputacj¢ organizacji)
i komunikacje wewnatrz organizacji*®. Tak szeroko rozumiane PR, ujete w ramy
dwustronnego, symetrycznego modelu komunikacji aktywizuje ré6znorodne obszary i moze
przejawiac si¢ w wielu formach. Jak zauwaza J.W. Wiktor, do public relations zaliczymy m.in.
dziatania zwigzane ze spoteczng odpowiedzialnoécig biznesu (CSR), sponsoring i lobbying*3.

Public relations to narzedzie, ktore petni kluczowa 1 integrujacg rol¢ nie tylko w promocji,
ale w calej zintegrowanej komunikacji marketingowej, obejmujacej wszystkie punkty styku
Z interesariuszami. To w ramach tej systemowej i procesowej dziatalnosci organizacja powinna

prowadzi¢ wiarygodny dialog spoleczny majacy na celu osiggnigcie porozumienia mig¢dzy

421 B, Pilarczyk, Komunikacja marketingowa jako sposoéb osiggania przewagi konkurencyjnej, [w:] B. Pilarczyk
(red.), Z. Waskowski (red.) Komunikacja rynkowa, ewolucja, wyzwania, szanse, Zeszyty Naukowe 135, Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 125.

422.), W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 76.

423 K. Wojcik, Public Relations..., dz. cyt. (2013), s. 21.

424 Szymanska A., Public relations..., dz. cyt., s. 48.

425 Tamze, s. 72.

426 K. Wojcik, Public Relations wiarygodny dialog z otoczeniem, PLACET, Warszawa 2005, s. 133.

427 Tamze.

428 7. Zemler, Public Relations — kreowanie reputacji firmy, Poltext, Warszawa 1992, s. 15.

429 A. Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 82.

430 Tamze, s. 110.

431, W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 76.
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stronami*®2, K. Wojcik zwraca uwage, ze PR jest ciggiem wzajemnie powigzanych zadan
i zdarzen, ktore koniecznie powinny spetnia¢ nastepujace kryteria®>:
e Dby¢ $wiadomie i celowo realizowane,
e opierac si¢ na prawdzie i otwartosci, zgodnosci stow i czyndw oraz partnerskim
podejsciu do otoczenia,
e 7zabiega¢ o uksztaltowanie pozadanego wizerunku i reputacji w umystach
interesariuszy,
e korzysta¢ z wynikéw badan, analiz 1 monitoringu spotecznego,
e by¢ planowana, systematyczng i trwatg dziatalno$cig, wolng od przypadkowosci
I przerw.

K. Wojcik porownata teori¢ dotyczaca public relations i zintegrowanej komunikacji
marketingowej 1 doszta do wniosku, Ze na przestrzeni ostatnich lat nastgpito znaczne zblizenie
obu obszarow oraz ujednolicenie ich cech. Zarowno w odniesieniu do PR, jak i holistycznie
postrzeganej komunikacji przedsi¢biorstw coraz czgSciej postulowane jest intencjonalne
i Swiadome dziatanie, oparte na badaniach rynkowych, ktore ma na celu budowanie tozsamos$ci
oferty i oddziatywanie na jej wizerunek w umystach interesariuszy***. Podobnie uwaza
J.W. Wiktor stwierdzajac, ze wspodlczesnie promocja to ,swoisty dialog miedzy
przedsigbiorstwem a potencjalnymi nabywcami, realizowany, z jednej strony, przez dzialania
informacyjno-naktaniajace, z drugiej zas, przez sprzgzenie zwrotne miedzy odbiorcg a nadawca
przekazu — oferty przedsiebiorstwa”*®. Konkludujac, warto przywotaé stowa A. Szymanskiej,
ktoéra podkresla, ze promocja, z perspektywy zintegrowanej komunikacji marketingowej, scala
koncepcje marketingu-mix i nazywana jest ,,ostatnim ogniwem procesu pozyskiwania
nabywcow, poczynajac od rozpoznania ich potrzeb poprzez zaprojektowanie 1 wytworzenie
produktéw (ustug), az po zaoferowanie ich odbiorcom w odpowiednim miejscu i czasie”*®.

Duze znaczenie wszystkich instrumentow promocji w tworzeniu tozsamosci marki jest
niezaprzeczalne. Jak podkresla M. Skousen, ,,na nic zda si¢ wytwarzanie produktow lub
ustug, jesli potencjalni klienci nic o nich nie wiedza, lub tez, jesli sa niedoinformowani
odnosnie cen i dostepnych alternatyw”*®’. Ow autor przytacza wyniki dwoch badan,

dotyczacych wplywu dziatan reklamowych na ceny okularéw i ustlug prawniczych. Analizie

432 K. Wojcik, Public Relations..., dz. cyt. (2013), s. 26.

433 Tamze.

434 Tamze, s. 164.

435 ), W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 52.
43 A. Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 43.

437 M. Skousen, Logika ekonomii..., dz. cyt., s. 319.
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poddano sytuacje w tych czeSciach Stanow Zjednoczonych Ameryki, w ktorych prawnie
ograniczono promocj¢ tych produktow. Otéz okazato si¢, ze ,.ceny okularéw w stanach
restrykcyjnie nastawionych wobec reklamy byly dwukrotnie wyzsze niz w pozostatych”4%,
Podobne wyniki uzyskano w przypadku ustug prawniczych. Federalna Komisja Handlu
w 1983 r., wykazata znaczaco wyzsze ceny (5-13%) w stanach, w ktorych ograniczono
dziatania promocyjne. M. Skousen konkludujac stwierdza, ze ,,powyzsze przyktady wskazuja
na to, ze reklama wywiera korzystny wptyw na gospodarke — obniza ceny i podnosi jakos¢

UShlg”43g-

2.3.2. Komunikacja przez pozostale elementy marketingu mix

W ramach komunikacji marketingowej, ktéra jest pojeciem znacznie szerszym niz
promocja, organizacje powinny wyraznie okresli¢ i uwzgledni¢ wszystkie punkty styku
z odbiorcami (ang. customers touch-points). Wedtug T. Taranko, ,,s3 to miejsca badz sytuacje,
w ktérych konsumenci maja kontakt z danym produktem/marka”*?°. Nadawca zobowiazany
jest odszukac takie obszary i zaprojektowac je tak, by pozytywnie wplywaly na wizerunek

marki i prowadzity do zakupu produktow**

. W niniejszej pracy przyjeto, ze punktami styku sg
wszystkie obszary wchodzace w sktad instrumentow marketingu mix oraz zasoby finansowe
i pozafinansowe organizacji.

Podmioty rynkowe poza reklamg, promocja sprzedazy, sprzedaza osobista 1 public
relations komunikujg si¢ rowniez przez sygnaty wysytane za posrednictwem: produktu, ceny,
dystrybucji, elementéw materialnych, procesu realizacji oferty rynkowej i oczywiscie poprzez
pracownikow, czyli poprzez cala swoja dziatalno$¢ marketingowa*?. Bo jak stusznie zauwaza
J.W. Wiktor, integrujac komunikacj¢ marketingowa nalezy przede wszystkim uwzgledni¢
instrumenty kompozycji marketingowej**. Poza tym wazne sa réwniez informacje ptynace
Z upublicznianych raportow finansowych organizacji oraz warto$ci niematerialnych
I prawnych, jakimi ona dysponuje. Prezentacja komunikacyjnego aspektu wszystkich

wymienionych punktow styku z odbiorcami pozwoli spojrze¢ na instrumenty marketingu mix

z nieco innej perspektywy.

438 Tamze, s. 320.

439 Tamze, s. 321.

440 T, Taranko, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 122.

41 Tamze.

442 B, Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa: instrumenty..., dz. cyt., s. 16.
43, W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 79.
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Produkt, jako podstawowa warto$¢ podlegajaca wymianie rynkowej, czasem bywa
jedynym tacznikiem miedzy przedsigbiorcg a klientem. Zdarza si¢, ze nabywcy dopiero poprzez
zakup towaru lub ushugi odkrywaja marke. Dlatego bardzo wazne jest nadanie produktowi
znaczenia 1 utrwalenie go w postaci zrozumiatych dla odbiorcow komunikatow
symbolicznych**, Wedtug A. Gizy przedmioty niosg ze soba wiele tresci, ktére wynikaja z ich

kulturowego znaczenia, poprzez swoj zapach, kolor, wyglad i strukture®®.

Ptynace od
produktow komunikaty maja uwiarygodni¢ ich postrzeganie w wymiarze racjonalnym,
zmystowym 1 emocjonalnym. A. Giza wspomina wregcz o ,,konfiguracji przedmiotéw, czyli
takim ich uksztattowaniu, ktore przenosi pozadane informacje”, poniewaz ludzie najbardziej
ufaja swoim zmystom®*46,

Zdecydowanie nalezy zgodzi¢ si¢ z T. Taranko, ze kazdy kontakt z produktem jest dla
konsumenta zrodtem dobrych, ztych lub obojetnych informacji**’. A relacje te mozna
rozpatrywac, zgodnie z propozycja J. W. Wiktora, na trzech ptaszczyznach, ujetych w ramach:
rodzaju produktu, czeéci sktadowych struktury produktu i fazy cyklu zycia oferty na rynku,
Jak stusznie zauwaza badacz, biorac pod uwage rodzaj, strukture i sytuacje rynkowa produktow
nalezy zréznicowa¢ tresci komunikatow i calego dialogu z interesariuszami*®®.

B. Pilarczyk, analizujgc produkt w kontek$cie komunikacyjnym, zwraca uwage na
opakowanie, ktére powinno w atrakcyjny sposob identyfikowac¢ 1 wyrdznia¢ ofert¢ na rynku,
by ulatwi¢ konsumentom podjecie decyzji nabywczych. Szczegolnie istotne jest ono na rynku
dobr szybkorotujacych (FMCG, ang. fast-moving consumer goods)**°. Generalnie oferenci
produktéw materialnych zawsze powinni rozpatrywa¢ komunikacyjng stron¢ opakowania,
wzoru towaru, a nawet parametréw technicznych®?,

Rowniez przedsigbiorstwa ustugowe powinny zna¢ tres¢ komunikatow niesionych przez
ich produkty. Nierozerwalnos$¢ swiadczenia i konsumpcji ushug utrudnia tu ocene, poniewaz
dialog z klientem zazgbia si¢ z przebiegiem samego procesu i angazuje bezposrednio
odbiorce*?. Jednak wszelkie dziatania zmierzajace do zrozumienia tresci docierajacych do

konsumenta, w trakcie procesu ustugowego, pozwolg na lepsze dostosowanie oferty.

44 A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 168.

45 Tamze, s. 190.

446 Tamze.

47 T, Taranko, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 44.

448 J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 82.

49 Tamze, s. 82 - 87.

450 B, Pilarczyk, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 121.

41 A. Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 41.

42 A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J. W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2012,
s. 189 -190.
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Wedtug J.W. Wiktora produkt, z perspektywy komunikacji marketingowej, poddawany
jest specyficznemu procesowi obrobki, polegajacemu na nadaniu mu tresci symbolicznych,
ktére maja utatwi¢ komunikacje rynkowa®3. Przy czym A. Giza przypomina, ze przedmioty
maja okreslone znaczenie kulturowe, ktore jest zakorzenione w historii 1 trudno to znaczenie
zmodyfikowaé. Dodatkowo specyficzny sposoéb wykorzystywania pewnych produktow
sprawia, ze nadawana jest im okre$lona warto$¢. A. Giza stusznie konkluduje, ze ,taka
konfiguracja produktu, zeby wygladat i mial cechy, ktére z jednej strony wspierajg
wiarygodno$¢ oferowanych przezen korzysci (funkcjonalnych i emocjonalnych), z drugiej zas
dobrze wpasowuja sie w codzienne praktyki, jest prawdziwa sztuka” 4>,

Cena produktu to kolejny instrument marketingu mix, ktdrego znaczenie nalezy
uwzglednié z perspektywy zintegrowanej komunikacji rynkowej marki. B. Pilarczyk podkresla,
ze jest to najbardziej elastyczny element oferty, ktéry moze by¢ zmieniony w krétkim czasie,
przez co modyfikacji ulegaja informacje, jakich moze dostarcza¢. Wedtug badaczki cena
wskazuje, jakiego rzedu byly koszty wytworzenia, jaka jest jako$¢ produktu oraz ujawnia
relacje podazowo-popytowe na rynku i intensywno$¢ dziatan konkurencyjnych*®, Tym samym
jej zmiana moze rzutowac na postrzeganie tych elementow.

Komunikaty wysytane przez cen¢ sg podstawowym zrodtem informacji w odniesieniu do
produktow nieznanych, ktorych warto$¢ trudno oceni¢ i porownac*®. Wahania cen moga
doprowadzi¢ do niepewnosci 1 postaw spekulacyjnych, moga zmieni¢ typ kupujacych, np.
,obnizenie cen przez restauracje przyciagnie do niej studentow 1 emerytow, co moze zniecheci¢
dotychczasowych statych klientow, np. biznesmendw”*’. Zmiana ceny moze sprawic, ze
konsument identyfikujacy si¢ z produktem, po jej obnizeniu, moze odczuwa¢ zmniejszenie
swojej samooceny*°8,

Informacje, jakie przekazuja ceny, sa szczegllnie istotne W budowaniu marek
ustugowych. W przypadku tych produktow ceny sa wazng ,,a niekiedy jedyna wskazowka
sugerujaca nabywcy jako$¢ przysztej czynnosci ustugowej”**°. Zgodnie z wynikami licznych
badan, przytoczonymi przez R. Cialdiniego, stereotyp dotyczacy cen, ujety w regule

,.drogie = dobre”, jest silnie zakorzeniony wérod klientow*®. Potwierdzaja to wyniki badan

453 J, W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 54.

4 A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 191,

4% B, Pilarczyk, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 122.

46 R, Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2013, s. 21.

47 A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J. W. Wiktor, Marketing ustug, dz. cyt., s. 172.

48 Tamze.

49 H. Mruk, Marketing..., dz. cyt., s 217.

460 R, Cialdini, Wywieranie wptywu..., dz. cyt., s. 20-22.
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neuromarketingowych, przedstawione przez M. Lindstrom, ktore ujawniaja, ze wyzsza cena
produktu korzystnie wplywa na postrzeganie oferty, aktywizujac w mozgu obszary
odpowiedzialne za uczucie przyjemnosci, ale gdy jest zbyt wysoka uruchamia rowniez

461

struktury odpowiedzialne za poczucie winy***. R. Cialdini podkre$la, ze postrzeganie ceny jako

wskaznika jakosci produktu to jedna z heurystyk, ktorych znaczenie w procesie decyzyjnym

czlowieka roénie wraz ze wzrostem ztozonosci otoczenia*®?

. A wyniki badan przytoczone przez
D. Dolinskiego pozwalajg wrecz na odrzucenie prostej zaleznosci cena-jako$¢, gdyz
uwzgledniajac tysigce produktow w Stanach Zjednoczonych, zwigzek ceny z jakoscig byt
bardzo maty, a w przypadku czesci produktow zaistniata ujemna korelacja®®?,

Dystrybucja, rozumiana jako sposob dotarcia produktow do klienta, jest dosy¢
powszechnie wykorzystywana do komunikowania wartosci oferty. Zgodnie z regulg
niedostgpnosci, ktéora mowi, ze ludzie wyzej cenig to, co trudno zdobyé*®, organizacje
podejmuja decyzje co do rodzaju dystrybucji. Wybierajac kanaty selektywne lub ekskluzywne
podnosza postrzegang warto$¢ oferty w umystach odbiorcow. B Pilarczyk i J. W. Wiktor
podkreslaja, ze przedsigbiorca powinien zadba¢ o spdjnos¢ komunikacyjng na wszystkich
poziomach i rodzajach dystrybucji*®. Marka, ktéra pretenduje do miana prestizowej,
a dystrybuowana jest masowo, moze mie¢ problem z zachowaniem wysokiej pozycji
w umystach klientow.

Ludzie to kolejny z siedmiu instrumentéw marketingu mix. Definiowani sg przez
pryzmat wszystkich interesariuszy, zarowno pracownikow, jak rowniez klientow,
konsumentow, dostawcoéw i innych zainteresowanych (np. organizacje ekologiczne). Zdarza
sie¢, ze organizacja jednoznacznie kojarzona jest z konkretng osobg, najczgsciej z postacig
zalozyciela, prezesa lub kadry kierowniczej, np. Microsoft z postacia Billa Gatesa, linie lotnicze
Virgin z Richardem Bronsonem®%®, czy Apple z Stevem Jobsem. Czasem postacie te

determinujg postrzeganie catej marki.

461 M, Lindstrom, Buy-ology..., dz. cyt., s. 197.

42 R, Cialdini, Wywieranie wplywu..., dz. cyt., s. 22.

43 D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wyd. Aida s.c., Wroctaw 1999, s. 47.

464 R. Cialdini, Wywieranie wplywu..., dz. cyt., s. 253.

465 B, Pilarczyk, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 123; J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz.
cyt., s. 91

466 O wplywie osobowosci zatozyciela lub osob zarzadzajacych ciekawie pisze L. Zbiegien-Maciagg, Kultura
w organizacji; ldentyfikacja kultury znanych firm, PWN, Warszawa 1999, s. 119- 125.
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A. Bukowska-Piestrzynska, rozpatrujac w swoich badaniach ten obszar marketingu
gléwnie przez pryzmat pracownikéw, zwraca uwage na ich zaangazowanie, wyglad i relacje
z klientami. Dodatkowo poréwnuje to z oczekiwaniami, zachowaniem i opiniami klientow*®’.

Obszar marketingu mix okreslony mianem ludzie to, z perspektywy komunikacji
marketingowej, zespot dziatan zmierzajacych do pozyskania zaufania i przychylnosci ze strony
interesariuszy bgdacych w najblizszym otoczeniu organizacji. Stanowi on wazny element
budowania silnej marki. H. H. Wala podkresla, ze wysoki stopien identyfikacji pracownikow z
organizacja to jeden z podstawowych elementdw tworzenia przewagi konkurencyjnej*®®.
Zaangazowani pracownicy, jak zauwaza J.W. Wiktor, stanowia o osobowosci organizacji*®®.
Sita wewnetrzna i duma z przynaleznos$ci do wspolnoty marki to wazny sygnat w komunikacji
rynkowej. ROwniez M. Armstrong podkresla, ze dla dobra przedsigbiorstwa ogromne znaczenia
ma ,.(...) uSwiadomienie ludziom wspdlnego interesu w osigganiu celdOw organizacji, poprzez
rozw6j kultury organizacyjnej opartej na wartosciach, ktore dzielag ze sobg zarzadzajacy
i pracownicy”4'°,

Elementy materialne, nazywane tez otoczeniem materialnym, to wedtug A. Wielickiej-
Regulskiej najlatwiejsze do rozpoznania i zinterpretowania artefakty, ktére komunikuja ,,co jest
wazne w organizacji i w jaki sposob firma dziala™*'t. Nalezy zdecydowanie zgodzi¢ sie z tym
stwierdzeniem. Elementy materialne czasem stanowig podstawg¢ weryfikacji deklaracji
sktadanych przez przedsigbiorstwa. Je§li komunikuja one dbalo$¢ o klienta, przy braku
parkingu dla nich, za to z duza przestrzenia dla aut zarzadu lub zapewniaja komfortowe ustugi,
przy braku podstawowego wyposazenia dla klientéw, to w czytelny sposob podwazaja swoje
obietnice. Lokalizacja, pomieszczenia, ich usytuowanie, wyglad zewnetrzny i wngtrze — to
bardzo wazne Zrddta informacji dla klientow. Estetyka, wyposazenie 1 czysto$¢ to elementy
podlegajace ocenie i weryfikacji z wyobrazeniami nabywcow. Pojawienie si¢ w internecie
zdje¢ zniszczonych linii produkcyjnych i ztych warunkow pracy silnie rzutuja na postrzeganie
marki. Warto doda¢, ze na opini¢ o organizacji wplywa czasem nie tylko kraj, w ktorym
znajduje si¢ siedziba, ale bywa, ze nawet miejscowos$¢*’?. 1 jak podkresla A. Wielicka-

Regulska, komunikaty ptynace od wszystkich artefaktow powinny by¢ spojne i zgodne ze

47 A, Bukowska-Piestrzynska, Marketing ustug zdrowotnych. Od budowania wizerunku placéwki do zadowolenia
klientéw, CeDeWu.pl, Warszawa 2017, s. 29.

48 H. H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., 127.

469 J, W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 74.

470 M. Armstrong, Strategiczne zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 226.

41 A, Wielicka-Regulska, Komunikacja wewnetrzna a strategia przedsiebiorstwa, [w:] B. Pilarczyk (red.),
Z. Waskowski (red.), Komunikacja rynkowa, ewolucja, wyzwania, szanse, Zeszyty Naukowe 135, Wyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 272.

472 M. E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2006, s. 402.
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strategig przedsigbiorstwa. Badaczka postuluje przy tym, ze koniecznie nalezy eliminowac te
elementy materialne, , ktore przecza wartoéciom, celom, misji i wizji przedsigbiorstwa’*"3,

Proces realizacji oferty rynkowej to ostatni, sposrod omawianych instrumentoéw
marketingu mix. Jego znaczenie w komunikacji marketingowej raczej nie jest przedmiotem
rozwazan badaczy. Nalezy uznac to za btad. A. Bukowska-Piestrzynska definiuje proces jako
»kwestie zwigzane ze sprawnym funkcjonowaniem przedsigbiorstwa, np. stosowane
technologie, przeptyw informacji, sposob umawiania wizyt”**. W wielu publikacjach
podkresla sie¢, ze ten element marketingu dotyczy gtownie ustug, ktére rozumiane sg wtasnie
jako proces, czyli sekwencja dziatan o okreslonej dtugosci trwania, kolejnosci i czasie.

Warto zauwazy¢, ze mimo braku zainteresowania teoretykow marketingu kwestig
komunikacyjnego znaczenia procesu, to coraz czesciej wiasnie ten instrument marketingu mix
staje si¢ w praktyce rynkowej zrodtem budowania przewagi konkurencyjnej, w dialogu
Z interesariuszami. Obserwujac aktualng narracje znanych marek, takich jak Gerber, Zelmer
czy tez komunikacj¢ branzy piwowarskiej dostrzec mozna, ze wlasnie stosowane technologie
wytwarzania oferowanych produktow, ich wyjatkowe pochodzenie i staranno$¢ w procesie
produkcji staja si¢ glownymi atutami. Warto pamigtac, ze sktad produktu, ceng i dystrybucje
fatwo powieli¢. Natomiast umiejetnosci ludzkie 1 proces tworza unikalne polaczenie, ktore
zapewnia znacznie wigksza trwatos¢ konkurencyjng 1 pozwala wyrdzni¢ si¢ organizacji
w przestrzeni komunikacji marketingowej.

Podsumowujac analiz¢ instrumentéw marketingu mix, z perspektywy zintegrowanej
komunikacji marketingowej, warto przytoczy¢ stowa A. Szymanskiej, ktora wielokrotnie
podkresla, ze kazdy element marketingu-mix ma warto$¢ informacyjng, przyczyniajaca si¢ do
tworzenia przekazu komunikacyjnego i oddzialujaca na decyzje odbiorcow*™. Holistyczne
podej$cie do budowania marki wymaga ujednolicenia sygnatow plynacych w kierunku
interesariuszy, tak by uzyska¢ efekt synergii. Dzialania integrujace sa niezbedne i, jak

wczesniej wspomniano, niosg wiele korzys$ci dla organizacji.

473 A, Wielicka-Regulska, Komunikacja wewnetrzna..., dz. cyt., s. 273.
474 A. Bukowska-Piestrzynska, Marketing ustug..., dz. cyt., s. 30.
475 A. Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 67.
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2.3.3. Postrzeganie przedsiebiorstwa a zintegrowana komunikacja marketingowa marki

Opierajac  si¢ na podziale komunikacji marketingowej zaproponowanym

przez M. Rydla*"®

, nalezy doda¢ elementy komunikacji nieformalnej, ktore nie zostaly
uwzglednione w ramach instrumentow marketingu mix. Sg to gléwnie zasoby finansowe oraz
dzialania i zasoby samej organizacji. M. Rydel zwraca uwage, ze cennym zrddlem informacji
i elementem, ktory nalezy wykorzysta¢ w dialogu z interesariuszami sg*'":

e wyniki finansowe, poniewaz dobra kondycja finansowa organizacji ,,tworzy dobry

wizerunek”*'8,
e wizja i misja, ktore gdy sa jasno sformutowane to dziatajg ,jak niewidzialna reka
prowadzaca ludzi w taki sposob, ze wspolnie zmierzajg ku ogdlnym celom organizacji,
mimo iz dzialaja niezaleznie™*’®,
e przewagi konkurencyjne rozumiane jako unikalne cechy organizacji i jej produktow,
ktore kazdy pracownik powinien umie¢ okresli¢ i wymieni¢, co buduje ,,wizerunek firmy
dobrze zorganizowanej”*®,
e sposoby zarzadzania, szczegolnie w odniesieniu do organizacji, z ktérymi klient ma
bezposredni kontakt. Wedlug M. Rydla nalezy zadba¢, by obowigzywat tam jasny podziat
obowiazkow, brak biurokracji 1 szybki proces decyzyjny, poniewaz dziatania te wptywaja
na postrzeganie przedsigbiorstwa,
o wielko$¢ organizacji, udzial w rynku i pozycja wSréod konkurentéw to rowniez
przestrzen do interpretacji komunikacyjnej, np. miejsce w czotdéwce rankingdw najczesciej
pomaga organizacji, ale czasem moze by¢ ona postrzegana jako przedsiebiorstwo mato
elastyczne 1 dyktujace swoje warunki. Jak zauwaza T. Taranko, pozycja rynkowa, w jakiej
znajduje si¢ przedsiebiorstwo, nadaje pewne cechy komunikacji marketingowe;j, ktorg to
przedsigbiorstwo prowadzi. Posiadane zasoby, zakres i rodzaj konkurencji wptywaja na
dialog z interesariuszami®e?,

e historia i tradycje przedsi¢biorstwa, ktore z perspektywy komunikacji marketingowej

sa kopalnia opowiesci i trzeba je odkryé, zrozumie¢ oraz odpowiednio przekazaé*®,

476 M. Rydel, Komunikacja jako element..., dz. cyt., s. 23-27.

477 Tamze, S. 23-24.

478 Tamze, S. 23.

419 p, Kotler [i in.], Marketing, podrecznik..., dz. cyt., s. 118.

480 M. Rydel, Komunikacja jako element..., dz. cyt., s. 23.

81 T, Taranko, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 112-114.

482 M. Hajdas, Dobrze opowiedziana marka, ,,Marketing w praktyce” 2010, nr 09, s. 66.
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Wspdlczesnie dzialanie to nazywane jest storytellingiem*®3. Potencjat, jaki tkwi w tym
rodzaju aktywno$ci, M. Rydel dostrzegl juz wiele lat temu piszac, ze ,,umiejgtne
wykorzystanie historii firmy moze stworzy¢ wokot niej dobra aurg”#%4,

Do wyzej wymienionych obszar6w mozna jeszcze doda¢ kulture organizacyjng
I reputacj¢ przedsigbiorstwa. Sg to zasoby niematerialne organizacji, ktore wptywaja, jak
I wynikajg z dialogu z interesariuszami. Stanowig one swego rodzaju granice organizacji, ktore
zgodnie z propozycja Sz. Cyferta odnoszg si¢ do wzorcoOw zachowan, kwestii kulturowych,
jezykowych i religijnych?®. Kultura organizacyjna moze by¢ rozpatrywana réwniez
Z pespektywy wewngtrznego public relations lub w ramach instrumentu marketingu mix
nazwanego ludzie. Przy czym specyfika i sita komunikacyjna ptynaca z postaw oraz
zachowania pracownikOw wymagaja wyrazniejszego zaakcentowania. Wedtug M. S¢kowskiej
»Kultura organizacyjna to swoista osobowo$¢ firmy - typowy dla firmy sposéb mysSlenia,
wzorzec tworzonych relacji wewnatrz i na zewnatrz firmy, styl dzialania i realizacji zadan™*%,
To rowniez sposob komunikacji w organizacji, a jak podkresla P. Kotler, skuteczna
komunikacja zewngtrzna nie jest mozliwa bez zintegrowania dziatan komunikacyjnych
wewnatrz firmy*®’.

Rownie wazna jest dbalo$¢ o reputacje przedsiebiorstwa, ktéra jest uksztattowanym
w czasie zbiorem cech i sposobdw postrzegania organizacji. Reputacja to wartosciujacy osad,
powstajacy ,jako rezultat spojnych dziatan wzmacnianych poprzez efektywna

komunikacje4®

, okreslajacy wzgledng pozycje organizacji zarbwno wewnatrz (w ocenie
pracownikow), jak i na zewnatrz*®°. T. J. Dabrowski piszac o reputacji podkresla, ze ma ona
wplyw na: wielkos¢ sprzedazy, wrazliwo$¢ na zmiang cen, efektywnos¢ reklamy, lojalnos¢
Klientow i wyniki finansowe organizacji. Przy czym bardzo zaskakujace wydaja sie
stwierdzenia tego autora, ze ,.komunikacja odgrywa w ksztaltowaniu i ochronie reputacji
jedynie role wspomagajacg” oraz ze reputacja opiera si¢ na tym, co przedsigbiorstwo robi, a nie

na tym, jak sie komunikuje*®. Raczej nalezy przyja¢, ze zaréwno czyny, jak i dziatania

483 Tamze, s. 67.

484 M. Rydel, Komunikacja jako element..., dz. cyt., s. 24.

485 57, Cyfert, Granice organizacji, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 27.

46 M. Sekowska, Diagnoza kultury organizacyjnej, czyli jak zdjgé czapke niewidke, http:/Inf.pl/po-
pracy/diagnoza-kultury-organizacyjnej-czyli-jak-zdjac-czapke-niewidke,,9745,295 (03.04.2015).

47 p_ Kotler [i in.], Marketing, podrecznik..., dz. cyt., s. 851.

488 J.T. Dabrowski, Komunikacja kryzysowa jako narzedzie ksztattowania reputacji, ,Marketing i Rynek” 2010,
nr8,s. 9-10.

489 Tamze, s. 9-15.

490 Tamze.
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informacyjne przedsigbiorstva buduja reputacje w roéwnym stopniu, a spdjno$¢ tych
aktywno$ci wptywa na site marki.

W ramach podsumowania powyzszych rozwazan idealne wydajg si¢ stowa W. Olinsa,
ktory stwierdzil, ze budowanie marki obejmuje swoim oddzialywaniem caty marketing oraz
wewnetrzng i zewngtrzng komunikacj¢ firmy, wraz z zarzadzaniem zasobami ludzkimi. Marka
»staje si¢ kanalem, przez ktory organizacja prezentuje siebie zarowno samej sobie, jak
| Swiatu zewnetrznemu. I wywiera wplyw na kazda cze$¢ organizacji i na kazdg grupe jej
odbiorcéw — wszedzie i przez caly czas”*®'. W Olins opiera budowanie marki na czterech
elementach*?;

e produkcie, czyli ,,co organizacja robi i co sprzedaje”,

e Srodowisku i fizycznym otoczeniu marki,

e komunikacji —,,jak marka méwi do ludzi”,

e zachowaniu — ,,w jaki sposob ludzie marki zachowuja si¢ wobec siebie i wobec
otoczenia zewngtrznego™.

W niniejszej pracy proces budowania marki przestawiono znacznie szerzej.
Uwzgledniono zintegrowang komunikacje marketingowa, przez pryzmat wszystkich
elementéw marketingu mix. Tym samym, tak jak u W. Olinsa uwzgledniono: produkt,
srodowisko 1 otoczenie fizyczne marki w postaci elementdéw fizycznych, procesu i dystrybucji.
Natomiast komunikacj¢ i zachowanie poddano gl¢bszej analizie przy omawianiu promoc;ji, cen,
ludzi 1 pozostatych instrumentow 7P.

Podsumowujac, w pracy przyjeto za B. Pilarczyk, ze komunikacja marketingowa to
,»zespol informacji (sygnatow), ktére firma emituje z réznych zroédet w kierunku nie tylko
swoich klientéw, lecz takze innych podmiotow otoczenia marketingowego (dostawcow,
posrednikow, konkurentdéw, lideréw opinii itp.), oraz zespoét informacji, ktore firma zbiera z
rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcoéw, tendencje rozwojowe gospodarki
itp.)*%. Uwzgledniajac wzrost konkurencji rynkowej i ztozonosci relacji z klientami skupiono
si¢ na holistycznym podejsciu do komunikacji marketingowej. Jest to szczegolnie wazne przy
rosngcym znaczeniu inicjatyw podejmowanych przez klientow, ktorzy ,,maja coraz wigcej do
powiedzenia, sg coraz bardziej kompetentni i coraz bardziej krytyczni. Prowadzi to do sytuacii,

ze komunikacja staje si¢ coraz bardziej ztozona (...)”***. W pracy oméwiono zintegrowana

49LW. Olins, Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 25.

492 Tamze, s. 31.

493 B, Pilarczyk, Reklama jako narzedzie..., dz. cyt., s. 17.
44 \W. Olins W., Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 41.
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komunikacj¢ marketingowa, zgodnie z podejsciem P. Picktona i A. Brodericka, ktore
zaklada, ze komunikacja obejmuje wszystkie elementy marketingu-mix i promotion-
mix*®,  Zadaniem zintegrowanej komunikacji marketingowej jest z jednej strony
koordynowane komunikatow skierowanych do otoczenia rynkowego, takich jak warto$¢ firmy
(mocne strony, przewagi konkurencyjne, wyrdzniajace kompetencje i elementy tozsamosci),
a z drugiej uwazne reagowanie na informacje ptynace z otoczenia*®®.

Wedlug L. Porcu, S. Barrio-Garcia i P.J. Kitchen, wspoiczesne relacyjne podejscie do
interesariuszy sktania do dialogu, w ktorym komunikacja generowana jest przez wszystkie

dziatania marketingowe*®’

. Badacze, cytujac E. Schultza, stwierdzaja, ze to w interesie
przedsigbiorstwa jest, by koordynowato ono dziatania komunikacyjne, poniewaz ,.konsumenci
integruja wszystkie wiadomosci otrzymane od organizacji i nawet jesli organizacja przekazata
niespdjne informacje do tego samego konsumenta, konsument be¢dzie je sumowat, wedtug
wlasnego uznania. Niestety, w niektorych przypadkach moze to zaszkodzi¢ organizacji
i marce” %8, Dlatego przedsigbiorstwo powinno zarzadza¢ komunikacja zgodnie z wtasnymi
interesami i celami strategicznymi. Natomiast za W. Olinsem mozna doda¢, ze skoro marka
rzutuje na produkty, srodowisko, komunikacje i zachowania ludzi, musi by¢ ona zarzadzana
holistycznie. Marka powinna przenika¢ do kazdego zakatka organizacji. (...) ,,Marka bedzie
miala przy tym wplyw na wszelkie nowe dzialania i poczynania firmy, od zamawiania
nowych budynkow lub odnawiania istniejacych, po zakup nowych filii. W miare¢ jak
organizacja bedzie si¢ zmieniala, wchodzila w nowe obszary dzialalnoS$ci czy wprowadzala
nowe produkty, marka musi by¢ nie tylko wlasciwie stosowana, ale trafnie i na czas

dostosowywana do nowych okoliczno$ci”*%.

4% A. Szymanska, Zintegrowane komunikowanie..., dz. cyt., s. 177.

4% Tamze, s. 174.

497 L. Porcu, S. Barrio-Garcia, P.J. Kitchen, How Integrated Marketing..., dz. cyt., s. 315.
498 Tamze, s. 316.

49 W, Olins W., Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 93.
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Rozdzial 3

Komercjalizacja postaci historycznych

., Nazwiska, podobnie jak inne nazwy wiasne, sqg
Zrodtem wiedzy o historii spotecznej i politycznej
narodu, o rozwoju kultury i realiach zZycia oraz
0 uznawanych  wartosciach. ~ Mowig  one
0 zwigzkach z innymi krajami, o dziataniach,
dgzeniach, a nawet emocjach ludzi. Sq tez
swiadectwem przynaleznosci etnicznej cztowieka
do kraju i narodu, wyznacznikiem
/500

narodowosci

Z. Kaleta

Rozwdj nowoczesnych technologii i1 tatwy dostep do informacji przyczyniaja si¢ do
deprecjacji luksusu. Wplyw na to ma nasladowanie i wdrazanie na duza skale sprawdzonych
rozwigzan biznesowych. Luksus przestaje by¢ zdominowany przez fizycznos¢ produktu 1 coraz
czesciej bywa rozumiany jako relacja z klientem, ekologia 1 patriotyzm. Wzrost spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu i rosngca $wiadomos$¢ jego odziatywania na srodowisko naturalne
sa wyzwaniem dla organizacji. F. Vigneron i L.W. Johnson powotujac si¢ na liczne grono
badaczy stwierdzili, ze ludzie chcac wzmocni¢ swoje ego i swoj wizerunek spoteczny,
poszukuja produktow charakteryzujacych si¢ unikalnos$cig, oryginalnoscig 1 cennymi

warto$ciami®’l. Przy czym pojecie ,,cenne wartosci” przybiera w marketingu réznorodna postaé

50 7, Kaleta, Nazwisko w kulturze polskiej, Wyd. Polska Akademia Nauk, Instytut Slawistyki, Warszawa
1998, s. 5.

01 F. Vigneron., L.W. Johnson, Measuring Perceptions of Brand Luxury, [w:] J.N. Kapferer, J. Kernstock,
T. Brexendorf, S. Powell, Advances in Luxury Brand Management, ,,Journal of Brand Management: Advanced
Collections”. Palgrave Macmillan, Cham 2017, https://link-1springer-lcom-
101113¢8j0203.han3.uci.umk.pl/chapter/10.1007/978-3-319-51127-6_10 (01.06.2018), s. 199.
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1 mogg to by¢ zaréwno produkty sprzedawane w wysokiej cenie (nazywane luksusowymi), jak
1 oferty unikalne (np. specjalnie dopasowane do potrzeb klienta) lub towary i ustugi, ktére
realizujg spotecznie odpowiedzialne cele (CSR ang. corporate social responsibility).

W tym kontekscie i w odniesieniu do komercjalizacji postaci historycznych warto jeszcze

502 czyli

zwroci¢ uwage na coraz silniejszy w Polsce trend etnocentryzmu konsumenckiego
preferencji krajowych produktéw i marek oraz pozytywnego postrzegania nawigzan do
polskosci, wykorzystywanych w procesie budowania relacji z interesariuszami. Jak zauwazaja
A. Szromnik i E. Wolanin-Jarosz, patriotyzm gospodarczy przyczynia si¢ do wypierania
I pomijania ofert, ktére pochodza z zagranicy lub s3 zwigzane z zagranicznymi
przedsiebiorstwami, czyli dotycza zagranicznego kapitatu, technologii i marek®%.

Komercjalizacja postaci historycznych czgsto taczy produkt z konkretnym krajem
I nawigzuje do etnocentryzmu konsumenckiego, co wielokrotnie zauwazali przedstawiciele
Urzedu Patentowego w wydawanych opiniach®®. Dzialanie to wydaje si¢ charakteryzowaé
unikalno$cig, oryginalnoscig i propagowaniem cennych wartosci, ktdre niesie za sobg kraj
pochodzenia postaci. Wykorzystanie bohaterow narodowych wpisuje si¢ w trend
etnocentryzmu konsumenckiego, ktory wg A. Szromnik i E. Wolanin-Jarosz ksztattowany jest
w oparciu o dwie sity napedowe — site innowacji oraz site tradycji°®®. Czynia tak zaréwno
przedsigbiorcy krajowi, jak i zagraniczni, ktorzy wkraczaja na rynek polski®®.

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie genezy wykorzystania postaci ludzkich
w komunikacji rynkowej, przyblizenie zjawiska komercjalizacji nazwisk historycznych
| systematyzacja poje¢ zwigzanych z tym procesem. Rozdzial trzeci sktada si¢ z trzech
podrozdziatéw, w pierwszym omowiono histori¢ wykorzystania atrybutéw tozsamosci ludzkiej
w procesie budowania marki 1 podjeto probe uporzadkowania terminéw zwigzanych
z komercjalizacja postaci ludzkich w komunikacji marketingowej. Drugi podrozdziat
przeznaczono na analize¢ osobowego wizerunku marki i wiarygodno§¢ marki w kontekscie

komercjalizacji postaci historycznych. Natomiast ostatni, trzeci podrozdzial, poswigcono

kwestiom prawnym zwigzanym z wykorzystaniem nazwisk postaci historycznych w formie

%02 A. Blaszczak, Polsko$¢ juz nie przeszkadza, staje sie rynkowym atutem, Rzeczpospolita, 09.02.2016,
http://www.rp.pl/Handel/302099844-Polskosc-juz-nie-przeszkadza-staje-sie-rynkowym-atutem.html
(07.07.2018).

508 A, Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki na zglobalizowanym rynku — czynniki i procesy
ksztaltowania (cz. 1), ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 4(21), s. 4.

504 M. Urban, Nazwisko historyczne..., dz. cyt., s. 47.

505 A, Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki..., dz. cyt., s. 2.

6 M. Stolarz, Jardin Riche rusza z produkcjg landrynek w nowym zaktadzie w Suchedniowie, portal Biznes
Newseria, http://www.biznes.newseria.pl/komunikaty/przemysl_spozywczy/jardin_riche_rusza_z,b676671995,
(28.12.2016).
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znakéw towarowych, kontrowersjom z tym zwigzanym 1 problematyce etyczno$ci

komercjalizacji bohateréw narodowych.

3.1. Wykorzystanie atrybutow tozsamosci ludzkiej w procesie budowania marki

Tozsamo$é to pojecie majace szerokie zastosowanie w naukach spotecznych®”’.

Opisywana jest m. in. w socjologii, psychologii, naukach o zarzadzaniu i prawie. W niniejsze;j
pracy termin tozsamo$¢ pojawiat si¢ dotychczas jako jedna z perspektyw postrzegania marki —
perspektywa tozsamos$ciowa, ktora bazuje na instrumentach 1 dziataniach realizowanych przez
organizacj¢ w zakresie wizualnym, prawnym oraz poprzez obietnice i perspektywy sktadane
klientom. Wspomniano rowniez, ze poczatkiem budowania tozsamos$ci marki jest nadanie
nazwy i przygotowanie szaty graficznej oraz logo, co przyczynia si¢ ostatecznie do stworzenia
jej indywidualnych i wyrdzniajacych cech. Dzialania realizowane w zakresie tozsamos$ci marki
odniesiono do elementow fizycznych (np. oznakowanie i nazwa) i pozawizualnych (np. historia
i kultura organizacyjna) °%. Wszystko po to, by stworzy¢ silny i spojny przekaz, ktéry ma
przyczyniac si¢ do pozytywnego wizerunku marki w umystach odbiorcow.

W tym podrozdziale kwestia tozsamosci zostanie poszerzona i oméwiona w kontekscie
atrybutow tozsamos$ci ludzkiej, ktore identyfikujac czlowieka staja si¢ podstawa
rozpoznawalnosci poszczegolnych oséb. Jak zauwazaja J. Sienczyto-Chlabicz i J Banasiuk®®
oraz J. Buchalska®!?, urynkowienie dobr osobistych jest coraz powszechniejsze i coraz czesciej
podejmowane sg na $§wiecie kroki legislacyjne regulujace zjawisko komercjalizacji postaci
ludzkich. Najpelniej kwestia ta zostala przedstawiona w migdzynarodowym Raporcie
Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej (WIPO, ang. World Intellectual Property
Organization) opublikowanym w 1994 r., gdzie zdefiniowano proces urynkowienia atrybutow
tozsamosci 0sob fizycznych, jak i postaci fikcyjnych. Raport powstat po szerokiej analizie
Swiatowych rozwigzan w obszarze komercjalizacji: nazwisk, zdj¢¢, podobizn, glosu i innych
dobr osobistych.  Autorzy Raportu nazwali urynkowienie postaci ludzkich ,jednym
Z najnowoczesniejszych sposoboéw zwigkszenia atrakcyjnosci towarow lub ustug dla

potencjalnych klientow’ >,

507 T, Paleczny, Socjologia tozsamosci, Oficyna Wydawnicza AFM Krakowskie Towarzystwo Edukacyjne Sp.
Z 0. 0., Krakow 2008, s. 17.

508 H, Mruk, Marketing..., dz. cyt., s. 153.

59 J, Sienczylo-Chlabicz, J Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 204.

510 J. Buchalska, Nazwisko..., dz. cyt., s. 237-241.

511 Raport Swiatowej Organizacji Wiasnosci Intelektualnej, Character merchandising, dz. cyt., s. 4.
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3.1.1. Pojecie tozsamosci cztowieka w naukach spolecznych

Wskazanie rdéznic w pojmowaniu tozsamosci na gruncie nauk spotecznych,
W szczegdlnoSci w zarzadzaniu i w prawie, jest istotne, poniewaz zdecydowana wiekszo$¢
badan z zakresu komercjalizacji atrybutow postaci ludzkich to publikacje z obszaru prawa
wlasnosci intelektualnej. Korzystajac z interdyscyplinarnych opracowan nalezy miec
swiadomo$¢ odmienno$ci znaczenia stosowanych terminow.

W psychologii tozsamo$¢ rozumiana jest jako samoswiadomos¢ wlasnych cech 1 wlasnej

odrebnosci®?

. Natomiast w socjologii, wedlug T. Palecznego, tozsamos$¢ najczgsciej bywa
postrzegana ,,w kontekScie procesow, ktore prowadza do subiektywizacji, humanizacji,
indywidualizacji, w pewnym sensie >>deracjonalizacji<<°!3. Badacz dodaje, ze synonimami
pojecia tozsamo$¢ s3a: ,,identyfikacja, samo$§wiadomos$é, $wiadomos¢ jednostki”, a jako
kategorie pokrewne wskazuje: $wiatopoglad, postawe, jazn, ego, dusze®*. T. Paleczny
zauwaza, ze tozsamos$¢ obejmuje to, co ,,indywidualne i grupowe, psychiczne i spoteczne,
racjonalne i irracjonalne, wrodzone oraz nabyte, rozumne i intuicyjne”®'®. Badacz definiujac
tozsamos$¢ stwierdza, ze obejmuje ona ,,zarowno personalne, psychiczne, niepowtarzalne
dla innych ludzi elementy, jak i te stanowiace efekt dziedziczenia biologicznego, odnoszace
si¢ do wygladu, plci, rasy, etnicznosci, wieku, doSwiadczenia, pozycji spolecznej. Jest
czyms, co ksztaltuje osobowosé i biografie spoleczna jednostek™>®,

Z. Mach uwaza, ze ,.tozsamo$¢ jest odpowiedzig na pytanie o to, >>kim jestem<<
(tozsamos$¢ indywidualna) lub >>kim jesteSmy<< (tozsamo$¢ zbiorowa). Jest wigc
wizerunkiem wlasnym, obrazem siebie i swojej grupy”®!’. Naukowiec podkresla, ze tozsamosé
okresla relacje pomiedzy ludZzmi i grupami, poniewaz istnieje zawsze w polgczeniu
z kontekstem spotecznym. , Tozsamo$¢ jest wigc cato$ciag symboliczng, konstrukcja, dla ktorej
tworzywem jest kultura” %8, Z. Mach wskazuje na dwojakie postrzeganie tozsamosci - bywa

ona traktowana jako pewien trwaly system cech, jak rowniez jako rezultat interakcji

miedzyludzkich®®®.

512 Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa 2003, s. 1039.
513 T, Paleczny, Socjologia tozsamosci, dz. cyt., s. 17.

514 Tamze, s. 19.

515 Tamze.

516 Tamze, s. 20.

517 Tamze, s. 7.

518 Tamze, S. 8.

519 Tamze, s. 9.
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W socjologii tozsamos¢ jest zjawiskiem dotyczacym psychiki, umyshu i osobowosci.
W odniesieniu do jednostki jest atrybutem czlowieka, odzwierciedlajgcym jego indywidualne
cechy. Na tozsamo$¢ wplywajg cechy psychofizyczne, spoteczne, osobowe, grupowe,
indywidualne i kulturowe®?°. Poréwnujac to podejscie z przedstawiona w rozdziale pierwszym
definicja tozsamosci, przyjeta na gruncie nauk o zarzadzaniu (mowiaca, ze tozsamos¢ to ogot
cech, korzys$ci 1 wlasciwosci swiadomie budowanych przez organizacj¢, w celu jej wyraznego
wyréznienia wérdd podmiotéw konkurencyjnych®?), mozna dostrzec analogie. Oczywiscie, co
wyraznie podkresla A. Kozlowska, w literaturze z zakresu nauk o zarzadzaniu i marketingu
pojecie tozsamosci dotyczy przede wszystkim przedsigbiorstw. Jednak podobnie jak
W socjologii, termin ten ,jest zespolem atrybutéw i wartosci umozliwiajacych
prezentowanie siebie i swoich osiagnie¢”°??. Organizacja moze budowaé swoja tozsamoéé
W oparciu 0 przyjmowane postawy, zachowania rynkowe i filozofi¢ oraz system identyfikacji

wizualnej i sposéb komunikowania sie z otoczeniem®?,

Natomiast nieco inaczej wyglada
rozumienie pojecia tozsamos¢ w publikacjach prawniczych.

J. Sienczylo-Chlabicz iJ. Banasiuk badajac rynkowe wykorzystanie elementow
tozsamos$ci doszty do wniosku, ze zarbwno w literaturze prawniczej, jak 1 w orzecznictwie
sadowym ,,nie wystepuje jedno wspolne okreslenie odnoszace si¢ do procesu urynkowienia
dobr osobistych™?*. Badaczki wyroznity trzy podejécia do tej kwestii, a mianowicie, ze
tozsamo$¢ to: (1) osoba/osobowos¢, czyli kombinacja cech charakteru, godnos¢
i indywidualnos¢, (2) prawa osobiste rozumiane jako prawo do wizerunku, (3) dobra osobiste.
J. Sienczyto-Chlabicz 1 J Banasiuk, powotujac si¢ na innych badaczy, postulujg przyjecie
trzeciej koncepcji. Tym samym jako atrybuty tozsamos$ci postaci ludzkiej, ktore
rozpatrywane sa z perspektywy komercjalizacji, na gruncie prawa mozna przyjac¢ dobra
osobiste czlowieka takie jak: wizerunek, nazwisko, glos, charakterystyczne elementy
postaci i prywatno$¢®®,

Fenomen tozsamosci w naukach spotecznych, wedlug Z. Baumana, jest efektem

.....

uwaza, ze ,,>>posiadanie tozsamosci<<wydaje si¢ jedna z najbardziej uniwersalnych ludzkich

520 Tamze, s. 70.

521 H, Mruk, Marketing..., dz. cyt., s. 153.

522 A. Koztowska, Reklama techniki..., dz. cyt., s. 313.

523 Tamze, s. 314.

524 J, Sieficzyto-Chlabicz, J Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 206.
525 Tamze, s. 213.

526 7. Bauman, Kultura jako praxis, PWN, Warszawa 2013, s. 45.
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potrzeb®?’. Tozsamo$¢ to elementy, ktére w zalezno$ci od obszaru pozwalaja na
identyfikacje czlowieka, spolecznos$ci lub marki. Przy czym wraz ze wzrostem liczby Zrodet
informacji i no$nikow, przez ktére ona dociera, rosnie poziom trudno$ci w zarzadzaniu

atrybutami tozsamosci 1 to bez wzgledu na to, kogo oraz czego dotycza.

3.1.2. Geneza komercjalizacji postaci ludzkich

Wykorzystanie postaci ludzkich do promowania produktow mialo miejsce juz
w $redniowieczu i, jak zauwaza M. Madow, powolujac si¢ na publikacje L. Braudyego®Z, od
tego czasu mozna datowaé ,,nowa masowg promocje¢ poprzez ksigzki, broszury, portrety
i karykatury”®?°, Badacz wskazuje, ze od konca XV wieku dzialanie to przybierato na sile,
aw XVIII wieku bylo niezmiernie popularne®°. Jak wspomniano we wstepie, W §wiatowej
literaturze naukowej temat ten pojawit si¢ na poczatku lat 90-tych XX wieku, wraz z rosnaca
liczbg wyrokow sadowych, dotyczacych rynkowego wykorzystania nazwisk i wizerunkow
znanych 0sob w Stanach Zjednoczonych i w Wielkiej Brytanii®,

Wedlug Cambridge Dictionary komercjalizacja to dzialanie zwigzane ze sprzedawaniem
I kupowaniem, czasem przyjmuje znaczenie pejoratywne, np. w odniesieniu do dobr kultury,
ktore zostaty wytworzone dla korzysci finansowych®®2. J. Sienczyto-Chlabicz i J. Banasiuk
wyjasniajac pojecie komercjalizacji, wymieniaja szereg obszaréw, ktore podlegaja temu
procesowi 1 wskazuja na popularne zwroty, takie jak ,komercjalizacja wynikow badan
naukowych” i ,,komercjalizacja sztuki”®®. Nalezy zgodzi¢ si¢ ze spostrzezeniem badaczek, ze
maleje negatywny 1 obrazliwy wydzwigk tego pojecia, a ro$nie grono osob, ktore popieraja
urynkowienie nauki i sztuki. Ucichty stowa sprzeciwu naukowcdéw i artystow, poniewaz
sprzedaz prac poprawia ich sytuacje finansowg 1 jest popierana przez dzialania witadz, ktore
czesto juz na poziomie ministerstw, kierujg nauke i sztuke na tory komercjalizacji. To sprawia,
ze spoteczenstwo przyjmuje urynkowienie jako naturalny element wspolczesnego $wiata,

a komercjalizacja dobr osobistych wzbudza mniejsze kontrowersje. Z. Bauman zwraca uwage,

527 Tamze, s. 48.

528 |, Braudy, The frenzy..., dz. cyt., s. 452.

529 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 148.

530 Tamze.

531 J, Sienczylo-Chlabicz, J. Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 205.

532 Cambridge Dictionary, https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/commercial (22.02.2018).
533 J, Siefczyto-Chlabicz, J., Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 204.
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ze W erze informacji ,,utowarowienie” wydaje si¢ by¢ sposobem istnienia, a niewidoczno$¢ jest
réwnoznaczna ze $miercig®>?,
Komercjalizacja postaci ludzkich to wg J. Sienczyto-Chlabicz i J. Banasiuk urynkowienie

dobr osobistych, poprzez dazenie do uzyskania z nich dochodu i zysku®3®

. W tym miejscu warto
powtorzy¢, ze Swiatowa Organizacja Whasnosci Intelektualnej komercjalizacja postaci (ang.
character merchandising) nazywa wykorzystanie charakterystycznych cech osoby
fizycznej, postaci fikcyjnej lub maski artystycznej, takich jak nazwa, wizerunek, glos lub
inne atrybuty osobowosci w celu promowania sprzedazy okreslonych débr>%.

Na zlecenie tej instytucji przygotowano w 1994 r. raport pt. Character merchandising,
w ktérym przedstawiono rozwdj komercjalizacji postaci sugerujac, ze wykorzystywanie
reputacji postaci mozna odnie$¢ do wielowiekowej, tradycji handlu rzezbami i postaciami
religijnymi np. w Azji®’. W dokumencie brak analizy komercjalizacji postaci w Europie, ale
z dziet literackich i wczesnych obrazéw mozna wnioskowad, ze juz $redniowieczni kupcy
wykorzystywali wizerunki 1 nazwiska 0s6b znanych do sygnowania swoich produktéw. Jako
pewien archetyp tego dzialania mozna przyja¢ wprowadzony przez papieza Leona X w 1515
roku handel odpustami, z ktérych dochody miaty by¢ przeznaczone na sptatg dtugow stolicy
Piotrowej. Podobnie rozwdj tego zjawiska postrzega M. Janczewski, ktory popularno$¢ postaci
odnosi do wladcow i politykdéw starozytnego Rzymu, dodajac, ze w Sredniowieczu jej miejsce
zajat kult $wietych i papiezy®3.

Analizujac komercjalizacj¢ postaci w XVIII w. M. Madow przytacza stowa B. Franklina,
z 1776 r., ktory stwierdzit, ze krotko po przybyciu do Francji jego wizerunki zaczety pojawiad
si¢ na: "medalionach, pudetkach, zegarach, wazonach, chusteczkach i nozach", a jego twarz
byta tak znana, jak ksiezyc”%®. N. Harris sugeruje, ze znane postacie byty dawniej ,,wsp6lna
wlasnos$cig", a zmiana nastgpila w ostatnich dwoch dekadach XIX w. — wtedy zaczeto

kwestionowaé to zatozenie®*.

Byly to czasy, gdy niemalze wszystkie ,pudetka cygar
oznaczone byty nazwiskami i twarzami stawnych i1 wybitnych osobisto$ci - pisarzy, artystow,
filozofow, politykéw, wojskowych 1 zdobywcoéw. Podobng sytuacje odnotowano po

wprowadzeniu do obrotu masowego papieroséw, wtedy réwniez imiona i nazwiska stawnych

534 7. Bauman, Konsumowanie zycia, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 19.

53 J. Sienczyto-Chlabicz, J., Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 204.

53 Raport Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej, Character merchandising, dz. cyt.,s. 1is. 6.
537 Tamze, s. 6.

538 M. Janczewski, CeWEBryci - stawa w sieci, Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakoéw 2011, s. 16.
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ludzi trafilty na opakowania. Palacze mogli wybra¢ pomigdzy papierosami nazwanymi Thomas
Jefferson a Totstoj”>*.

Pod koniec XIX w. w prasie amerykanskiej pojawily si¢ doniesienia o naduzyciach
i procesach dotyczacych wizerunku stawnych osob, dziennikarze za$ moralizujac zauwazali,
ze "wzniosta twarz Abrahama Lincolna begdzie reklamowac kuracje z kukurydzy, a manekiny z
Marthg Washington i panig Grover Cleveland beda uzywane do gorsetoéw lub bezszwowe;j
bielizny”**2. M. Madow przytacza wiele przyktadow postepowan sadowych i podsumowujac
stwierdza, ze podobna sytuacja miata miejsce w Wielkiej Brytanii. W obu krajach nie
dostrzegano potrzeby ochrony nazwiska lub twarzy osoby stawnej ,,chociaz sedziowie
angielscy nie ukrywali swojej niecheci do pozbawionych skrupulow izwodniczych
przypadkéow niedozwolonych dzialan, to postrzegali tych przedsiebiorcow jako osoby
wyrézniajace si¢”>*®. Nawet gdy jeden z pozwanych uzyt nazwiska wybitnego lekarza do
falszywego zachwalania lekarstwa, sedzia stwierdzil, ze bylo to "haniebne", ale sady
przedktadaty interes przedsigbiorcow i odmawiaty prawa do ochrony nazwiska i wizerunku
uznajac, ze jest to cena stawy, jaka przypadta znanym ludziom w udziale®*.

Kolejnym, waznym etapem w obszarze komercjalizacji znanych postaci, byl wyrok
z 1953 r. w ktorym obok prawa do prywatnosci pojawilo si¢ prawo do licencjonowania
warto$ci promocyjnej postaci®®. D.J. Boorstin w 1961 r. zauwazyl, ze rozwdj druku,
a nastgpnie radia i telewizji przyczynit si¢ do wzrostu popularnoséci wielu postaci. Informacje
I nowosci zapewnialy wigksza sprzedaz prasy i popularnos¢ audycji, a to z kolei zwigkszyto
presje na kreowanie nowych bohateré6w>*. Dostrzegajac ten mechanizm organizacje zaczety
stosowaé go rowniez w odniesieniu do innych produktow. Badacz niezwykle trafnie opisat
rodzace si¢ w potowie XX wieku dziatania w zakresie budowania iluzji i kreowania pseudo-
stawnych osob. M. Janczewski dodaje, ze ,>>robienie szumu<< wokot wtasnej lub cudzej
osoby stato sie w XIX wieku po prostu powszechne oraz optacalne”*’. D. J. Boorstin zaznacza,
ze presja wspotczesnego spoteczenstwa, w poszukiwaniu nowosci i innosci, jest tak ogromna,
ze napedza przemyst promocyjny, przez co ,,rozkwita reklama, jako wysitek zmierzajacy do

wytworzenia réznorodnosci’®.

54 Tamze, s. 157.

52 Tamze, s. 153.

543 Tamze, s. 154.

54 Tamze.

545 Tamze, S. 172.

546 D. J. Boorstin, The Image ..., dz. cyt., s. 3-20.
%47 M. Janczewski, CeWEBryci..., dz. cyt., s. 19.
548 D. J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 198.
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Przyjmuje si¢, ze poczatki zorganizowanej dziatalnosci w zakresie komercjalizacji
osobowosci zainicjowane zostaty w Stanach Zjednoczonych. Mnogo$¢ proceséw sadowych
i naciski branzy filmowej sprawily, ze podjeto dzialania majace na celu uregulowanie
eksploatacji nazwisk 1 wizerunkow o0s6b znanych. I tym razem u podstaw dzialan
prawodawcow lezato dobro przedsigbiorcow ("the needs of Broadway and Hollywood”).
Branza filmowa argumentowala, Ze utrzymanie gwiazd jest kosztowne i w interesie
spoteczenstwa lezy zadbanie o to, by zarabiali oni na promowanych produktach®®. Réwniez
w Walt Disney Studio, w 1930 r., wyodr¢bniono dzial specjalizujgcy sie¢ w rynkowym
wykorzystywaniu fikcyjnych postaci myszki Miki i kaczora Donalda. Przedsigbiorstwo
uzyskato z tego tytutu znaczace zyski, z licznych licencji na produkcje i dystrybucje takich
towarow jak: plakaty, T-shirty, zabawki, odznaki i napoje®®. Jednak prawdziwym przetomem
w komercjalizacji postaci byl dobrowolny, wprowadzony przez grupe producentow wyrobow
sportowych, w 1930 r., kodeks dobrych praktyk handlowych. Otéz zaktadat on, ze
wykorzystanie nazwiska 1 wizerunku sportowca na produktach jest dozwolone tylko ,,w dobre;j
wierze i za zgodg zawodnika™®°!.

Komercjalizacja postaci rozwingta si¢ gwattownie na poczatku XX wieku na calym

%52 Badacze sg zgodni, ze sprzyjat temu rozkwit branzy filmowe;j>*3. Roéwniez w Polsce,

swiecie
w latach 20-tych, wykorzystanie znanych osobowos$ci zyskiwato na popularnosci. ,,Rodzime
gwiazdy — Zula Pogorzelska, Hanka Ordondéwna czy Adolf Dymsza — chetnie udzielaty sig
W reklamach samochodow, futer lub kosmetykéw™***, M. Urban przytacza liczne przyktady
zgloszen znakow towarowych, z poczatku XX w., nawigzujacych bezposrednio do polskich

bohateréw narodowych®>®.

Duza aktywno$s¢ w tym obszarze wykazywaly podmioty
zagraniczne, ktorym oOwczesny urzad znakow towarowych nie wydawatl zgody na
wykorzystanie polskich nazwisk argumentujac, zZe ,,znak zgloszony przez firm¢ zagraniczna,
Z uwagi na polskie brzmienie stéw, z ktorych si¢ sktada, moze wprowadzi¢ w btad odbiorcow,

co do pochodzenia towarow”>,

%49 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 161.

550 Raport Swiatowej Organizacji Whasnosci Intelektualnej, Character merchandising..., dz. cyt., s. 6-7.

%51 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 170.

552 G. Karasiewicz., M. Kowalczuk, Effect of Celebrity Endorsement in Advertising Activities by Product Type,
,International Journal of Management and Economics”, 2014, nr 44(1), pp. 74-91, http://dx.doi.org/10.1515/ijme-
2015-0010, (28.03.2018), s. 74-75.

58 W. Godzic, Znani z tego, Ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloidéw, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 39.

554 R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku. Celebrity effect jako skuteczne narzedzie komunikacji
marketingowej, Agora, Warszawa 2010, 17.

555 M. Urban, Nazwisko historyczne..., dz. cyt., s. 31-39.
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W potowie XX wieku wykorzystanie os6b fizycznych i postaci fikcyjnych do
promowania produktow byto bardzo popularne. Politycy, osobisto$ci z branzy filmowej i show-
biznesu zgadzali si¢ na komercjalizacje swoich nazwisk lub zdje¢ w reklamach®’. Jak
zauwazaja tworcy raportu przygotowanego dla Swiatowej Organizacji Wlasnosci
Intelektualnej, aktualnie postacie wykorzystywane sg w wielu r6znych dziedzinach dziatalnos$ci
biznesowej. Jest to tak powszechna praktyka, ze staje si¢ wrecz elementem kultury. Symbol
francuskiej marki Michelin (ludzik Michelin), czy produkty z wizerunkami przedstawicieli
brytyjskiej rodziny krolewskiej nikogo nie dziwig. A wtérna znajomos$¢ postaci i tgczenie ich
z produktami, jest dla wielu odbiorcéw komunikacji spotecznej jedynym kontaktem z tymi
nazwiskami. W Stanach Zjednoczonych, po szeroko zakrojonej kampanii reklamowej firmy
IBM, w ktorej wykorzystano Charliego Chaplina, postac¢ tego aktora byta okreslana jako "IBM
Guy"%8. M. Janczewski, przytaczajac stowa opublikowane w magazynie ,,People” z 1977 r.,
zwraca uwage, ze od polowy lat 50-tych XX wieku, ,,rynek zbytu na celebrytow sukcesywnie
rést (...)”, a cykl nieustannego ich produkowania i uSmiercania, ,,bedacy proba zaspokojenia
wiecznie rosngcego apetytu na >>konsumowanie<< slaw sprawil, ze wiele z nich zaczgto
pojawiaé si¢ w mediach dostownie na chwile®®°.,

Komercjalizacje¢ postaci mozna podzieli¢ na dwa glowne rodzaje, a mianowicie na
komercjalizacje postaci rzeczywistych (ang. real persons) i komercjalizacje postaci
fikcyjnych (ang. fictional characters). Pomigdzy tymi dwiema kategoriami istnieje trzecia,
kategoria hybrydowa, ktora jest okreslana jako maska artystyczna, czyli fikcyjny bohater
wykreowany przez aktora lub innego artyste®®.

Postacie fikcyjne wykorzystywane w komunikacji marketingowej to glownie
bohaterowie bajek, filmow 1 postacie literackie (np. Pinokio, Batman, Lajkonik). Natomiast
prawdziwe postacie to najczgsciej osoby znane przynajmniej czgsci spoteczenstwa. Szerokie
rozumienie pojgcia ,,0soba znana” sprawia, ze moze to by¢ kazdy, kto jest popularny. Tym
samym s3 to np. aktorzy, politycy, sportowcy, ale rowniez celebryci, czyli osoby ,,znane z tego,

ze s3 dobrze znane”*®!. Wedhug O. Driessensa celebryci sa ,,produktem” procesu mediatyzacji,

557 Raport Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej, Character merchandising..., dz. cyt., s. 7.
58 Tamze.

%9 M. Janczewski, CeWEBryci..., dz. cyt., s. 26.

560 Raport Swiatowej Organizacji Wiasnosci Intelektualnej, Character merchandising..., dz. cyt., s. 8.
1 D. J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 57.
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personalizacji i utowarowienia®?

, @ ha tworzenie celebrytow silng presje wywiera globalizacja
i sami odbiorcy komunikacji®®3.

Mimo, ze komercjalizacja postaci dotyczy szerokiego grona osobowosci rzeczywistych
i fikcyjnych, naukowcy dotychczas skupili si¢ glownie na celebrytach (ang. celebrity
endorsement), na co wskazuje stosunkowo duza liczba prac dotyczacych tej kwestii, w tym
kilka monografii polskich badaczy®®*. Naukowcy analizowali skale celebrytyzacji i tendencje
z nim zwiazane®®. Tym samym wykorzystanie znanych aktoréw, sportowcoéw czy gwiazd
estrady, w procesie budowania marki, ma ugruntowang pozycje w nauce. To sprawia, ze sami
specjalisci z zakresu celebrytyzacji dostrzegaja specyfike wykorzystywanych w komunikacji
marketingowej postaci i wskazujg na potrzebe szerszej analizy zjawiska komercjalizacji

pozostatych postaci®®®.

3.1.3. Systematyczny przeglad publikacji dotyczacych komercjalizacji postaci
historycznych

Wedlug W. Czakona, badanie literatury naukowej powinno spetnia¢ kryterium
replikowalnosci, tak by analogiczna analiza, mogta zosta¢ przeprowadzona przez innych
badaczy i prowadzita do podobnych rezultatow. Naukowiec ten postuluje, by wprowadzic
rygor metodyczny przy badaniu publikacji, poprzez procedure systematycznego
przegladu literatury®®’. Tym samym, by unikna¢ subiektywnego doboru publikacji do analizy
stanu wiedzy o komercjalizacji postaci historycznych, skorzystano z wykazu czasopism ABDC
Journal Quality List 2016 oraz z baz pelnotekstowych: BASE, Ebsco, Emerald, Find Articles
I wyszukiwarki Google Scholar oraz zzasobow biblioteki UMK w Toruniu i UW
w Warszawie. Z zestawienia ABDC Journal Quality List 2016 wybrano 88 czasopism
publikujacych artykuty z zakresu marketingu. Korzystajac z narzedzi dostgpnych na stronach
wydawnictw zastosowano wyszukiwanie po stowach kluczowych. Tak samo uczyniono

z multiwyszukiwarkami BASE, Ebsco, Emerald, Find Articles i Google Scholar, przy czym

%62 0. Driessens, The celebritization of society and culture: Understanding the structural dynamics of celebrity
culture, ,,International Journal of Cultural Studies”, September 2012, s. 9.

563 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytow. Mediatyzacja zycia publicznego, Wyd. Difin SA, Warszawa 2013, s. 75.
564 Monografie polskich badaczy dotyczace celebrytow: W. Godzic (2007), R. Niczewski i J. Potrzebowski (2010),
M. Janczewski (2011), M. Moleda-Zdziech (2013), A. Grabarczuk (2015).

565 Ch. Schimmelpfennig, S. Hollensen, Significant Decline..., dz. cyt., s. 7.; G. Karasiewicz., M. Kowalczuk,
Effect of Celebrity Endorsement..., dz. cyt.

%6 McCracken G., Who is the celebrity..., dz. cyt., s. 315.

%7 W. Czakon, Metodyka..., dz. cyt., s. 120.
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tutaj nie ograniczano dyscypliny naukowej. Dobér publikacji do systematycznego przeglad
literatury zrealizowano w okresie od 16 do 29 wrzes$nia 2016 r.

Wyszukujgc prace brano pod uwage nastepujace stowa kluczowe: historical figure in
branding, historical names in branding, historical trademarks, surnames branding, surnames
trademark, historical surname as a trademark oraz celebrity branding i celebrity endorsmen
(w réznych kombinacjach), uzyskano zbidr tekstow, w ktorych zostaly one wykorzystane.
Nastepnie dokonano selekcji, polegajacej na usuni¢ciu powtarzajacych si¢ publikacji oraz
odrzuceniu niezwigzanych zupelnie z obszarem badawczym. Ostatecznej analizie tresci
poddano 184 publikacji z dziedziny prawa, dotyczacych wykorzystania nazwisk przez
przedsiebiorcow oraz 226 prace z obszaru komunikacji rynkowej i spotecznej, dotyczace
celebrytow. Zgodnie zwytycznymi W. Czakona®®, prace naukowe podzielono na:
(1) bezposrednio dotyczace badanego zagadnienia, (2) czg¢sciowo dotyczace badanego
zagadnienia, (3) stabo powigzane z badanym zagadnieniem.

Sposrod publikacji anglojezycznych na szczegolng uwage zastuguje praca M. Madowa,
21993 r. z zakresu prawa, zatytutlowana Private Ownership of Public Image: Popular Culture
and Publicity Rights®®®. Badacz bardzo skrupulatnie przeanalizowat rozwéj zjawiska
,uprzedmiotowienia” slawy, prywatnosci 1 wizerunku, w kontekscie dzialan reklamowych.
M. Madow przedstawit kwestie roszczen sadowych 1 poruszyl problemy moralne zwigzane
z komercjalizacja postaci ludzkich. Prawnik wiele miejsca poswigcit na prezentacje
argumentow stron, zaangazowanych w spory wynikajace z eksploatowania cudzych dobr
osobistych. M. Madow ukazat obraz rozwoju praktyki rynkowej komercjalizacji postaci i rzucit
$wiatlo na presj¢ legislacyjna, jakag wywierali przedsigbiorcy i inne podmioty, zainteresowane
urynkowieniem praw do wizerunku i nazwiska. Prawnik, krok po kroku przedstawit, jakie
czynniki doprowadzity, w potowie XX w., do uregulowania prawnego dziatan w zakresie
komercjalizacji postaci ludzkich w Stanach Zjednoczonych i w Wielkiej Brytanii.

Kolejng cenng publikacja, z perspektywy tematu dysertacji, jest praca napisana przez
kulturoznawce, L. Braudyego, zatytutowana The frenzy of renown: Fame & its history®™.
Naukowiec analizuje zjawisko stawy oraz szeroko omawia takie zagadnienia jak:
uprzedmiotowienie postaci ludzkich, komunikacje¢ i1 reklame za posrednictwem znanych osob

oraz kwestie finansowe komercjalizacji postaci. L. Braudy duzo miejsca przeznaczyl na oceng

568 Tamze, s. 123.
%9 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt.
570, Braudy, The frenzy..., dz. cyt.
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skutkow uprzedmiotowienia dobr osobistych oraz domeny publicznej i wskazuje argumenty
zardwno za swobodg komercjalizacji postaci, jak i za ograniczeniem tego dziatania.

Specyfika obszaru badawczego oraz proces legislacyjny nabywania praw do znakow
towarowych®’!, sktaniaja do szczegdlnego skupienia sie na polskich realiach i krajowych
publikacjach poruszajacych t¢ problematyke. W. Czakon zwraca uwagg, ze wiele zjawisk

spotecznych uzaleznionych jest od kontekstu kulturowego®’2

, @ komercjalizacja postaci
historycznych to dzialanie bezposrednio zwigzane z historia danego narodu i warto$ciami
cenionymi przez obywateli.

Najwazniejszg polska publikacja, bedaca rowniez inspiracja do pracy badawczej, okazata
si¢ analiza prawna problematyki ochrony dobr zmartego, autorstwa J. Mazurkiewicza, pt. Non

omnis moriar. Ochrona dobr osobistych zmartego w prawie polskim®™

. Warto zaznaczy¢, ze
stosunek tego badacza do komercjalizacji postaci historycznych jest znaczaco odmienny od
podejscia prezentowanego w dysertacji. Kolejng znaczacg z perspektywy tematu dysertacji jest
publikacja M. Urbana, pt. Nazwisko historyczne jako znak towarowy®™. W ksigzce wydanej
przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej w 2001 r. omOwiono gldwnie histori¢ i spory
sagdowe dotyczace znakoéw towarowych odnoszacych si¢ do postaci historycznych, ze
szczegdlnym uwzglednieniem okresu migdzywojennego. M. Urban skrupulatnie opisat
poszczegbdlne znaki towarowe, w ktorych wykorzystano postacie historyczne, wraz z ich szatg
graficzng 1 wykazem towarow.

Zamykajac kwesti¢ publikacji poruszajacych temat komercjalizacji nazwisk 1 dobr
osobistych, nalezy jeszcze wymieni¢ dwie prace. Na szczegdlng uwage zastuguje publikacja
J. Sienczyto-Chlabicz i J. Banasiuk pt. Cywilnoprawna ochrona wizerunku oséb powszechnie
znanych w dobie komercjalizacji doébr osobistych (2014 1.)°® oraz praca J. Buchalskiej
pt. Nazwisko jako przedmiot ochrony w prawie polskim (2015 r.) >®. W obu publikacjach
wyraznie podkreslono, ze zjawisko rynkowej eksploatacji nazwisk jest aktualnie coraz
powszechniejsze, a prawa z zakresu ochrony dobr osobistych stanowig coraz czesciej przedmiot
sporow miegdzy przedsigbiorcami i przedmiot rozwazan w naukach z zakresu prawa.

Podsumowujac, kwestia wykorzystania postaci historycznych w komunikacji rynkowej

pojawia si¢ sporadycznie w pracach dotyczacych celebrytow, przy czym biorac pod uwage, ze

571 Raport Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej, Character merchandising..., dz. cyt. (30.03.2018).
572 \W. Czakon, Metodyka..., dz. cyt., s. 128.
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postac¢ historyczna, to ,,0soba znana”, wiele zagadnien mozna odnies¢ wprost do celebrytéw,
poprzez analogi¢. Badacze zwracajg uwage na odrebnos$é, jaka charakteryzuje si¢ urynkowienie
postaci historycznych i na specyfike tego zagadnienia w stosunku do komercjalizacji postaci
zyjacych. D. J. Boorstin sugeruje, ze celebryci to wspotczesna namiastka dawnych bohaterow.
,JKazde pokolenie tworzy nowy rodzaj idoli”®’’. Dawniej byli greccy bogowie, rycerze, a dzis
postacie z show-biznesu. D. J. Boorstin trafnie zauwaza, ze prawdziwy bohater byl stawny
przez swoje dokonania, a celebryta przez wizerunek; bohater tworzyl swoja wielko$¢ sam,
a celebryte tworzg media. Bohater to byl wielki czlowiek, a celebryta to wielkie
nazwisko®’8.

Wigkszos¢ badaczy zajmujacych sig celebrytyzacja zaznacza, ze zjawisko to wywodzi si¢
od kultu bohateréw religijnych i narodowych®”®. Tym samym s3 to bardzo pokrewne obszary.
Medioznawca W. Godzic podkresla, ze analiza fenomenu stawnych oséb jest podstawa do
zrozumienia dynamiki mechanizmow kultury®® i jest to kategoria ogniskujaca m.in. dyskusje
dotyczaca tozsamosci spolecznej®®. Badacz wskazuje na ztozonoéé urynkowienia postaci,

,magiczno$¢ tego procesu i jego zblizanie do religijnego wymiaru”°?

, Z uwzglednieniem
,ekonomii kulturowej i pragmatyki odbioru”®®. Mimo, ze owa ,,magiczno$¢” i ,religijny
wymiar”, brzmig niejednoznacznie w pracy naukowej, to coraz czesciej terminy te pojawiaja
si¢ we wspdlczesnych opracowaniach dotyczacych budowania marek 1 komunikacji
rynkowe;j°>8,

Komercjalizacja postaci historycznych to dziatanie, ktore funkcjonuje w realiach
komunikacji rynkowej rownolegle z celebrytyzacja. Obok kampanii promocyjnej ze znang
piosenkarka lub aktorem, pojawia si¢ reklama z Napoleonem lub M. Monroe. Bezspornie

proces urynkowienia atrybutéw tozsamos$ci znanych postaci jest faktem®®, pozostaje tylko

kwestia szerszej analizy i zrozumienia tego zjawiska.
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3.1.4. Posta¢ historyczna, celebryta i bohater marki — definicja pojeé

Korzystajac z gtéwnego podziatu komercjalizowanych postaci, zaproponowanego przez
Swiatowa Organizacje Wiasnosci Intelektualnej, na postacie rzeczywiste i postacie fikcyjne®e,
podjeto probe usystematyzowania tych poje¢. Przyjeto, ze przedsigbiorcy urynkowienie
tozsamos$ci ludzkiej realizujag w dwoch podstawowych formach, a mianowicie poprzez
umieszczanie nazw i wizerunkéw na produktach oraz poprzez wykorzystanie postaci jako
znawcy i eksperta w odniesieniu do oferty. Przy drugiej formie najczesciej wykorzystywane sg
znane rzeczywiste osobistosci, ktore popierajg dany towar lub ustuge. Istnieje przekonanie, ze
im bardziej produkt jest powigzany z dzialalno$cig tego ,,eksperta”, tym skuteczniej bedzie
mozna przekonaé potencjalnych klientow®®’,

Majac na uwadze dotychczasowy stan wiedzy oraz obserwujac rynek i proces
komercjalizacji postaci, zaproponowano wyodrebnienie najwazniejszych kategorii postaci -
rysunek 23. Przy czym szczegolng uwage poswiecono postaciom historycznym, celebrytom
I pojeciu bohater marki.

Postacie rzeczywiste to ludzie, ktorzy podjeli wspdiprace z dang marka. Naleza do nich:
osoby bedace autorytetami w danej branzy, pracownicy, klienci lub potencjalni uzytkownicy
| osoby znane, m.in. arty$ci, sportowcy i celebryci. Natomiast postacie fikcyjne to postacie
literackie i wykreowani dla potrzeb komunikacji rynkowej bohaterowie marki — animowane
postacie ludzkie, zwierzeta i animizacja produktow.

Odr¢bny obszar stanowia postacie historyczne, ktore z jednej strony powinny
znalez¢ sie wéroéd postaci rzeczywistych, ale jak podkre§la wielu badaczy®®, ich
postrzeganie jest niezwykle plynne i uzaleznione od kreacji, dlatego umiejscowiono je

pomiedzy postaciami realnymi i fikcyjnymi.

586 Raport Swiatowej Organizacji Wiasnosci Intelektualnej, Character merchandising, dz. cyt., s. 8.
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Rysunek 23. Typy bohatera marki
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J
Postac literacka
e N
Pracownik
J

\.
;{ Bohater marki
e A
Potencjalny uzytkownik Postat fikcyjna marki
\. y, /

Artysta, sportowiec, ]

Postaé historyczna

celebryta

osobowa

[ Animowana postaé ]

Wspieranie swoim
imieniem i nazwiskiem

[ Postac zwierzeca ]

Nawigzanie do
wykonywaniej profesji

Rola aktorska w Animizacja produktu
kampani promocyjnej lub przedmiotu

Zrodto: opracowanie wilasne.

Komercjalizacja postaci historycznych moze prowadzi¢ do wydobycia ich prawdziwych
cech lub do nadania im zupelnie nowych atrybutow. Przy braku w literaturze definicji terminu
postac historyczna przyjeto, ze postac historyczna to czlowiek zyjacy w przeszlosci, ktorego
czyny wywarly znaczacy wplyw na zycie i Swiadomos¢ innych ludzi. Postaciom tym
przypisuje si¢ pewne cechy bedace kompilacja faktycznie gloszonych przez te osoby
wartosci i postrzegania ich przez innych ludzi. Owo postrzeganie ewoluuje, a kolejne

pokolenia w swoisty sposob odczytuja biografie postaci historycznej, przez pryzmat
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wlasnej wiedzy i doswiadczen®®®. Jak zauwaza L. Lemire, w odniesieniu na przyktad do Marii
Sktodowskiej-Curie, ,,jest wiele wizerunkéw Marii Curie (...) dla jednych stata si¢ symbolem
kobiety sukcesu, dla innych — poswiecenia. W Japonii stanowi wzor kobiety wyemancypowanej
poprzez prace. W Stanach Zjednoczonych uwazana jest za lekarza (...). W Anglii
i w Niemczech widzi si¢ w niej fizyka, a w Polsce — Polke™>*,

D. J. Boorstin nie posluguje si¢ terminem posta¢ historyczna, tylko skupia si¢ na
bohaterach, definiujac, ze ,,bohater to posta¢ ludzka — rzeczywista lub fikcyjna lub oba te
rodzaje - ktora osiggneta wielko$¢ w jakiej$ dziedzinie. To mezczyzna lub kobieta wielkich
czynow”*%L. Bohater wytrzymuje probe czasu i unosi si¢ wraz ze swa stawa ponad pokolenia,
a ludzie znajduja w nim nowe zalety i przypisuja mu nowe cechy®%.

Warto zaznaczy¢, ze postaé historyczna to pojecie szersze niz bohater historyczny,
poniewaz obejmuje zardwno ludzi, ktdrzy sg godni nasladowania, czyli takich, o ktorych pisat
D. J. Boorstin, jak i inne znaczace z perspektywy czasu postacie. Bohater jest postrzegany
pozytywnie, natomiast postaciami historycznymi sa, obok wspanialych ludzi, osoby
negatywnie oceniane, np. J. Stalin i A. Hitler. itp.

Wedlug A. Wisniewskiej 1 K. Liczmanskiej bohater ludowy 1 historyczny to postacie
0 uksztattowanym juz wizerunku publicznym, ktérych odbiorcy przekazu kojarza z konkretng
cechg, np. odwaga, madroscia®®®. Najczesciej w ten sposob postrzegane sg te postacie, o czym
wspominaja R. Niczewski iJ.Potrzebowski dywagujac nad komercjalizacja postaci
historycznych we wspotczesnych kampaniach promocyjnych. Kleopatra ,,mogtaby by¢ twarza
wielkiego kosmetycznego koncernu”, ,krélowa Maria Antonina reklamowataby dzi§ buty,
eleganckie suknie”, a romantyczny poeta Byron — eleganckie koszule®®. F. Chopin mogiby
poleca¢ wyrafinowane modele rgkawiczek 1 frakow oraz suplementy witaminowe
wzmacniajgce wymeczony tworczoécig organizm®®. Przy czym warto zauwazy¢, ze mozna tez
wskaza¢ wiele kreatywnych odniesien, przy ktérych tworcy jedynie inspiruja si¢ znang
postacig, np. Mozart Restaurant w Portugali®®, czy A. Einstein w kampaniach marek Nikon,
Apple i Mentos.

%9 A. Lipka, Ograniczona racjonalno$é¢ i heurystyki w zachowaniach nabywcéw, [w:] G. Wolska (red.),
Wspoiczesne problemy ekonomiczne, Zeszyty Naukowe nr 858, Wyd. Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2015,
S. 265.

590 | Lemire, Maria Sklodowska-Curie, Swiat Ksiazki, Warszawa 2011, s. 149.

91 D. J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 49.

592 Tamze, s. 62.

593 A. Widniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci..., dz. cyt., s. 144,

594 R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku..., dz. cyt., 8-9.

5% Tamze, s. 9.

59% Mozart Restaurant, https://en.mozart.restaurant/?utm_source=tripadvisor&utm_medium=referral
(19.07.2018).
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Pozostajac przez chwile przy postaci A. Einsteina warto przytoczy¢ rozwazania
M. Madowa, ktory zastanawiat si¢, dlaczego ten naukowiec jest tak popularny, a pozostali

wielcy fizycy nie®®’

. Dlaczego ta postac jest synonimem ,,geniusza”, a inni Noblisci nie. Badacz
przez analogi¢ odnosi to do zjawiska rozwoju celebrytéw i stwierdza, ze cho¢ dluga jest droga
od A. Einsteina do Madonny i Vanilla Ice, od komercjalizacji lat dwudziestych do lat
dziewieédziesiatych, to wyraznie wida¢ pewne mechanizmy powstawania renomy
| generowania stawy w erze masowej komunikacji. Bezsporne jest, wedlug M. Madowa, ze
przedsigbiorcy chetnie wykorzystuja twarz A. Einsteina, poniewaz slawa jest
samonapedzajacym si¢ procesem. Dlatego badacz przestrzega, ze mimo iz ,,kanon wielkich
nazwisk moze by¢ postrzegany jako firmament niezmiennych gwiazd”, to 6w kanon nie
jest naturalny, jest jedynie “spoleczna konstrukcja rzeczywisto$ci”®®. I przypomina, ze
nalezy pamigtaé, ze rozglos i stawa A. Einsteina zostala zbudowana jako wypadkowa wielu
roznych czynnikow®.

D. J. Boorstin dzieli bohaterow na trzy kategorie: na tych, ktorzy urodzili si¢ wielcy,
na tych, ktorzy stali si¢ wielcy i na takich, ktorych wielko$é stworzono®”’. Mozna to rowniez
odnie$¢ do postaci historycznych. Dawniej stawa byla pojeciem bliskoznacznym do stowa
,»wielkos¢” (ang. greatness) czlowieka, a bycie znanym, bylo réwnoznaczne z byciem
bohaterem ,,w znaczeniu stownikowym, czyli podziwiany za swoja odwage, szlachetnos$¢
i czyny”%%L. D. J. Boorstin zaznacza, ze kiedy$ bohaterowie raczej ujawniali sie $wiatu powoli,
a przeszto$¢ byla ich naturalnym $rodowiskiem. Wielcy ludzie to byli ludzie z minionej
epoki®®?. Wedlig badacza ulegto to zmianie na poczatku XX wieku, gdy przedsiebiorcy
,dokonali odkrycia, ze slawa moze by¢ wytwarzana fabrycznie” (ang. fabricating well-
knownness)®%. Rozwijajace si¢ media umozliwily osigganie szybkiej ,,stawy”, ale nie tworza
bohateréw, bo prawdziwi bohaterowie to ci, ktorzy wielko$¢ zawdzieczaja sami sobie®%*.
D. J. Boorstin jest krytyczny w stosunku do celebrytow i idealizuje bohateréw. Badacz
podkresla, ze uptyw czasu niszczy tych pierwszych, a w odniesieniu do wielkich postaci

przyczynia sie do ich nie§miertelno$ci®®.

597 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 188.
598 Tamze.

599 Tamze, s. 189.

600 D, J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 45.

601 Tamze, s. 46.

602 Tamze.

603 Tamze, s. 47.

604 Tamze, s. 48.

605 Tamze, s. 63.
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Stowo celebryta wywodzi si¢ od tacinskiego celeber — stawny. Wedlug A. Grabarczuka
»celebryta to osoba popularna i szeroko obecna medialnie, znana gléwnie z racji swojego
Zycia prywatnego, a nie dokonan zawodowych i talentéw”%%. Popularno$¢ celebryty rosnie
wraz z kazdym wydarzeniem 1 dziataniem wokot tej osoby. Jak podkresla W. Godzic, ,,prawie
wszystkie opracowania lacza to zagadnienie z zacierajacym si¢ podziatem na sfer¢ publiczng
| prywatng, dostrzegajac jednocze$nie przyczyny rozwoju zjawiska w nadmiarze
demokratyzacji, upadku zorganizowanych form religii oraz utowarowienia codziennego

7607 Swiat reklamy tworzy celebrytow i wzmacnia ich popularno$é - to ogromna masa

zycia
nazwisk, twarzy i glosoéw - rzesza ludzi®°®.

Celebryta moze by¢ postrzegany jako ekspert, jako cztowiek zwigzany dlugofalowo
, np.

piosenkarz, ktory $piewa na tle reklamowanego auta. Celebryci zapewniaja raczej krotkie

z marka lub jako osoba nie majaca specjalnej wiedzy lub zwiazku z danym produktem®%

I spektakularne zainteresowanie wokot swych dziatan, ktore moze by¢ trampoling dla
promowanych przez nich produktéw. Takim sukcesem byta kampania marki Arctic, nalezace;j
do przedsiebiorstwa Hoop, z udzialem Cindy Crawford, dzigki ktorej wskaznik znajomosci
marki wzrést z 10 proc. do 51 proc.82°. Praktycy biznesu pozytywnie oceniaja celebrytow jako
potencjalne narzedzie zdobywania i przyciagania uwagi klientow®l. Natomiast naukowcy
zwracajg uwage na ryzyko, jakie niesie réznorodna aktywnos¢ celebrytow, ktorzy czesto sa
niespojni w swych przekazach — bywa, ze gubig si¢ w ,,swoich nastrojach i zmiennych
maskach”®!?, Wedtug wynikéw badan z 2012 r., przytoczonych przez M. Molede-Zdziech,
52 proc. respondentdéw uwaza, ze w polskich mediach za duzo czasu poswieca si¢ celebrytom
i zaledwie 4 proc. respondentdw wierzy w szczero$¢ ich wypowiedzi %3, Réwniez
D. J. Boorstin przestrzega przed uwielbieniem Zyjacych, bo moga oni réwnie szybko straci¢
dobre imie, narazajac na szwank powiazane z nimi podmioty i przedmioty®*. Ten poglad
podzielaja tez A. Wisniewska i K. Liczmanska, zwracajagc uwage, ze w ,procesie
permanentnego ksztaltowania si¢ wizerunku osoby znanej kryje si¢ ryzyko dla reklamodawcow

angazujacych te osobe do promocji swojej oferty” 61°,

896 A. Grabarczuk, Celebrytyzacja polityki w Stanach Zjednoczonych, Wyd. Naukowe Katedra, Gdansk 2015, s. 24.
807 W. Godzic, Znani z tego..., dz. cyt., s. 49.

608 D, J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 53.

609 T, Eagar, Defining the Brand Hero: Explorations of the Impact of Brand Hero Credibility on a Brand
Community, ,,Advances in Consumer Research” 2009, Volume 36, s. 488.

610 R, Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku..., dz. cyt., s. 9.

611 T, Eagar, Defining the Brand..., dz. cyt., s. 488.

612 W. Godzic, Znani z tego..., dz. cyt., s. 179.

813 M. Moleda-Zdziech., Czas celebrytéw..., dz. cyt., s. 209.

614 D. J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 73.

815 A. Widniewska, K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci..., dz. cyt., s. 144.
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W niniejszej pracy zarowno postaé historyczna, jak i celebryta moga by¢ bohaterem
marki, czyli postaciami, ktorych zadaniem jest tworzenie marki i wplywanie na jej
wizerunek ws$rdd interesariuszy oraz motywowanie spolecznosci do angazowania si¢ dla

dobra marki®t®

. Wedlug M. Sty$ ,,bohaterami marki moga by¢ zaréwno ludzie, jak
| zwierzeta (mniej lub bardziej spersonifikowane), a takze zmyslone postacie i stwory.
Wybdr zalezy w duzej mierze od grupy docelowej, kategorii produktu oraz
pozycjonowania marki.” 617,

T. Eagar podkresla, ze bohater marki to osoba ,,zwigzana z markg” 1 dodaje, ze celebryta
nie odpowiada w pelni wymogom koncepcji bohatera, ze wzgledu na stabe powigzanie

Z markg®'8

. W niniejszej pracy autorka jednak odstepuje od oceny ,stopnia powigzania”
I przyjmuje, ze kazda posta¢ zwigzana z marka jest bohaterem marki. Odrebng kwestig jest
zakres czasowy tej wspolpracy, poniewaz bohater moze by¢ zwigzany z marka incydentalnie
(krétkookresowo) lub trwale. Wiarygodno$¢ bohatera obejmuje jego fachowosé, atrakcyjnosé
oraz skomplikowane relacje miedzy marka, interesariuszami i ta postacia®'®. Bohater marki, w
odczuciu spotecznym, powinien pracowa¢ i promowaé marke na szerokg skale®%.

Pojecie bohater marki nalezy odr6zni¢ od znacznie wezszego terminu bohater reklamy,
ktéorym wg D. Dolinskiego jest osoba wystepujaca w reklamie®?!. Bohater marki to posta¢
zwigzana z markg w szerszym wymiarze niz tylko masowe, ptatne dziatania promocyjne.
Wszystkie wymienione na rysunku 27 postacie wykorzystywane w komunikacji marketingowej
sa bohaterami marki. A zadaniem tych postaci, zarowno rzeczywistych, jak i fikcyjnych, jest
przyblizenie marki klientom i uczynienie jej sympatyczniejsza®?2.

Stuszna wydaje si¢ teza, przedstawiona przez M. Dothasz, ze przedsigbiorcy poszukuja
coraz to nowszych sposobow komunikacji marketingowej, poniewaz wspolczesny konsument

jest znudzony tradycyjnymi dziataniami oraz oczekuje interesujacego 1 zaskakujacego

przekazu®?®, Badaczka wskazuje, za A. Niemczycka, ze jednym z wazniejszych kierunkow jest

616 por. T. Eagar, Defining the Brand..., dz. cyt., s. 489.

817 M. Stys$, Czy marce potrzebny bohater?, ,,Marketing w praktyce” 2006, nr 4, s. 49.

618 T, Eagar, Defining the Brand..., dz. cyt., s. 489.

619 Tamze, s. 488.

620 Tamze, s. 492.

621 D. Dolinski, Psychologia reklamy, dz. cyt., s. 72.

622 H.H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., s. 120.

623 M. Dothasz, Nowe sposoby oddziatywania na nabywcoéw w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw - brand
hero, [w:] G. Rosa, A. Smalec (red.), Marketing Przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Konsument jako
uczestnik procesow rynkowych i odbiorca komunikatow marketingowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu, 32/2013, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 311.
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personalizacja przekazéw komunikacyjnych®: nadanie cech indywidualnych
i charakteru  osobistego  przez  wprowadzenie  bohatera  marki.  Wedlug
J. W. Wiktora ,,reklama tego typu silniej laczy przekaz z odbiorca, tworzac przestanki
dluzszej obecnosci w swiadomosci adresatow’®?. A szczegélna rola postaci wystepujacych
w komunikacji marketingowej wynika z°%:

e wykorzystania waloru znajomosci, co skraca czas przyswojenia informacji,

e wykorzystania jej uznania i wysokiego zazwyczaj statusu spotecznego,

e przeksztatcenia cech postaci w silne bodzce zakupowe,

¢ wyeliminowania bariery nieznajomosci przedmiotu reklamy,

e kojarzenia i wzglednie trwalego zapamigtania przekazu,

e przeniesienia wizerunku postaci (transfer wizerunku).

3.2. Posta¢ historyczna a wizerunek i wiarygodno$¢ marki

W. Godzic, analizujac zagadnienie komercjalizacji celebrytow stwierdza, Ze sg oni odarci
Z heroizmu 1 $wigtosci, posiadaja jedynie watly cien $wietnosci dawnych postaci. Badacz
uwaza, ze celebryci to wspotczesny rodzaj bohaterow, znacznie rdéznigcy si¢ od bohaterow
dawnych czasow®?’. Namawia do dyskusji nad komercjalizacja postaci argumentujac, ze
rozwazanie nad ,,zjawiskami pozornie niegodnymi naszego spojrzenia moze uczyni¢ nas
godniejszymi i lepszymi”®?. Rowniez M. Janczewski, analizujac historie kultu znanych
postaci, powotujac si¢ na J. Gamsona podkresla, ze stawa i jej bohaterowie, to ,,tak naprawde
dwie opowie$ci”’%%°, Pierwsza to pochodna talentu, osiagnieé lub czynow, natomiast druga
wynika jedynie z rozglosu. Dotychczas te dwa rodzaje popularnosci ,.koegzystowaty

w harmonii”®®, ale M. Janczewski zauwaza, ze w publikacjach pojawia si¢ ,,tesknota za

szlachetna, prawdziwa stawa dostepna tylko dla nielicznych wybrancow’%!.
D.J. Boorstin przypomina, ze w poczatkach swego istnienia reklama oparta byta gtownie

na prawdzie i sugeruje, ze przetrwaja tylko te przedsigbiorstwa, ktore potrafia ,,nada¢ prawdzie

624 Tamze, s. 315.

625 3. W. Wiktor, Promocja..., dz. cyt., s. 133.
626 Tamze, s. 132.

627 W. Godzic, Znani z tego..., dz. cyt., s. 47-48.
628 Tamze, s. 160.

629 M. Janczewski, CeWEBryci..., dz. cyt., s. 21.
630 Tamze.

83! Tamze, s. 27.

133



nowe znaczenie”®2. O wiarygodnoséci przypomina rowniez J. Sachs, przywotujac postaé
pioniera marketingu J. Wanamakera, ktory prawde traktowat jak $wieto§¢®? oraz przytaczajac
stowa J. Powersa, sprzed ponad stu lat, ze ,,jesli nie mozesz odbiorcy powiedzie¢ prawdy,
zmien to co robisz, tak bys mogh Innymi stowy, zyj prawda”. W identycznym tonie
utrzymane sg artykuly w jednym z pierwszych polskich czasopism dotyczacych reklamy,
z 1931 roku, gdzie poswigcono wiele uwagi tematyce wiarygodnosci w promocji. Redakcja
przytacza ,,Zasady ogtaszania Johna Wanamaker’a” i zaleca, by przedsi¢biorca byl entuzjastg
swojej firmy, dobrze znal dzialania konkurencji oraz aktualne wydarzenia spoteczne
i kulturalne, tak by przez prawde w towarze i prawde w ogloszeniu oddaé istote oferty®*,

Wszelkie dziatania organizacji oddzialuja na wizerunek marki. Przedsigbiorcy podejmuja
szereg aktywnos$ci, w zakresie budowania tozsamosci, ktore ostatecznie wpltywaja na
postrzeganie organizacji i jej oferty rynkowej. Wizerunek to jedno z najwazniejszych pojeé
w marketingu i w procesie budowania marki. W dysertacji wizerunek rozumiany jest jako
subiektywne, zlozone, uogolnione wyobrazenia, odczucia i oczekiwania w stosunku do
marki, ktére powstaja w wyniku wszystkich bodzcow docierajacych do czlowieka®®. To
sposob, w jaki odbiorca postrzega oferte i organizacj¢ oraz suma postaw wobec niej. Mozna
doda¢ jeszcze za A. Waszkiewicz, ze wizerunek to ulotna kombinacja postrzegania,
przekonan, postaw — zespol wrazen%®, Wedlug J.W. Wiktora wizerunek stanowi odbicie
tozsamosci przedsigbiorstwa w $wiadomoéci adresatow i odbiorcow przekazu®®'.

,.Wizerunek to $wiat wartos$ci”®® i jest to termin znacznie starszy niz pojecie
marki®®, Na wizerunek wplywaja wszystkie informacje o marce, racjonalne
i emocjonalne, uswiadomione i nieuswiadomione oraz percepcja odbiorcy i caloksztalt
jego wiedzy i doswiadczen. Te zloZzone czynniki sprawiaja, ze wizerunek powstajacy w umysle
kazdego cztowieka jest odmienny. Wedlug A. Waszkiewicz wizerunek to nie obiektywne fakty,
ale odczucia osob, ktore zetknely si¢ z tymi faktami®, to zapis ,,doswiadczonego sensu,

niebedacego bezposrednig kopig aktualnego doswiadczenia, ale raczej projekcja, mniej lub

832 D, J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 213.

833 J. Sachs, Winning the Story Wars, Wyd. Harvard Business Review, Boston 2012, s 104.

634 S, Z. Zakrzewski (red.), Zasady ogtaszania Johna Wanamaker’a, ,Reklama”, Wyd. Polski Zwigzek
Reklamowy, Warszawa 1931, s. 12.

635 H, Mruk, Marketing..., dz. cyt., s. 154.

636 A. Waszkiewicz, Wizerunek organizacji. Teoria i praktyka badania wizerunku uczelni, Oficyna wydawnicza
ASPRA-JR i Instytut Dziennikarstwa UW, Warszawa 2011, s. 22.

837 J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, dz. cyt., s. 302.

838 D. J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 185.

639 B.B. Stern, What does brand mean?..., dz. cyt., s. 218.

640 A, Waszkiewicz, Wizerunek organizacji..., dz. cyt., s. 25.
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bardziej stabilnym odczytaniem”®*!. Wedhug specjalisty od komunikacji spotecznej E. Griffina
wizerunek organizacji jest zapisem relacji interpersonalnych, map zaleznosci oraz historii
kontaktow®*?. Mimo integracji dzialan komunikacyjnych, wizerunek marki bywa
zroznicowany, a wynika to ze ztozonosci atrybutéw tozsamosci i komunikacji marketingowej
(rysunek 24).

Ze wzgledu na roznorodnos$¢ interesariuszy trudno jest uzyskaé spojny, pozytywny i silny
wizerunek w umystach kazdej z tych 0sob®3. Na postrzeganie organizacji i oferty wplywaja
celowe i zaplanowane sygnaly (komunikacja formalna) oraz przypadkowe komunikaty
(nieformalne), ktorymi trudno zarzadzaé, np. przypadkowe komentarze pracownikow®*,

A. Waszkiewicz wyrdznila cztery typy wizerunku®*®:
o zwykly, bedacy dominujacym postrzeganiem organizacji przez otoczenie,
e lustrzany, czyli wizerunek organizacji wsrod jej pracownikow,
e pozadany, bedacy celem organizacji, wynikajacy z jej aspiracji, czyli tego, jak chciataby
by¢ postrzegana,
e optymalny, mozliwy do osiagniecia w danym czasie, bedacy kompromisem migdzy
celami a mozliwo$ciami.

Wizerunek to postrzeganie i, jak inne subiektywne kategorie, jest nietrwaty i dynamiczny.
Zmienia si¢ wraz ze zmiang upodoban i pogladow, niezaleznie od staran i dziatan organizacji®*®.
Wizerunek wptywa na funkcjonowanie calej organizacji i jest bardzo istotnym, a moze

najistotniejszym, czynnikiem w procesie decyzyjnym nabywcy.

641 Tamze, s. 28.

842 £, Griffin, Podstawy komunikacji..., dz. cyt., s. 273.

843 A, Waszkiewicz, Wizerunek organizacji..., dz. cyt., s. 25.
64 Tamze, s. 26.

845 Tamze, s. 27.

646 Tamze.
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Rysunek 24. Relacja miedzy wizerunkiem, zintegrowana komunikacja marketingowa
| tozsamo$cig

Wizerunek Wizerunek

Zintegrowana komunikacja
marketingowa

Wizerunek Wizerunek

Tozsamos¢ /

Zintegrowana komunikacja
marketingowa

Wizerunek Wizerunek

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Ze wzgledu na interdyscyplinarno$¢ dysertacji nalezy zwroci¢ uwage, ze pojecie
wizerunku w naukach spotecznych, szczegolnie w naukach o zarzadzaniu i w prawie, jest
zupelnie odmienne. Mimo braku uzgodnionej terminologii, dla wickszosci prawnikow
wizerunek to portret, podobizna, obraz fizyczny, rysy twarzy, znamiona sylwetki i inne cechy
czlowieka, pozwalajace na jego identyfikacje®’. Tym samym wizerunek to raczej ogét cech
zewnetrznych, ktéore umozliwiaja rozpoznanie danej osoby. Moga to by¢ tez specyficzne
elementy ubioru, charakterystyczne cechy wygladu czy karykatura, przedstawione

W réznorodnej formie, np. fotografii, obrazu, rzezby, kukietki czy maski®*®.

Prawnicy
podkreslaja, ze w definicji pojecia wizerunek wazne jest ustalenie, czy istnieje mozliwos¢
rozpoznania osoby oraz zwielokrotniania i rozpowszechniania podobizny®*°. Przepisy
utozsamiaja ten termin ze stosunkowo wiernym odzwierciedleniem i wymagaja konkretyzacji

fizycznej, pozwalajacej na odbior przekazu w podobny sposob przez wigkszos¢ adresatow.

847 T, Grzeszak, Prawo do wizerunku i prawo adresata korespondencji, [w:] J. Barta (red.), System prawa
prywatnego. Prawo autorskie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2013, s. 664-666.

848 J, Sienczylo-Chlabicz, J Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 76-77.

649 Tamze, s. 78.
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Konkludujac, w marketingu wizerunek jest subiektywnym obrazem produktu i korzysci
Zniego ptynacych, powstajacym w umystach interesariuszy, wykreowanym z kompilacji
wszystkich docierajgcych informacji. Korzysci mogg mie¢ charakter racjonalny i emocjonalny,
przez odniesienia do pewnych grup spotecznych lub ekspresje wiasnej indywidualno$ci®®.
Wizerunek w naukach o zarzadzaniu nie ma jasnej bazy i trudno o konkretyzacje. Wszelkie
dzialania majace wptyw na obraz marki w umystach odbiorcow wymagaja ciaglego dialogu
Z otoczeniem. Zdecydowanie nalezy zgodzi¢ si¢ z J. Cornelissenem, L. Christensenem
i K. Kinuthianem, Zze wizerunek z perspektywy marketingu jest plynny i podlega ciaglym

zmianom, poprzez fluktuacje znaczen oraz réznorodny kontekst spolteczny®,

3.2.1. Wizerunek osobowy marki

Klienci postrzegaja marki znacznie szerzej niz przez pryzmat produktu. Jak zauwaza
H.H. Wala, oferta rynkowa czgsto odbierana jest jako sposdb na budowanie swojej tozsamosci,
poprzez odpowiedz na pytanie ,,jak $wiadczy o mnie wybor danej marki?”’®®2, Duze znaczenie

653

w percepcji marki ma osobowo$¢ cztowieka®>. Korzystanie z okreslonych produktow

umozliwia konsumentowi wyrazenie siebie, swojego ja lub okreslonych wymiarow

654

osobowosci™*. A. Sharma 1 D. Singh podkreslaja, ze gtownie mtodzi ludzie maja Swiadomosé

oddziatywania marek na ich wizerunek spoteczny i pragna nabywac takie, ktore pasuja do ich
koncepcji wlasnej osoby®®.

W potowie XX w. naukowcy probowali zrozumie¢ uwarunkowania osobowosci ludzkich
wptywajace na okreslone dziatania cztowieka, ale mimo wielu prac naukowych nie powiodta
sie proba identyfikacji konkretnych cech®®. Jak zauwaza O. Gorbaniuk aktualnie dominuja
badania, w ktorych analizowane jest pojecie osobowosci w odniesieniu do marki,

w ktorych badacze podejmuja proby ustalenia atrybutéw osobowych w wizerunku

marek®’. Koncepcja osobowego wizerunku marki nawigzuje bezposrednio do

8% A. Koztowska, Reklama techniki..., dz. cyt., s. 323.

851 J. Cornelissen, L. Christensen, K. Kinuthia, Corporate brands and identity: Developing stronger theory and
a call for shifting the debate. ,,European Journal of Marketing” 2012, nr 46(7/8), s. 1093-1102.

652 H.H. Wala, Moja marka..., dz. cyt., s. 64.

653 A. Koztowska, Reklama techniki..., dz. cyt., s. 323.

854 F. Vigneron., L.W. Johnson, Measuring Perceptions..., dz. cyt., s. 199.

6% A Sharma, D. Singh, Brand Attitude Mediates The Relationship Between Self Brand Connection And Product
Involvement: A Case Of Adolescent Consumers, ,,International Education And Research Journal” 2017, nr 3.5.,
http://ierj.in/journal/index.php/ierj/article/view/1000 (pdf), s. 481.

8% 0. Gorbaniuk, Personifikacja marki..., dz. cyt., s. 43.

57 Tamze, s. 44.
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zaproponowanej przez L. Chernatony interpretacji marki jako osobowosci ®, co oméwiono
w rozdziale pierwszym. W tym miejscu idea personifikacji marek zostanie przedstawiona
bezposrednio w kontekscie komercjalizacji postaci historycznych.

Whikliwa analiza koncepcji osobowosci marek, dokonana przez O. Gorbaniuka, pozwala
na wskazanie dominujgcych elementéw, ktére badacze przypisuja temu podejsciu®®.
W literaturze osobowos$¢ marki to najczeéciej wyrdzniajace cechy, dusza i zbidr cech
pozafunkcjonalnych, ktoére nadaja jej charakter symboliczny, niezwigzany z wlasciwosciami
danej kategorii produktu®®. To ogot skojarzen osobowych, jakie niesie ze soba kontakt z marka.
Skoro klienci i konsumenci nadajg ofertom rynkowym cechy charakterystyczne dla istot
ludzkich, czyli personifikuja marke, to naturalne wydaje si¢ wprowadzenie konkretnej
osobowosci.

J. Sachs, zachg¢cajac do wyboru bohatera marki i opowiesci o nim, przestrzega, by dobrze
dobra¢ posta¢ do docelowej grupy klientow®!. Przy okazji wskazuje na siedem rodzajow
archetypow osobowosci wykorzystywanych we wspotczesnej komunikacji marketingowej®®?:
(1) bohater pionier i odkrywca, (2) buntownik i1 przedsigbiorczy destruktor, (3) kreatywny
sztukmistrz, (4) zartowni$, (5) kapitan i1 przywddca z jasno okreslonym celem, (6) obronca
i opiekun, (7) inspirator i muza. J. Sachs uwaza, ze spdjny przekaz rynkowy jest mozliwy
wylacznie przy odpowiednio skomponowanej opowiesci, ktéra uwzgledni najwazniejsze
wartosci oferty.

Wedhug socjologa B. Kinga doszukiwanie si¢ cech osobowych w markach zaspokaja
gleboka, antropologiczng potrzebg cztowieka XX wieku, ktory tym samym wypetnia pustke po
wyparciu mitéw i religii®®. Z tej perspektywy komercjalizacja postaci moze byé traktowana
jako swego rodzaju socjologiczny element przemian spotecznych. Bycie fanem artysty,
celebryty czy naukowca podlega mniejszemu ostracyzmowi niz deklarowanie przynaleznosci
religijnej. Wedlug M. Sty$ bohater marki jest jednym ze sposobow zbudowania osobowego
wizerunku marki i wplywa na emocjonalny obraz oferty w umystach nabywcow®®,
Personifikacja marki umozliwia blizszg relacje z klientem 1 utatwia odbior przekazywanych

tresci. Nadanie cech ludzkich ofercie wptywa na catoksztatt postrzegania przekazu.

6% |, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 44.

85 0. Gorbaniuk, Personifikacja marki..., dz. cyt., s. 48.
660 Tamze, s. 49.

661 J. Sachs, Winning the Story..., dz. cyt., s. 167.

662 Tamze, s. 169-175.

663 B. King, Taking Fame..., dz. cyt., s. 3.

864 M. Sty$, Czy marce potrzebny..., dz. cyt., s. 49.
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3.2.2. Wiarygodnos$¢ marki

D. J. Boorstin uwaza, ze w skomercjalizowanym $wiecie, klienci glownie nabywaja
wizerunek, ktory oceniaja przez pryzmat wiarygodnos$ci marki. Wizerunek powstaje na
bazie roznego rodzaju wartosci i aby dobrze spetniat swoja role powinien by¢: (1) esencjonalny,
(2) wiarygodny, (3) umozliwiajgcy dopasowanie, (4) wyrazisty, (5) tatwy i prosty oraz
(6) sugestywny i niejednoznaczny®®.

Esencjonalnos¢ sprawia, ze juz w niewielkiej ilosci tresci odbiorcy odnajda istot¢ marki.
Naturalnym odpowiednikiem tego atrybutu jest znak towarowy i nazwa, ktore odrozniajg dany
produkt. Esencjonalno$¢ ma przyczyni¢ si¢ do nadania ofercie wartosci 1 ,,zdolnosci do
kreowania w umystach konsumentéw rozwigzan, dodatkowych korzysci, satysfakcji oraz
doznan emocjonalnych®®. Dzieje sie tak przez stowo lub symbol, ktore przeniosa odbiorce
komunikatu do §wiata marki, a zarazem otworza przestrzen, na ktdrej ulokowane sg pozostate
wymienione przez D.J. Boorstina cechy. Badacz zaznacza, ze wspotczesnie tg skondensowang
warto$¢ tworza nie tylko elementy wizualne, ale ,,jest to starannie zaplanowany profil jednostki,
instytucji, korporacji, towaru lub ushugi”®’ ktory staje sic jej ,osobowoscia” (ang.
personality)®®. A. Koztowska, powotujac si¢ na L.B. Upshawa, stwierdza, ze esencja marki
jest jej dusza, indywidualnos¢ i rozpoznawalno$¢®°.

Wiarygodny wizerunek marki to taki jej obraz, w ktory ludzie wierza i raczej nie podaja
go w watpliwos¢. Unikalnos$¢ i esencjonalnosé oferty rynkowej musza bazowa¢é na tym, co
rynek wie o konkurencji i od konkurencji. Kazdy komunikat powinien mie¢ sens
w kontek$cie danej kategorii produktowej®’®. Mozna jeszcze dodaé, Ze budujgc tresé
przekazu organizacja powinna uwzgledni¢ rowniez generalny kontekst spoleczny, nie
tylko branzowy. Zdecydowanie nalezy zgodzi¢ si¢ z J. Troutem i S. Rivkinem, ze marketing
powinien ze wszech miar opieraé sie na wiarygodnosci i logice, tak jak przystato na nauke®’.

Przedsigbiorcy, po analizie konkurencji, uwzgledniajacej m.in. to ktory rywal z jakimi
warto$ciami kojarzy si¢, powinni sformutowaé, wprowadzi¢ i propagowac¢ wyrozniajace cechy

marki. Czasem bedzie to np. wykorzystanie historii i tradycji, a w innym przypadku, w tej samej

665 D, J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 185.

666 H. Mruk, B. Stepief, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentow i przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2013, s. 14.

67 D. J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 186.

668 Tamze, s. 187.

669 A. Koztowska, Reklama techniki..., dz. cyt., s. 320.

670 J. Trout, S. Rivkin, Wyrézniaj sie lub zgin. Jak przetrwaé w erze morderczej konkurencji, Wyd. IFC Press,
Krakow 2001, s. 73.

671 Tamze, s. 72.
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branzy zerwanie z tymi warto$ciami®’2

. Unikatowos¢ to odejscie od dominujacego trendu
| odnalezienie nowej przestrzeni dla marki. Przy czym za kazdym razem warto
przedstawi¢ logiczne argumenty, czyli dowody potwierdzajace, urzeczywistniajace
i uwiarygodniajace to, co marke wyréznia®’3. W kontekscie komercjalizacji postaci moze to
by¢ element spuscizny po tym cztowieku albo zweryfikowana opowie$é, odnoszaca si¢ do
danej kategorii produktowej. Jako przyktad moze postuzy¢ informacja zamieszczona na stronie
producenta pralin Chopin Nokturn, gdzie podano fakt historyczny, ze siostra kompozytora
zachecata go do gry na fortepianie, czestujac czekoladkami z nadzieniem rézanym®’.
Wiasciciele marki podkreslaja, ze receptury poszukiwali w archiwach, wérdd listéw rodzinnych
1 osobistych pamiatek F. Chopina.

Kolejnymi warto$ciami wptywajacymi na wizerunek marki wsrdd interesariuszy s3:
mozliwosci jego dopasowania, nadanie mu wyrazistosci oraz tatwos¢ 1 prostota zastosowania.
D.J. Boorstin podkres$la, ze nazwa i znak towarowy powinien dawac¢ mozliwo$¢ wykorzystania
go na opakowaniach, w mediach, na bilbordach, na ci¢zarowkach, w wersji czarno-biatej,
kolorowej i we wszystkich rozmiarach®”®. Autor przestrzega przedsigbiorcow, ze nazwa i cechy
marki powinny by¢ wyraziste i proste, jednak tak, by nie utracity ,,wizerunkowej sity”. Nalezy
chroni¢ nazwe, by nie stala si¢ stowem powszechnego uzycia, jak miato to miejsce z markami:
aspiryna, celofan 1 linoleum, ktére zatracity swa wyjatkowos¢ 1 0znaczaja obecnie cate grupy
produktow®’e.

Klamra zamykajaca i uzupetniajaca liste wartosci, ktore powinny cechowaé marke, sa
sugestywno$¢ i niejednoznacznosétworzace obszar indywidualnej interpretacji przekazu przez
odbiorcow. Ludzie ucza si¢ i zapamigtujg nowe informacje poprzez taczenie ich z wiedza, ktorg
juz posiadajg. Pozostawienie pewnej przestrzeni niedopowiedzen umozliwia nawigzanie
silniejszej relacji z odbiorcami i wigksze zaangazowanie.

Wiarygodno$¢ marki powstaje w oparciu o atrybuty, ktore podlegaja weryfikacji
w komunikacji marketingowej. Wizerunek staje si¢ jeszcze bardziej interesujacy, gdy
interesariusze zaczynaja odkrywac¢ szerszy kontekst otrzymanych tresci. Wedlug
D. J. Boorstina ludzi fascynuje proces tworzenia marki, ktéry podobnie jak sztuka cyrkowa

sprawia, ze patrzac za sceng¢, maja oni przyjemnos¢ z odkrywania, a urok wzrasta, gdy

72 Tamze, s. 161-162.

673 Tamze, s. 75.

674 Batida, https://sklep.batida.pl/produkt/czekoladki-rozane-chopin-nokturn/ (16.07.2018).
675 D. J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 195.

676 Tamze, s. 193.
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877 Warto jednak zaznaczyé, ze dostrzezenie przez klientow fatszu

Ujawniane sg sztuczki
w komunikacji marketingowej jest bardzo zle postrzegane. W kontekscie komercjalizacji
postaci ma to odzwierciedlenie w odbiorze celebrytow, ktorzy czesto zmieniajg marki,
z ktorymi wspotpracujg. Jak zauwazajg Ch. Schimmelpfennig i S. Hollensen, wykorzystanie
celebrytéw w reklamie wzrastato przez dziesigciolecia. W latach dziewigcdziesigtych XX w.,
w krajach zachodnich, wspierali oni 20%-30% wszystkich dziatan reklamowych. Jednak
aktualnie Ch. Schimmelpfennig i S. Hollensen wskazujg na spadek popularnosci tych dziatan
na przestrzeni ostatnich 10 lat, poniewaz celebryci nie réznicujg promowanych produktow
i dziatanie to spowszechniato®’8. P. Dabollo sugeruje, ze dzisiejszy konsument jest zupehie
innym odbiorcg reklam niz nawet pi¢¢ lat temu, co oznacza, ze to, co bylo skuteczne wtedy,
niekoniecznie jest skuteczne teraz®’®. Badacz przedstawia wyniki rocznej analizy skuteczno$ci
kampanii reklamowych z udziatem celebrytow w USA, w 2010 r, z ktorych wynika, ze
generalnie efektywnos$¢ celebrytow to mit, a okoto jedna pigta dziatan z ich udzialem miata

negatywny wplyw na skuteczno$é reklamy®8°

. Efektywne dzialania komunikacyjne to tylko
te, ktore maja dobrze dopasowane postacie do marki oraz oferuja interesujgca historie,
jako wsparcie do osobowosci®!,

W oparciu o dotychczasowy przeglad literatury podjeto probg wskazania relacji migedzy
rodzajem bohatera marki a poziomem postrzeganej wiarygodnos$ci (rysunek 25). Przyjeto, ze
postacie fikcyjne, jako nierealne byty, sa malo wiarygodne, a klienci, pracownicy i inni ludzie,
faktycznie zwigzani z marka, sg znacznie rzetelniejszymi reprezentantami. Postacie historyczne
ulokowano pomigdzy bohaterami fikcyjnymi I postaciami realnymi, przyjmujac, ze maja
znacznie nizszg wiarygodnos¢ niz zyjacy ludzie, ale zdecydowanie wyzsza niz postacie
fikcyjne.

Ponizsza propozycja ma charakter teoretyczny i wymaga weryfikacji, przez co moze
stanowi¢ podstawe do dalszych badan w tej materii. Zblizong probe analizy tego zagadnienia
podjal G. McCracken, ktory porownat postrzeganie przez odbiorcow kampanii reklamowej
z nieznanym cztowiekiem (modelem) z promocja, w ktorej wykorzystano celebryte. Badacz

doszedt do wniosku, Zze anonimowa posta¢ dostarcza jedynie informacji odno$nie plci, wieku

677 Tamze, s. 194-196.

678 Ch. Schimmelpfennig, S. Hollensen, Significant Decline..., dz. cyt., s. 15.
679 p, Daboll, Celebrities in Advertising..., dz. cyt.

680 Tamze.

881 Ch. Schimmelpfennig, S. Hollensen, Significant Decline..., dz. cyt., s. 15.

141



I czasem statusu materialnego, natomiast celebryta oferuje dodatkowo swoja osobowos¢ i styl

zycia, czyli ztozone spektrum znaczen®®?,

882 McCracken G., Who is the celebrity..., dz. cyt., s. 315.
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Rysunek 25. Bohater marki — wiarygodno$¢ i realno$¢ postaci
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Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Wiarygodnos$¢ i prawda to pojecia, ktore sporadycznie pojawiajg si¢ W publikacjach

dotyczacych komunikacji marketingowej. Niestety znacznie czesciej ten obszar marketingu
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postrzegany jest przez pryzmat manipulacji, dalekiej od uczciwego i budzacego zaufanie
dialogu. Definiujac komunikacj¢ marketingowa jako relacje oparta na obopoélnie korzystnej
wymianie wartosci z interesariuszami, nalezy wyraznie podkresla¢ znaczenie wiarygodnosci.
M. Straczek, powotujac si¢ na R. Kapuscinskiego, zaznacza, ze ,,ludzie chcg czytaé, stuchaé
o czyms, co jest prawdziwe (...). Czlowiek ze swoim glodem autentycznosci jest taki sam
w $wiecie zawodowym i prywatnym”®®, Za D.J. Boorstinem mozna doda¢, ze nie ma dobrego
wizerunku, jesli ludzie w niego nie wierza®4 M. Hughes namawia, by w komunikacji
marketingowej przedsigbiorcy pokazywali swoje intencje i byli otwarci, poniewaz gdy ludzie
wyczuja, ze sa oszukiwani natychmiast rezygnuja z zakupu®®.  ,Marka jest swego rodzaju
opowiescia, ktora ludzie przezywaja i przekazuja dalej®®. Jesli dziatania wizerunkowe maja
zdoby¢ publiczng akceptacije, to ,,musza byé budowane, na faktach, nie na fikcji”®®’. Jest to
bardzo trudne zadanie, poniewaz, jak wielu naukowcow zaznacza, wizerunek jest
niejednoznaczny, ,,unosi si¢ miedzy wyobraznig i rozsadkiem, pomigdzy oczekiwaniami
i rzeczywistoscia”%®. Wedtug D.J. Boorstina ,,znalezienie faktow jest latwe, ale sprawienie

by fakty byly >>wiarygodne<< jest znacznie trudniejsze°°,

3.3. Nazwisko postaci historycznej jako znak towarowy w Swietle przepiséw prawa
i etyki

Pojecie 1 znaczenie znaku towarowego w kontekscie marki zostato scharakteryzowane
w rozdziale pierwszym, tutaj natomiast zagadnienie to bedzie przedstawione z perspektywy
komercjalizacji nazwisk postaci historycznych. Biorac pod uwagg spory spoteczne, wynikajace
z urynkowienia bohateréw narodowych, warto przedstawi¢ obowiazujacy stan prawny
I poruszy¢ kwesti¢ etyczno$ci wykorzystania postaci historycznych w  komunikacji
marketingowej.

Na podstawie wynikoéw migdzynarodowych badan percepcji ludzkiej, pamigci i myslenia
R. E. Nisbett stwierdzit, ze ludzie postrzegaja i oceniaja rzeczywisto§¢ w roznorodny sposob,

w zaleznos$ci od kraju pochodzenia. ,,Poznanie ludzkie nie jest wszedzie takie samo (...)

683 M. Straczek, Storytelling, dz. cyt., s. 29.

684 D, J. Boorstin, The Image ..., dz. cyt., s. 188.

685 M. Hughes, Marketing szeptany, Wyd. MT Biznes, Warszawa 2005, s. 200.
686 M. Hajdas, Dobrze opowiedziana marka, dz. cyt., s. 66.

887 D. J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 187.

688 Tamze, s. 193.

689 Tamze, s. 212.
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czlonkowie roznych kultur reprezentuja odmienne >>metafizyki<<, to znaczy maja inne

przekonania na temat natury Swiata (...) typowe procesy myslowe réznych grup znacznie

99690 691

sie od siebie réznia”*"", a to wplywa na ich Swiatopoglad i na praktyki spoleczne’”-.
L. Braudy®®? i M. Madow®® zwrocili uwage, ze w odniesieniu do komercjalizacji postaci
ludzkich, historia i kultura narodowa wywieraja szczegdlnie silny wplyw. Autorzy
sugeruja, ze przyczyng upowszechnienia si¢ wykorzystania znanych postaci w Stanach
Zjednoczonych, byly specyficzne kompleksy narodowe, wynikajace z poczucia braku
wielowiekowej tradycji historycznej tego kraju. Podobng opini¢ mozna znalez¢
uD. J. Boorstina, ktory drwigc zauwaza, ze Brytyjczycy od $redniowiecza zyja,
w zatwierdzonej przepisami prawa fikcji, a najjaskrawszym przyktadem tego jest utrzymywana
w tym kraju monarchia, natomiast Amerykanie zmuszeni sg samodzielnie rozwing¢ tego
rodzaju biznes®®*,

W Polsce pojawiajg si¢ nieco odmienne argumenty przemawiajgce za wykorzystaniem
bohateréw w komunikacji rynkowej. Wydaje si¢, ze wigksze znaczenie maja cechy
indywidualne przypisywane postaciom, niz sama historycznos¢ i wielowiekowa tradycja. Jak
zauwaza Z. Kaleta, od §redniowiecza znane byto w Polsce poje¢cie ,,dobrego imienia”, tj. dumy
z nazwiska i dbatosci, by nie dopuscié do ,,poczucia jego hanby”’®*®. Owa duma, w potaczeniu
Zz wartosciami  przypisywanymi postaciom historycznym wydaje si¢ przyswiecac
marketingowe;j eksploatacji znanych os6b w Polsce i generalnie w Europie.

J. Buchalska podkresla za T. Kisata, Ze nazwisko towarzyszy czlowiekowi od urodzenia
az do Smierci, ,,a niekiedy zyje cale wieki, zajmujac trwale miejsce w historii narodu
i panstwa®%, Z. Kaleta zaznacza, ze jest ono no$nikiem wartosci moralnych danego cztowieka

697

1 calej rodziny™’. Nazwisko bywa rozumiane jako oznaczenie danego cztowieka odrozniajace

go od innych ludzi®®. Symbolizuje osobe, cechy duchowe, moralne i estetyczne cztowieka®®.

89 R. E. Nisbett, Geografia myslenia, Wyd. Smak Stowa, Sopot 2015, s. 13.
691 Tamze, s. 16.

692 |, Braudy, The frenzy..., dz. cyt., s. 14.

6% M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 150.

6% D. J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 17.

6% 7. Kaleta, Nazwisko w kulturze..., dz. cyt., s. 183.

6% J. Buchalska, Nazwisko..., dz. cyt., s. 23.

697 7. Kaleta, Nazwisko w kulturze..., dz. cyt., s. 153.

69 J. Buchalska, Nazwisko..., dz. cyt., s. 23.

69 7. Kaleta, Nazwisko w kulturze..., dz. cyt., s. 159.
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3.3.1. Nazwisko postaci historycznej jako znak towarowy

W przepisach prawa polskiego i miedzynarodowego nie ma definicji nazwiska’®

,atym
samym, na co zwraca uwag¢ M. Urban, brak rowniez definicji nazwiska historycznego.
Powotujac si¢ na Rozporzadzenie Ministra Spraw Wewnetrznych z 1930 roku M. Urban
przytacza, ze ,,pod pojecie nazwisk historycznych i popularnych podpadaja mi¢dzy innymi
nazwiska znane i zasluzone w historii, literaturze, nauce, sztuce, na polu zaslug
wojskowych, politycznych itp.””.. Badacz dodaje jeszcze za Z. Zaba, ze beda to ,,nazwiska
osOb wymienionych w podrecznikach naukowych, encyklopediach, w dokumentach
historycznego znaczenia” "%

Nazwisko jest dobrem osobistym cztowieka, wymienionym i chronionym w przepisach
kodeksu cywilnego. Dobrami osobistymi, obok nazwiska, sg rowniez wizerunek, tworczos¢
i pseudonim’®,  ktérych zadaniem jest zachowanie ,cech odrebnosci i zwiazku ze
spoteczenstwem, w ktorym zyjemy”’®. Sa to wartosci niezbywalne i niemajatkowe, ktore
,.niekiedy moga przyjmowaé charakter majatkowy” %,

Zgodnie z przepisami znak towarowy to oznaczenie wyrdzniajace oferte rynkowa’®
i moze nim by¢ kazde oznaczenie, ktore mozna przedstawi¢ w sposob graficzny, jezeli
umozliwia ono odrdéznienie towardOw jednego przedsigbiorstwa od towaré6w innego
przedsigbiorstwa’’. Prawo uzywania znaku towarowego obejmuje w szczegdlnosci
uprawnienie do umieszczania go na towarach i oferowania ustug pod tym znakiem. Ponadto
umozliwia umieszczanie znaku na dokumentach zwigzanych z obrotem i1 uprawnia do
postugiwania si¢ znakiem w celach reklamowych’®. Obowiazujace przepisy pozwalaja na
dokonanie rejestracji nazwiska jako znaku towarowego, o ile nie narusza to praw
osobistych lub majatkowych osob trzecich, nie koliduje z porzadkiem publicznym
i dobrymi obyczajami oraz nie wprowadza w blad odbiorcow co do charakteru,

wlasciwosci lub pochodzenia geograficznego produktu’®,

700, Buchalska, Nazwisko..., dz. cyt., s. 37-38.

701 M. Urban, Nazwisko historyczne..., dz. cyt., s. 21.

2 Tamze, s. 22.

703 J, Buchalska, Nazwisko..., dz. cyt., s. 66.

04 Tamze, s. 68.

05 Tamze, s. 71.

706 £, Wojcieszko-Gluszko, Pojecie znaku..., dZ. CyL., s. 427.

97 Prawo wlasnosci przemystowej, Ustawa z dnia 30.06.2000 r., dz. cyt.
"8 Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, http://www.uprp.pl/co-to-jest-prawo-ochronne-na-znak-
towarowy/Lead05,160,1710,4,index,pl,text/(24.07.2018).

799 J. Buchalska, Nazwisko..., dz. cyt., s. 189.
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Tak jak wcze$niej wspomniano, w XX wieku podniosty si¢ w wielu krajach gtosy, ze
komercjalizacja postaci jest niestosowna i nie wypada, by znakomite osobowosci i ich
,hiesmiertelna twarz, ktorg nardéd kocha degradowana byta do reklamowania masci do oczu,
tabletek na watrobe lub lekarstwa na hemoroidy”’'°. Podobnie byto w Polsce. Znaczaca
dyskusja medialna rozgorzata wokoét komercyjnego wykorzystania nazwiska i postaci krola
Jana Il Sobieskiego. W tej sprawie w 1997 r. zapadl wazny wyrok Sadu Najwyzszego,
ucinajacy 6w spor. Podkreslono w nim, Ze zarowno w Polsce, jak i na Swiecie istnieje
utrwalona praktyka rejestracji nazwisk wybitnych postaci historycznych jako znakéw
towarowych wskazujac, ze w okresie migdzywojennym funkcjonowaty marki: "Norwid,
Kosciuszko, Kazimierz Wielki, Bartosz Glowacki, Sobieski, Pitsudski i Szopen".
A w powojennej rzeczywistosci pojawilty si¢ znaki: "Chopin, Waza, Kopernik, Mieszko,
Jagiellonczyk, Batory". Sad Najwyzszy zwrocil uwage, Zze ,,zawarte w aktach sprawy
materialy wskazuja takze na powszechno$¢ wykorzystywania w panstwach Unii
Europejskiej nazwisk historycznych jako znakéw towarowych (...). W zwiazku z tym
nalezy umacnia¢ dotychczasowq praktyke dopuszczajaca rejestracje w Polsce tego
rodzaju znakéw towarowych jako zgodng ze standardami panstw Unii Europejskiej” .
To rozstrzygnigcie ostabito, chociaz nie zakonczyto, dyskusji na temat komercjalizacji postaci
historycznych. W 2014 roku podobne spory mialy miejsce na Filipinach, gdzie wiladze
panstwowe sprzeciwialy si¢ wykorzystaniu przez przedsigbiorcow postaci historycznych
argumentujac, ze obiekty dziedzictwa narodowego nie powinny stawac si¢ wlasnosScia
prywatna’12,

J. Sieniczyto-Chlabicz i J. Banasiuk, podobnie jak inni prawnicy zauwazaja, ze od Kilku
lat ,,w wyniku post¢pujacego zjawiska komercjalizacji, problematyka urynkowienia
niektérych dobr osobistych staje sie coraz czeSciej przedmiotem rozwazan doktryny”’3,
Nowoczesne technologie komunikacji 1 wspotczesne media umozliwiaja rozpowszechnianie
wizerunku i nazwisk na szeroka skale, co przy braku ograniczen przestrzenno-czasowych
przyczynia si¢ do ksztaltowania wartosci tych dobr, sklaniajac przedsigbiorstwa do

wykorzystania elementoéw osobowosci do promocji swoich idei, towardéw i ustug’*4. Powotujac

10 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 153.

1 Wyrok Sadu Najwyzszego, sygn. III RN 74/97, http://prawo.money.pl/orzecznictwo/sad-
najwyzszy/wyrok;sn;izba;pracy;ubezpieczen;spolecznych;i;spraw;publicznych,ia,iii,rn,74,97,1014,orzeczenie.ht
ml?szukaj=postaci+historycznych (27.05.2015).

"2 3. Arias, Use of historic figures, names as commercial brands opposed, Inquirer.net 13.06.2014 r.,
http://newsinfo.inquirer.net/611110/use-of-historic-figures-names-as-commercial-brands-opposed (14.01.2017).
13 J, Siefczyto-Chlabicz, J., Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 204.

"4 Tamze, s. 205.
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si¢ na publikacje niemieckiego badacza R. Klubera z 2007 r., autorki wyjasniaja, ze
poszczegélne dobra osobiste, takie jak wizerunek, nazwisko, glos, staja si¢ dobrami
rynkowymi o charakterze majatkowym, poniewaz istnieje na nie spoleczne
zapotrzebowanie, i sa wykorzystywane jako element promocji towaréw i ustug’®®.
Konkludujac J. Sienczyto-Chlabicz i J., Banasiuk stwierdzaja, ze dobra osobiste staja si¢
produktami, ktére shuza zaspokojeniu potrzeby ,.ciekawosci, checi rozrywki, potrzeby
osiggnigcia zysku, przeptywu informacji, inspiracji czy potrzeby identyfikacji ze znang osoba
publiczng”’*8. Podobna sytuacja istnieje w wiekszosci krajow na $wiecie’’.

Zgodnie z kodeksem cywilnym dobra osobiste zwigzane sg Scisle z konkretnym
cztowiekiem 1 razem z jego narodzinami powstajg, a wraz ze $miercig wygasaja. Nie moga
przechodzi¢ na inne podmioty zaréwno w drodze czynno$ci prawnych, jak 1 przez
dziedziczenie. Wizerunek, bez specjalnych zezwolen, mozna rozpowszechnia¢ po dwudziestu
latach od $mierci przedstawionej na nim osoby’!8. Przy czym nalezy pamigtaé, Ze istnieje
ochrona kultu pamigci, ktéra przystuguje bliskim, jesli ich uczucia zostaly zranione. Réwniez
we Francji prawo do ochrony dobr osobistych, w tym nazwiska i wizerunku, wygasa wraz ze
$miercig osoby, o ktorej wizerunek chodzi, i nie przechodzi na spadkobiercow. Podobnie jak w
Polsce, moga oni jedynie chroni¢ wizerunek zmarlego cztonka rodziny, jezeli jego
wykorzystanie jest szkodliwe dla zachowania pamieci po tej osobie’®.

W Niemczech prawo do utrwalonego wizerunku ,,0s0by rozpoznawalnej dla pewnej
ilosci 0sOb” wygasa po uptywie 10 lat od jej $mierci 1 przystuguje spadkobiercom. Podobnie
glos, ktory traktowany jest w Niemczech jako jedno z dobr osobistych na roéwni
z wizerunkiem’?,

W odniesieniu do postaci fikcyjnych, bohaterow powiesci, sztuki teatralnej lub filmu,
bedacych wynikiem kreacji artystycznej, podstawa ochrony w Europie sa przepisy prawa
autorskiego, ktore zapewniaja profity tworcom i innym nabywcom praw 2%, By posta¢ fikcyjna
mogta naby¢ ochron¢ we Francji powinna by¢ oryginalna, ,,posiada¢ imi¢ 1 charakterystyczny

wyglad, a nadto wykreowane >>zycie prywatne<< i cechy charakteru”’??. Niekiedy rowniez

15 Tamze.

16 Tamze.

17 Raport Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej, Character merchandising, dz. cyt.

"8 Internetowy System Aktdow Prawnych, Dz. U. 2006 nr 90 poz. 631, Obwieszczenie Marszatka Sejmu
Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 17 maja 2006 r. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu ustawy o prawie
autorskim i prawach pokrewnych, http://isip.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19940240083,(15.02.2015)

19 \W. Kowalski, Character merchandising na tle prawa francuskiego i niemieckiego, ,,Organizacja i Zarzadzanie”
2011, nr 1, s. 109.

720 Tamze, s. 111.

2! Tamze, s. 112.

22 Tamze, s. 113.

148



imi¢ moze by¢ chronione, jezeli spetnia kryteria samodzielnego utworu, to znaczy, jesli jest
oryginalne, tak jak np. w sprawie dotyczacej wykorzystania misia Colargola, sad stwierdzit,
miedzy innymi, ze imie¢ bedzie chronione jako utwoér na rzecz tworcy’?. Obok ochrony
wynikajacej z norm prawa autorskiego istnieje mozliwo$¢ zastrzezenia postaci fikcyjnej
poprzez rejestracje znaku towarowego. Podobnie jak w Polsce, szeroka definicja znaku
towarowego stwarza duze mozliwos$ci ochrony postaci i jej nazwy. Analogicznie rowniez we
Francji podmiot zabiegajacy o uzyskanie takiej rejestracji musi uzyskac zgode wtasciciela praw
autorskich do danej postaci’?*. Inaczej kwestia ta wyglada w prawie niemieckim, gdzie nazwy
1 imiona postaci fikcyjnych nie podlegaja ochronie, zatem jak zauwaza W. Kowalski, nawet
nazwy badz imiona, ktore stanowia tytut dziela, na przykiad Sherlock Holmes, nie maja
wystarczajgco tworczego charakteru, aby byty chronione. Podobnie jak we Francji, rowniez
w Niemczech postacie fikcyjne i1 ich nazwy moga by¢ chronione jako znaki towarowe oraz na
mocy przepiséw o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji "?°.

Jak juz wspomniano, w wielu publikacjach wskazuje si¢ na potrzebe glebszej analizy
problematyki urynkowienia nazwisk znanych osob, co szczeg6lnie wybrzmialo na konferencji
pt. ,,Ochrona wizerunku Fryderyka Chopina”, zorganizowanej przez Urzad Patentowy
Rzeczypospolitej Polskiej, 24 kwietnia 2017 r., w ramach obchodéw Swiatowego Dnia
Wiasnosci Intelektualnej. Ozywione dyskusje panelistow 1 uczestnikow tego wydarzenia
ujawnily rézne perspektywy postrzegania wykorzystania ikon kultury w komunikacji
marketingowej 1 duzg polaryzacj¢ pogladow w zakresie etyczno$ci tego dzialania.
Wieloaspektowy charakter badan’®® sprawia, ze do tematu komercjalizacji postaci
historycznych nalezy podejs¢ interdyscyplinarnie, uwzgledniajagc nie tylko wzgledy

ekonomiczne i1 prawne, ale rowniez etyczne.

2 Tamze, s. 113.
24 Tamze, s. 115.
25 Tamze, s. 116.
26 M. Stawinska, H. Witczak (red.), Podstawy metodologiczne..., dz. cyt., s. 45.
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3.3.2. Etyczno$é¢ komercjalizacji postaci historycznych’?’

Etyka stanowi wazny obszar w nauce i literaturze z zakresu marketingu. Potwierdzeniem
tej obserwacji sg wyniki badan B.B. Schlegelmilcha i M. Obersedera, ktorzy po dokonaniu
przegladu literatury marketingowej wydanej na przestrzeni 50 lat zauwazaja, ze duza ilo$¢
publikacji dotyczacych etyki $wiadczy o wadze tych kwestii w $rodowisku naukowym’?,
Wszelkie nieetyczne dzialania przedsigbiorcow powoduja ,,wiele negatywnych skutkow,
w tym zwlaszcza pogorszenie wizerunku przedsiebiorstwa, utrate zaufania klientow
i dostawcow, utrate wiarygodnosci”’?, co przyczynia si¢ w dhuzszej perspektywie do
obnizenia skutecznosci i efektywnosci funkcjonowania. Niestety powszechny jest poglad
utozsamiajacy  marketing  jedynie z  agresywnymi  dzialaniami = promocyjnymi
i sprzedazowymi’?. Uwzgledniajac holistyczne postrzeganie marketingu i dziatajac w zgodzie
z glownymi celami, jakimi jest dlugoterminowa, obustronnie korzystna wymiana wartosci,
trudno jest znalez¢ przestrzen do nieetycznych zachowan.

Wedhlug badan R. Niestroja opublikowanych w 2009 r., ,,ponad 90% respondentéow
uwaza, Ze marketing jest czym$ niezbednym w biznesie i skutkuje wiekszymi

mozliwo$ciami wyboru produktéw”’3L,

Etyczno$¢ dziatan w tej dziedzinie mozna
rozpatrywac¢ zarowno od strony samego produktu, jego ceny, rodzaju dystrybucji, promocji
i reklamy, jak i wywierania wplywu na decyzje nabywcow ikonsumentow. Do zadan
marketingu nalezy tez obszar badah rynkowych, spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
I wszelkie relacje z interesariuszami. Przy tak ogromnej ztozonos$ci zadan, mimo ciaglego
uwrazliwiania praktykéw na kwestie etyki w marketingu, zdarza sie¢, ze postulaty naukowcow
1 cenionych specjalistow nie docierajg do przedsigbiorcow.

W praktyce gospodarczej mozna dostrzec dwa bieguny zachowan w obszarze etyki. Jeden
polegajacy na §wiadomym pomijaniu oceny moralnej dziatalnos$ci przedsigbiorstwa i skupieniu
si¢ jedynie na respektowaniu obowigzujgcego prawa, czyli dziataniach w mysl zasady ,,co nie

jest zabronione, jest dozwolone”. Drugi rodzaj zachowan, charakteryzujacy si¢ wysoka

27 W podrozdziale wykorzystano fragmenty artykutu A. Lipka, Wyzwania etyczne w kontekscie wykorzystania
postaci historycznych w budowaniu $wiadomosci marki, ,,Marketing i Rynek”, Wyd. PWE, Warszawa 2017, nr 6,
s. 12- 18.

28 B, B. Schlegelmilch, M. Oberseder, Half a Century of Marketing Ethics: Shifting Perspectives and
Emerging Trends, ,,Journal of Business Ethics”, April 2010, Volume 93, 1-19.

29 |, Garbarski, Etyczne aspekty dziatan marketingowych, [w:] W. Gasparski (red.), Biznes, etyka,
odpowiedzialnosé, PWN, Warszawa 2012, s. 66.

730 Tamze, s. 64.

31 Tamze, s. 65.
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swiadomoscig 1 odpowiedzialno$cig przedsigbiorcy za skutki spoleczne. S. Hollensen

przedstawit to w formie trzech pozioméw zachowan etycznych?:

1. zachowania etyczne w niewielkim stopniu — dziatanie na granicy prawa i brak lub
minimalne zaangazowanie w kwestie etyki,

2. zachowanie standardowe — dziatanie w zgodzie z prawem i przeci¢tne zaangazowanie
w kwestie etyki,

3. zachowania etyczne w najwigkszym stopniu — aktywno$¢ i zaangazowanie w kwestie
etyki.

Biorgc pod uwage komercjalizacje postaci historycznych réwniez mozna wskaza¢
przedsiebiorstwa i1 marki, ktére dziataja w zakresie wyzej wymienionych poziomow
zachowan etycznych, a nawet daje si¢ u nich zauwazy¢ zachowania zupetnie nieetyczne i
bezprawne. Na przyktad wykorzystanie nazwiska, wizerunku i dobrego imienia postaci
historycznej bez uwzglednienia dobr osobistych osob bliskich i tworcow wizerunku,

Z pogwalceniem obowigzujacego prawa. Zobrazowac¢ mozna to sytuacja, jaka miala miejsce
we Francji, w latach 1920-1930. Po odkryciu pierwiastka promieniotworczego radu, przez
matzenstwo M. iP. Curie w 1898 r., na rynku produktowym pojawily si¢ masci, leki,
proszki, pasze dla zwierzat 1 kosmetyki, ktorym przypisywano cudowne wtasciwosci. Stowo
rad 1 sam pierwiastek byly ,wszedzie - na afiszach, na pierwszych stronach wktadek
reklamowych do gazet, no i oczywiscie w rozmowach. Apteki sprzedawaty radowe tabletki,
radowe kremy przeciw zmarszczkom, radowe pasty do zebow, radowe wody mineralne” "%,
Przebojem byt krem Tho-Radia, opracowany wedtlug receptury ,,doktora Alfreda Curie”,
a wszystko to bez zgody rodziny Curie i w cieniu rosnacej liczby doniesien o szkodliwosci
pierwiastka oraz $émierci pracownikow laboratoriow radowych 4,

Dzialaniem o watpliwej etycznosci, w kontek$cie urynkowienia postaci historycznych,
mozna okresli¢ m.in. przypisywanie wykorzystywanym w komunikacji marketingowej
bohaterom cech niezgodnych z informacjami o tych osobach lub czerpanie korzysci
z tatwowiernos$ci kupujacych. Jako przyktad moze postuzy¢ kupiec Sanderus, opisany przez
H. Sienkiewicza w ,,Krzyzakach”, sprzedajacy szczeble z drabiny, ktora przysnita si¢ sw.
Jakubowi™®. Zatrwazajace bywaja tez walki o prawo do komercjalizacji nazwiska i tak, trzy

dni po $mierci Nelsona Mandeli pojawily si¢ doniesienia medialne, Ze rodzina toczy bdj

732 Tamze, s. 67.

8. Lemire, Maria Sklodowska-Curie, dz. cyt., s. 61.

3 Tamze, s. 61-63.

5 A. Wojtowicz, A. Wojtowicz, Handel odpustami..., dz. cyt.
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0 prawa do jego nazwiska, jako $wietnie sprzedajacej si¢ marki. Najblizsi zmarlego wniesli
sprawe do sadu o ostateczne rozstrzygniecie, kto ma przejaé¢ marke ,,Mandela” i prawo jej
uzywania dla zysku, co nie powstrzymato czgsci cztonkéw rodziny od wprowadzenia na
rynek czerwonego wina pod nazwa ,,Mandela 2013” przed zapadnieciem wyroku3®.

Dotychczasowe obserwacje komunikacji marketingowej pozwalajg przypuszczac, ze
wzrasta $wiadomo$¢ etyki wsrod przedsigbiorcow, a szczegdlnie wsréod wiekszych
podmiotow. W obszarze komercjalizacji postaci historycznych dobrym przyktadem jest sie¢
katowickich kawiarni Cafe Chopin, ktora nie tylko korzysta z nazwiska wielkiego
kompozytora, ale rdwniez jest miejscem, w ktorym propagowana jest jego tworczosc.
Wiasciciel marki z dbatoscig eksploatuje nazwisko kompozytora, czerpie z niego profity
| prowadzi rowniez dzialania edukacyjne.

Etyczno$§¢ komunikacji marketingowej to obszar trudny do oceny. Brak
jednoznacznych kryteridw i subiektywnos$¢ postrzegania dodatkowo utrudniajg to zadanie.
W kontekscie komercjalizacji postaci historycznych jest to szczegdlnie widoczne. Mimo iz
obowigzujace przepisy, w podstawowym swym brzmieniu, zezwalaja na rozpowszechnianie
nazwiska postaci historycznej, to liczne sg glosy sprzeciwu. Dominujacy ton nalezy do
J. Mazurkiewicza’™’, ktéry przywotujac stowa B. Sottysa, w stanowczy sposob sprzeciwia
si¢ wykorzystywaniu przez przedsigbiorcéw ,,nazwisk postaci historycznych, uznajac taka
praktyke za jaskrawy przyktad pasozytniczego czerpania korzysci z ich stawy (rozgtosu)” 8.
Badacz wielokrotnie 1 w licznych publikacjach deklaruje swoj negatywny stosunek do
praktyki komercjalizacji postaci historycznych, krytykujac zwolennikow tego dzialania.
Postuluje on wprowadzenie ochrony dobr osobistych zmarlego, by uniemozliwic
»przywlaszczanie” nazwiska i wizerunku przez podmioty gospodarcze. Mimo, Ze jako
prawnik ma $wiadomos$¢, ze wigkszos¢ specjalistow popiera ,,dopuszczalno$¢ posmiertnej
eksploatacji nazwisk postaci historycznych w znakach towarowych”, to ripostuje ich

postawe stowami, ,,ze dobre obyczaje sa tu raczej w nietasce”’*°.

7% M. Amoore, M. Campbell, Hands grasp for lucrative share of Brand Mandela, ,, The Sunday Times”,
08.12.2013, http://www.thesundaytimes.co.uk/sto/news/world_news/Africa/article1350451.ece (28.01.2017).
737 J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar..., dz. cyt.

38 Tamze, s. 424.

739 Tamze, S. 568.
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3.3.3. Urynkowienie postaci historycznych w $wietle podejscia deontologicznego

i konsekwencjalistycznego’*

Analizujgc  etyczno$¢ wykorzystania postaci historycznych w  komunikacji
marketingowej niezbedne staje si¢ odwotanie do etyki powinnosci i etyki pozytku. Podejscie
deontologiczne, hotdujace kantowskiej regule - ,,postepuyj tylko wedle takiej maksymy, dzigki

ktorej mozesz zarazem chcieé, aby stala sie powszechnym prawem” 4!

- podkresla, ze ,,wartos¢
bezwzgledng posiada jedynie cztowiek, poniewaz kazda istota ludzka, bez wzgledu na to, czy
jest komu$ pomocna, czy nie, ma warto$¢ sama w sobie, dlatego tez kazdemu cztowiekowi —
jak uwazal Kant - nalezy sie szacunek”’*?. Z tej perspektywy, komercjalizacja postaci
historycznych podlega subiektywnej ocenie i w zaleznosci od osobistego postrzegania, juz
w ramach podejscia deontologicznego, mozna spodziewa¢ si¢ réznej oceny moralnej tego
zjawiska.

Oburzenie zwigzane z wykorzystaniem wizerunkow i1 nazwisk znanych Polakéw do
sygnowania uzywek, moze wynika¢ z poczucia nieadekwatnosci produktu do postaci.
Natomiast to samo nazwisko wykorzystane w znaku towarowym i promocji produktéw
postrzeganych ,jako dobre” moze juz nie wzbudza¢ moralnego niepokoju. Dla czesci
spoteczenstwa oburzajace moze by¢ jakiekolwiek komercyjne wykorzystanie znanych postaci
historycznych. A z drugiej strony dostrzec mozna grono osOb zainteresowanych takim
sposobem uczczenia pamieci stawnych osob, dla ktorych forma ta jest atrakcyjna i godna
statusu ,,powszechnego prawa”. Nawet idea ludzkiej godnos$ci, o ktorej wspomina W Swej
publikacji J. Filek, odwotujaca si¢ do ,,nienaruszalnosci kazdej osoby ludzkiej i uznania jej
wartosci, jako celu samego w sobie, a nie tylko jako $rodka do spetniania celéw innych czy
nawet wymogu wiekszosci”’*® nie ufatwia oceny komercjalizacji postaci historycznych.
Ponownie pozostaje subiektywne odczucie i pytanie, czy czlowiek, ktoérego wizerunek
i nazwisko uzyto w komunikacji marketingowej, jest $rodkiem czy moze celem i gtdéwng

wartoscia. Wszystko uzaleznione jest od percepcji i moralnej wrazliwosci odbiorcy’#4.

740 W podrozdziale wykorzystano fragmenty artykutu A. Lipka, Wyzwania etyczne w kontekscie wykorzystania
postaci historycznych w budowaniu $wiadomosci marki, ,,Marketing i Rynek”, Wyd. PWE, Warszawa 2017, nr 6,
s. 12- 18.

™1 . Filek, Etyka powinnosci — deontologizm, [w:] W. Gasparski (red.), Biznes, etyka, odpowiedzialnosé, Wyd.
PWN, Warszawa 2012, s. 131.

42 Tamze, s. 129.

743 Tamze, s. 138.

44 J. Domanski, Tekst jako uobecnienie. Szkic z dziejéw mysli o pismie i ksigzce, Wyd. Antyk, Kety 2002, s. 187.
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Podejscie konsekwencjalistyczne rowniez nie daje prostej odpowiedzi na pytanie, czy
etyczna jest komercjalizacja postaci historycznych. Przyjecie zatozenia, ze ,,wszelkie dziatania
podejmowane przez cztowieka podlegaja moralnej ocenie wytacznie ze wzgledu na to, jak
bardzo skutki (konsekwencje) tych dzialan przyczyniag si¢ do realizacji czego$, co zostaje

uznane za wartosciowe (dobre)”’*®

sprawia, ze jeszcze trudniejsza staje si¢ ocena badanej
kwestii. Przy czym dopuszczenie do ,,poswigcenia jednych cztonkow spoteczno$ci na rzecz
dobrobytu innych oraz traktowanie 0s6b jako swoistych nos$nikow uzytecznosci”’#® powoduje,
ze w kontek$cie promocji regiondéw, kraju czy polskich produktow na rynkach
mie¢dzynarodowych, wykorzystanie nazwisk i wizerunkoéw wielkich postaci historycznych
wydaje sie spetnia¢ ,,wymog empirycznego rachunku konsekwencji i powigksza szczescie
wszystkich czlonkéw spotecznosci”’’. Jesli jednak ,spotecznosci” zdefiniujemy jak
J. Bentham jako og6t ludzi na $wiecie’®, to promocja uzywek — alkoholu i papieroséw moze
juz by¢ postrzegana zdecydowanie mniej jednoznacznie.

Celem przedsigbiorstwa jest przynoszenie dtugookresowych zyskow, wypracowanych
z uwzglednieniem intereséw pracownikoéw, konsumentéw i innych interesariuszy oraz norm
etycznych’. Przy czym niezmiernie wazne jest, by badania nad moralnoscia i etyka prowadzi¢
w ramach danego systemu wartosci’™.

Wedlug M. Golki ,,zazwyczaj jednak komercjalizacji towarzysza wyraznie
niekorzystne zjawiska. Maja one zrodlo w tym, ze komercjalizacja opiera si¢ na
potrzebach masowych a te najczesciej sa trywialne. Do niekorzystnych aspektow
komercjalizacji nalezy: wyparcie z obiegu pewnych wartos$ci, ktore sa malo popularne;
trywializacja i infantylizacja tresci wielu wytworéw kultury zaspokajajacych masowe
potrzeby; odchodzenie od intelektu (rozumu) do emocji i od ascezy do zabawy”"®!. Czasem
nie sposob odsuna¢ mysl, ze wykorzystanie postaci historycznych to ,.kupowanie klientow,
schlebiajac ich pozadaniom spacerowicza; by raz uwiedziony spacerowicz stawal si¢

konsumentem” 2,

5 J. Filek, T. Kwarcifiski, Etyka pozytku — utylitaryzm, [w:] W. Gasparski (red.), Biznes, etyka, odpowiedzialnosé,
Wyd. PWN, Warszawa 2012, s. 141.

746 Tamze, s. 140.

47 Tamze.

8 T Tyburski, A. Wachowiak, R. Wisniewski, Historia filozofii i etyki. Zrédia i komentarze, Wyd. TNOiK, Toruf
1997, s. 349.

™9 ). Klimek, Etyka biznesu. Teoretyczne zatozenia, praktyka zastosowan, Wyd. Difin, Warszawa 2014, s. 103.
750 Tamze, s. 82.

1 M. Golka, Rynek a komercjalizacja kultury, [w:] S. Golinowska (red.), Komercjalizacja w kulturze. Szanse
i zagrozenia, Wyd. Instytut Kultury, Warszawa 1992, s. 53.

752 7. Bauman, Etyka ponowoczesna, Wyd. Aletheia, Warszawa 2012, s. 266.
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Brak jednoznacznej oceny moralnej komercjalizacji postaci sprawia, ze polaryzuja si¢
opinie. Wedlug M. Madowa, gdy przepisy prawa ograniczajq komercyjne wykorzystanie
postaci, to ,,na swoj sposéb przekazuja dodatkowe dochody” innym podmiotom, co ,,daje
im wladze nad produkcja i obiegiem znaczenia i tozsamoSci w spoleczenstwie, moc
tlumienia innego odczytywania i podwazania znaczenia, moc odmawiania innym
wykorzystania danej osoby w budowie i komunikacji alternatywnej, moc aby ostatecznie
ograniczy¢ ekspresje innych”’3. Jako przyklad autor podaje dzialania zarzadzajacych
prawami do nazwiska i wizerunku Johna Wayne'a i Clarka Gable’a, ktorzy subiektywnie
ograniczajg przyznawanie licencji. Podobnie czyni agencja rozporzadzajaca prawami do
spuscizny po Martinie Lutherze Kingu, ktéra odmoéwita wspolpracy z przedsigbiorca
argumentujac, Zze maja odmienny ,,gust, wartoéci i punktu widzenia”>* Sam M. Madow
pozostaje bezstronny w kwestii stuszno$ci uregulowan prawnych. Wielokrotnie podkresla, ze
wazne jest uwzglednienie swobody wypowiedzi i dostepu do wytworow kultury, konkludujac,
ze prawo powinno by¢ dostosowane do pluralizmu kulturowego oraz ze powinno si¢ rozwingc,
nie zawijac, tworzac przestrzen, w ktorej mozliwy jest dyskurs i alternatywne praktyki
kulturowe. To przemawia za tym, by nie tworzy¢ nowych praw wlasnos$ci, za wyjatkiem tych,
ktére chronig ,,bardzo istotne interesy spoteczne”’®. Dyskusja pozostaje nadal aktualna

i otwarta’®®,

M. Madow zaznacza, ze zwolennicy regulacji odgornych beda zawsze
ograniczac dostep do ,,wspolnych dobr kultury, utrudniajac swobodny uzytek i tworzenie
nowych znaczen spolecznych i nowych wartosci ekonomicznych”’>’,

Analiza etycznosci wykorzystania postaci historycznych w budowaniu marki pozwala na
spojrzenie w innym $wietle na kwestie zwigzane z komercjalizacjg nazwisk 1 wizerunkdéw
znanych osob. ,,Nowe produkty, wzory i znaki oraz projekty twdrcze pojawiaja si¢ prawie
codziennie na rynku i sa wynikiem nieustajacej innowacyjnosci i kreatywnosci ludzkiej,
a przedsiebiorstwa, szczegolnie mate i $rednie, sa czesto sita napedowa takich innowacji”"e.
Z tej perspektywy wykorzystanie postaci historycznych w komunikacji marketingowej jawi si¢

jako szansa, ktorg znakomicie mozna podsumowac stowami jednego z panelistow konferencji

53 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 145-146.

54 Tamze, S. 146.

5 Tamze, s. 237.

™6 T. Pietryga, Papieska kreméwka na  cenmzurowanym, Rzeczpospolita 20, 25.01.2010,
http://archiwum.rp.pl/?archivesSectionld=1&archivesSectionld=2&archivesSectionld=3&date=all &dateFrom=
DD-MM-RRRR&dateTo=DD-MM-
RRRR&scope=0&query=Papieska+krem%C3%B3wka+na+cenzurowanymé&searchBtn=Szukaj&sortBy=date&s
ortOrder=0&limit=25&pageNum=1 (23.09. 2016).

57 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 239.

8 B. Okon-Horodynska, W poszukiwaniu podejscia do studiowania o zarzqdzaniu wilasnosciq intelektualng — dla
Michafa, ,,Zagadnienia Naukoznawstwa”, Wyd. PAN, Warszawa 2015, nr 3 (205), s. 325.
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,»Ochrona wizerunku Fryderyka Chopina”. Alexandrer Koller omawiajac marketingowe
wykorzystanie postaci W. A. Mozarta stwierdzil, ze to ,,rynek reguluje, czy turysta kupi mtotek
z Mozartem, czy nie”. To zdanie natomiast prowadzi do kolejnych bardzo wazych zagadnien
zwigzanych z urynkowieniem postaci, takich jak: edukacja spoteczna, poczucie estetyki,
wolno$¢ wyboru i ekspresji wyrazu™®.

Organizacje zazwyczaj posiadaja mniej lub bardziej zwerbalizowang ide¢ przewodnia,
ktora stanowi osobowos$¢ marki, ale dopiero jej wyklarowanie, zdefiniowanie, pewne
sformalizowanie oraz nadanie logicznej cato$ci pozwala na wdrozenie $wiadomego
brandingu’®. Taka mozliwos¢ daje m.in. komercjalizacja postaci historycznych, czyli rynkowe
wykorzystanie ich dobr osobistych, takich jak: wizerunek, nazwisko, glos, charakterystyczne
elementy postaci i prywatno$¢. Dzialanie to mozna podzieli¢ na dwa gléwne rodzaje,
a mianowicie na komercjalizacje postaci rzeczywistych i komercjalizacje postaci fikcyjnych.
Nieco odrgbny obszar stanowi urynkowienie postaci historycznych, ktore, mimo ze byly
postaciami rzeczywistymi, to w zaleznosci od kreacji, sa r6znorodnie postrzegane.

Podsumowujac analiz¢ wykorzystania atrybutéw tozsamos$ci ludzkiej w procesie
budowania marki mozna stwierdzi¢, ze komercjalizacja postaci historycznych to dziatanie
szeroko rozpowszechnione na $wiecie. W niniejszym rozdziale omodwiono geneze
wykorzystania postaci ludzkich w komunikacji rynkowej i podjeto probe systematyzacji pojeé
zwigzanych z tym procesem. Autorka wyodrgbnita kilka rodzajow bohater6w marki, w ramach
dwoch najwazniejszych Kkategorii — postaci rzeczywistych i fikcyjnych (rysunek 27). Ze
wzgledu na temat pracy szczegdlng uwage poswigcono postaciom historycznym, celebrytom
I wyjasnieniu pojecia bohater marki. W drugim podrozdziale przeprowadzono analize
osobowego wizerunku marki i wiarygodnosci marki w kontekscie komercjalizacji postaci
historycznych. Rozwazania te trafnie zamkna¢ mozna stowami J. Sutherland i D. Canwell -
,ustalenie osobowo$ci marki nigdy nie jest jednoznaczne, poniewaz istnieja zawsze opcje
alternatywne, ktére mogg by¢ wykorzystane. Jedna z bardziej skutecznych technik polega na
stworzeniu osobowosci bardzo zblizonej do grupy docelowej”. Niektore rodzaje osobowosci
koncentrujg si¢ na aspiracjach klientéw, inne moga wigzac si¢ z jego wrazeniami luksusu lub
polega¢ na rozwigzaniu probleméw 1 by¢ przedstawiane ,,jako przyjaciel, na ktorym mozna

polega¢”’!, Natomiast ostatnia cze$¢ rozdziatu trzeciego przeznaczono na przedstawienie

™9 A. Lipka, Wykorzystanie postaci historycznych w komunikacji marketingowej z perspektywy badan
empirycznych i etyki, ,,Kwartalnik Urzedu Patentowego RP”, Wyd. Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej,
Warszawa 2017, s. 72.

80°\W., Olins, Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 28.

761 . Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu..., dz. cyt., s. 182.
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kwestii prawnych zwigzanych z wykorzystaniem nazwisk postaci historycznych w formie
znakow towarowych oraz kontrowersjom spolecznym zwigzanym z komercjalizacja bohaterow
narodowych.

Wedlug W. Olinsa ,,fundamentalna idea marki polega na tym, zeby wszystko, co
dana organizacja robi, posiada i wytwarza przekazywalo klarowna ide¢ tego, czym ta
organizacja jest i jakie ma cele. Najskuteczniejsza droga do tego idealu prowadzi przez
przyjecie imperatywu, ze cala organizacja — jej produkty, srodowisko, komunikacja
i zachowanie — jest spajana wspolnota dzialania, a gdzie to mozliwe rowniez wspolnota
wygladu”’%?, Wprowadzenie bohatera marki pozwala na wykreowanie takiej wspolnoty
I ulatwia odczytywanie marki jako osobowosci lub nawet ikony i religii. Sprawia, ze marka na
dtuzej trafia do Swiadomosci odbiorcow. Kazda organizacja jest unikalna i powinna podkreslac¢
swa wyjatkowos¢, nawet jesli jej produkty sg podobne do wytworéw konkurencji. Zdaniem
W. Olinsa na t¢ ,,unikalnos¢ sktada sig¢ historia firmy, jej struktura, strategia, osobowosci, ktore
ja tworzyly i rozwijaly, sukcesy i1 porazki — wszystko, co t¢ organizacj¢ ksztattowalo
i spowodowalo, ze jest tym, czym jest”’%. Te wyjatkowosé nalezy pielegnowaé, by na
niezwykle konkurencyjnym rynku zdoby¢ i zachowa¢ wyr6zniajaca, wyjatkowa 1 wiarygodna

pozycje w umystach interesariuszy.

82\, Olins, Podrecznik brandingu, dz. cyt., s. 28.
63 Tamze.
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Rozdzial 4

Proces decyzyjny klientow

z perspektywy komercjalizacji postaci ludzkich

., Umyst wykonuje milczgcq prace, z ktorej biorg
sie wrazenie, domysty i wiele naszych decyzji” "%,

D. Kahneman

Wsréd badaczy zajmujacych si¢ komercjalizacja postaci ludzkich popularny jest poglad,
ze ,wizerunki znanych osob sa zrodlami i nosnikami znaczenia oraz maja zdolnos¢ do
sprzedazy towarow, z ktorymi sa zwiazane. Ich warto$¢ ekonomiczna (asocjacyjna lub
promocyjna (...)) wynika z ich mocy semiotycznej — czyli ich zdolnosci do przenoszenia
i prowokowania znaczen”’%. W wielu krajach komercjalizacji ulegto nazwisko Van Gogha,
Mozarta i Rembrandta, a produkty, do jakich zostaty wykorzystane te postacie, ,,niewiele majg
wspdlnego z dziatalnoscig wielkich artystow, ktorych nazwiska figuruja w kazdej
encyklopedii”’®®. Francuski browar uzywa jako znaku towarowego podobizny kardynata
Richelieu, niemiecki producent wodek Johanna Wolfganga von Goethe, a witoska firma
produkujaca wino 1 likiery zdobi je znakiem Dante’go oraz podobizng autora ,,Boskiej
Komedii”. Bach widnieje na hiszpanskich winach, Liszt na trunkach wegierskich i francuskich
oraz wykorzystywany jest do sygnowania narzedzi i naczyn dla gospodarstw domowych.
Charles Chaplin w Szwajcarii zostal zgloszony do znakéw towarowych artykutow

papierniczych, przyrzadow naukowych, luster i ram do obrazoéw, a nazwisko i wizerunek lidera

64 D, Kahneman, Pufapki myslenia..., dz. cyt., s. 10.

65 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 185.

6 R, Andziak, Wino Bach i patelnie Liszta, Rzeczpospolita nr 216, 16.09.1996 r.
http://archiwum.rp.pl/artykul/106310-Wino-Bach-i-patelnie-Liszta.html?_=Rzeczpospolita-106310?_=1 (23.09.
2016).
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grupy rockowej The Doors, Jima Morrisona, zostalo wykorzystane przez wloskich
producentdéw gier, zabawek, butow i ubran. Gtownym celem tych dziatan jest przyciagnigcie
klientow do swoich wyrobow’®’ i naktonienie do nabycia oferowanych produktow.

Proces podejmowania decyzji zakupowych jest przedmiotem zainteresowania
ekonomistow, psychologdéw i socjologéw oraz praktykow biznesu. W tym rozdziale omoéwiony
zostanie z perspektywy komercjalizacji postaci. Wskazane zostang teorie, ktére mozna
odnies¢ do praktyki wykorzystania nazwisk i wizerunkow znanych osob w komunikacji
marketingowej. Dotychczasowe badania zachowan klientow i ich procesu decyzyjnego
pozwalaja na wskazane kilku gtéwnych obszarow, ktére maja zasadnicze znaczenie w tym
procesie. Zagadnienia te zostaly przedstawione w trzech podrozdziatach. Na poczatku
przyblizono teori¢ ograniczonej racjonalnosci procesow decyzyjnych, nastepnie omoéwiono
mechanizmy przetwarzania informacji i na koniec, w podrozdziale trzecim, heurystyki i ich

wykorzystanie w komunikacji marketingowej uwzgledniajacej atrybuty osobowosci ludzkie;.

4.1. Teoria ograniczonej racjonalnosci procesow decyzyjnych

Decyzja to wybdr oparty o kryteria i alternatywy. Generalnie na zachowania klientow
w tym obszarze wptywaja czynniki psychologiczne, spoteczne i ekonomiczne. W ramach
czynnikow psychologicznych wymieni¢ nalezy: potrzeby, motywacje, osobowos¢, wizerunek
wlasny, spostrzeganie, postawy, preferencje, uczenie si¢ i zapamigtywanie. Natomiast czynniki
spoteczne to rodzina, grupy odniesienia oraz kultura’®,

Potrzeba to ,,wzglednie trwala wiasciwos¢ cztowieka, charakteryzujaca si¢ tym, ze bez
spetnienia okre§lonych warunkéw cztowiek nie jest w stanie funkcjonowaé” . Potrzeby, jako
wewnetrzne stany nierownowagi psychicznej lub fizycznej, sg pierwotng przyczyna zachowan
konsumentoéw, pobudzaja 1 ukierunkowuja dziatania zmierzajace do realizacji okreslonych
celow. Sa sita napedowa postepowania ludzi, a dgzenie do ich zaspokojenia, zredukowania
napiecia i osiggniecia rownowagi jest jednym z wazniejszych motywow dziatania’’®,

Osobowos¢ to zespot stosunkowo statych wiasciwosci psychicznych, wptywajacych na

mysli klienta, jego dziatania i stosunek m.in. do zakupdéw oraz na postrzeganie dziatan

67 Tamze.

768 K. Mazurek-ELopaciniska, Kultura w gospodarce rynkowej. Problemy adaptacji marketingu, Wyd. Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 109-110.

%9 A. Koztowska, Reklama socjotechnika oddziatywania, SGH, Warszawa 2006, s. 40.

10 K. Mazurek-Lopacinska, Kultura w gospodarce..., dz. cyt., s. 110.
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marketingowych. Owa wzgledna trwalo$¢ oznacza, ze ,,0sobowo$¢ dostosowuje si¢ do
wcigzzmieniajacej si¢ rzeczywistoéci i do§wiadczen cztowieka”’’t. Osobowoséé konsumenta to
réwniez jego samoocena, wyobrazenie o sobie i to, jak chcialby by¢ postrzegany. Poziom
samooceny warunkuje m.in. zachowanie ludzi w réznych sytuacjach, np. w procesach
podejmowania decyzji zakupu nowych produktow’’2. M. Kuspit zaznacza, ze przedsiebiorcy
konstruujac przekaz reklamowy korzystaja z dorobku psychoanalitykéw i odwotluja si¢ do
modelu osobowosci konsumentow. Reklamy bazujg na psychologii postaci 1 zatozeniu, ze
ludzie spostrzegaja rzeczywistos$¢ przez pryzmat wlasnych doswiadczen. Tym samym opieraja
sie na prostych zasadach organizacji spostrzegania: blisko$ci, podobienstwa i ciaglosci’”3.

Na zachowania klientow duzy wptyw maja rowniez postawy i preferencje. Postawy to
wyuczone predyspozycje do przychylnej lub niechetnej reakcji wobec pewnych czynnikdéw, np.
produktéw lub organizacji. Preferencje to przedkiadanie czego$ nad co$ innego. Postawy
I preferencje wynikajg ze ztozonych proceséw poznawczych, emocjonalnych oraz tendencji
do pewnych zachowan’’*. Formuluja sie na bazie proceséw poznawczych, emocjonalnych
i behawioralnych. Kazdy z trzech wymienionych elementow odgrywa inng role. Rozwoj
postaw konsumentoéw odbywa si¢ w praktycznym dzialaniu, przez zdobywanie doswiadczen
konsumpcyjnych. Prowadzi to przez procesy uczenia si¢ 1 zapamigtywania do ksztaltowania
relacji migdzy bodzcami oddzialujagcymi na konsumenta a jego reakcjami. BodZzcami moga by¢
same produkty i ich opakowania, komunikaty, reklamy, ceny; odpowiedziami za$
zainteresowanie, wybor, zakup, zrozumienie, utrwalenie w pamieci, ocena i lojalno§¢ wobec
marki.

Decyzje zakupowe zdeterminowane sg przez procesy poznawcze, ktore wpltywaja na
ksztattowanie stanu wiedzy, §wiadomosci oraz przekonan konsumenta, przyczyniajac si¢ do
przychylnego, niechgtnego lub neutralnego stosunku nabywcy do produktu. Natomiast procesy
emocjonalne wyrazaja upodobania oraz preferencje konsumenta, ktore wynikaja czgsto
Z wczesnieSzej oceny marki. Znaczenie emocji jest szczegolnie istotne dlatego, ze emocje sa
mniej podatne na zmiany niz elementy poznawcze. Trzecim elementem jest gotowos¢
konsumenta do okre§lonego dziatania i zachowania, czyli kwestie behawioralne’”>.

W badaniach procesu decyzyjnego dominujg dwa gldwne kierunki i zwigzane z nimi

teorie. Pierwszy to klasyczny model podejmowania decyzji, ktory wywodzi si¢ z dorobku

1 M. Kuspit, Temperament i kontrola..., dz. cyt., s. 119.

72 K. Mazurek-Lopacinska, Kultura w gospodarce..., dz. cyt., s. 112.
13 M. Ku$pit, Temperament i kontrola..., dz. cyt., s. 118.

" K. Mazurek-Lopacinska, Kultura w gospodarce..., dz. cyt., s. 112.
S Tamze, s. 113.

160



ekonomii klasycznej 1 zwigzany jest z zatozeniem racjonalnosci postgpowania czlowieka (tac.
homo oeconomicus). Zaktada si¢ w nim, ze konsument jest jednostkg ujawniajaca celowe
| spojne zachowania, ksztaltowane na podstawie docierajacych do niego informacji z otoczenia.
W tej teorii przyjmuje si¢, ze bodzce wywoluja u konsumenta procesy selektywnego filtrowania
I przetwarzania informacji, tak by na podstawie posiadanych kompetencji poznawczych
dokonat on najkorzystniejszego wyboru. Klasyczny model podejmowania decyzji zaktadal, ze:
(1) konsument dysponuje doskonatg informacja 1 jest w stanie porownac oferty, (2) ma on state
preferencje 1 (3) w procesie wyboru dazy do maksymalizacji uzytecznosci przy danym
budzecie. Model ten, mimo ze jest skrajnie normatywny, pozwolit na uporzadkowanie wiedzy
z zakresu procesu decyzyjnego’’®. Dorobek teoretykéw umozliwit wskazanie etapow, ktore
moze przechodzi¢ klient 1 sktonil naukowcoéw z réznych dziedzin do szerszych badan w tym
obszarze.

Drugie podejscie opiera si¢ na zalozeniu ograniczonej racjonalno$ci procesow
decyzyjnych’”’. Wedtug noblisty V.L. Smitha wiekszo$¢ nabywcow indywidualnych
podejmuje decyzje zakupowe pomijajac czesSci dostepnych informacji, bazujac na ograniczone;j
racjonalnosci’’®. Badacz uwaza, ze postrzeganie, zwiazane z zewnetrznymi impulsami
i doswiadczeniami podobnych warunkéw w przesztosci’’®, wptywa na ostateczne wybory.
Wedlug A. Gizy nowe odkrycia w tym zakresie sg przelomowe 1 zostaty bardzo szybko
przyswojone przez specjalistow z obszaru marketingu, w postaci nowych metod badan
i nowych koncepcji budowania marki’®. Siegnieto do narzedzi psychologicznych,
kognitywistyki 1 neurobadan.

Podejscie psychoanalityczne dotyczace nieuswiadomionych motywacji, mechanizmow
obronnych i wewngtrznych konfliktéw, wyjasnito cze$¢ zachowan konsumentow. To z kolei
przyczynito si¢ do wprowadzenia badan jako$ciowych do analizy procesu decyzyjnego
I wzrostu popularnosci wywiadow poglebionych oraz grup fokusowych. Doprowadzito to tez,
jak zauwaza A. Giza, do podwazenia stusznosci skupiania si¢ gtownie na cechach
demograficznych (wiek, pte¢) i1 spotecznych (zawodd, klasa spoleczna), na rzecz wigkszego

ukierunkowania na motywacje klientow i czynniki zwigzane z osobowoscig’.

8 A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 222,

T H, Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., dz. cyt., s. 567.
8\, L. Smith, Racjonalnosé..., dz. cyt., s. 23.

" Tamze, s. 244.

80 A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 179.

81 Tamze, s. 225-226.
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Kolejnym krokiem w rozwoju badan nad ograniczong racjonalno$cig procesu
decyzyjnego klientow byly badania z zakresu psychologii poznawczej i1 ekonomii
behawioralnej. ,,Najistotniejszym elementem owych koncepcji bylo dostrzezenie wagi
doswiadczenia jako bazy tworzenia wiedzy: ludzie ucza si¢ z doswiadczenia, a to, czego
si¢ ucza wplywa na ich przyszle dzialania. W wersji behawiorystycznej uczenie si¢ nie
musi mieé¢ §wiadomego charakteru”’®?. Wedtug badaczy z zakresu psychologii poznawczej
i ekonomii behawioralnej znaczacym kluczem do sukcesu przekazow marketingowych jest
powtarzalnos¢.

Odnoszac te koncepcje do komercjalizacji postaci historycznych nalezy zauwazy¢ site
znanych nazwisk, ktore powtarzane sg na kazdym etapie edukacji i zapadaja w pamieé
wiekszosci ludzi. Nie nalezy myli¢ tego z wiedza. Bo nawet jesli klient nie jest w stanie nic
powiedzie¢ o danej postaci, kim byt dany cztowiek, to ma poczucie, ze ,,zna”. Wczesniej styszat
to nazwisko i ma raczej pozytywne skojarzenia, poniewaz zdecydowana wigkszo$¢ postaci
historycznych to dobrze oceniani przez spoteczenstwo ludzie. Badacze uwazajg, ze pamigé
autobiograficzna 1 wspomnienia umozliwiajg tworzenie skutecznych komunikatow pod
wzgledem perswazyjnym i s latwiej zapamietywane’. A. Rytko-Kurpiewska powotujac sie
na psychologéw, definiuje wspomnienia jako odtwarzanie przeszio$ci i przezywanie jej
z punktu widzenia terazniejszo$ci oraz swobodne btagdzenie myslami i1 przywotywanie
informacji na temat przesztego doswiadczenia. W komunikacji marketingowej wspomnienia
s3 wykorzystywane ,,w celu tworzenia wskazowek i bodzcow, by oddzialywac¢ na
jednostke w bardziej lub mniej Swiadomy sposob, prowokujac przy tym przemyslang lub
przeciwnie - mimowolna czy automatyczna reakcje”’*. Badaczka ta podkresla, ze jest to
wykorzystanie przesztych doswiadczen w celu oddziatywania na dziatania przyszite, w tym
rébwniez na intencj¢ zakupu. Stuzy wytworzeniu relacji miedzy indywidualnymi
doswiadczeniami adresata a przedmiotem reklamowania i ma dlugg tradycj¢ w marketingu.

Kolejnym etapem w pracach nad teorig ograniczonej racjonalnosci byly prace
poswiecone heurystykom, prymowaniu i emocjom. Wszystko to znajduje odzwierciedlanie
w symbolach, archetypach i reprezentacjach poznawczych, ktéore wydaja si¢ stanowic
wspolczesnie jedne z najszerzej omawianych koncepcji marketingowych®®. Nalezy zgodzié sie

z A. Ryltko-Kurpiewska, ze sita tych dziatan w gtdéwnej mierze opiera si¢ na mocy powtdrzen.

82 Tamze, s. 226.

8 A. Rylko-Kurpiewska, Reklama..., dz. cyt., s. 320.

84 Tamze, s. 320-321.

785 Czeéciowo nawigzuje do tego rowniez A. Giza, Uczer czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 229.
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Efekt czgstosci ekspozycji odnosi si¢ do badan R. Zajonca, ktéry dowiodt, ze odbiorcy
preferuja bodzce, z ktorymi spotkali si¢ juz wczesniej, a wraz z rosnaca liczba powtorzen
atrakcyjnos$¢ bodzca postrzegana jest wyzej. Przy czym liczba ekspozycji tylko do pewnego
momentu ma pozytywny wpltyw, po jej przekroczeniu moze wzbudza¢ irytacje’®.

Ograniczona racjonalno$¢ sprawia, ze ludzie wrecz automatycznie przenoszg swe
odczucia (pozytywne lub negatywne) z oséb i idei na produkty. Cze$¢ badaczy sugeruje, ze
,decyzje dotyczace wyboru produktu podejmowane sa gtéwnie nie§wiadomie”’®’. Klienci
ulegajag emocjom 1 skojarzeniom. Wyniki badan wskazuja, ze zasadniczo powszechna jest
W Spoleczenstwie wiedza o ograniczonej racjonalnosci i wplywie sympatii na towar lub
ustuge’®, ale rownie powszechna jest opinia, ze to oddzialuje bardziej na inne osoby.
Dodatkowo che¢ znalezienia si¢ w blasku chwatly lub aurze sympatii, jaka generuje
komunikacja marketingowa, sprawia, ze wielu ludzi, wbrew logice, promuje siebie przez
skojarzenia z produktami i cudzymi osiggnieciami’®°.

Przedsigbiorcy zabiegaja o uwage i1 zasoby klientéw, jednak natezone dzialania
promocyjne czesto przyttaczaja klientow. Odbiorcy komunikacji marketingowej, mimo ze
deklaruja zdroworozsadkowe podejscie do zakupdw, bardzo czgsto podejmuja decyzje na bazie
skrotow myslowych — heurystyk. Czlowiek w trakcie procesu decyzyjnego pobieznie
przywotuje swe preferencje lub poszukuje tresci zwigzanych z kontekstem’®’. Analiza setek
kombinacji produktow przy danym budzecie bylaby ogromnym obciazeniem dla umystu,
dlatego boj toczy sie gldwnie na poziomie nieswiadomosci i w oparciu o postrzeganie marek.
Z powyzszych rozwazan mozna wywnioskowaé, ze dobrze prowadzona komunikacja
marketingowa powinna by¢ opowiescig o emocjach, doznaniach i wartosciach z elementami,

ktére nawiazuja do wiedzy 1 doswiadczen odbiorcy, by wykorzystac site powtorzen.

78 A. Rytko-Kurpiewska, Reklama..., dz. cyt., s. 304-306.
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4.2. Przetwarzanie informac;ji’s!

Na bazie dotychczasowych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze proces decyzyjny i1 decyzje
zakupowe to wynik zlozonych dziatan, bedacych gltéwnie kompilacja wptywu czynnikéw
psychologicznych na klienta, cech osobowos$ci konsumenta, $rodowiska oraz bodzcow
marketingowych. P. Kotler i K.L. Keller przyjmuja, ze na decyzje zakupowe nabywcow
oddzialujg cztery podstawowe procesy psychiczne — motywacja, spostrzeganie, uczenie si¢
i pamie¢’®?. Wedlug badaczy trudno ustali¢, ktory z tych proceséw jest wazniejszy czy
pierwszy. W literaturze istnieje poglad, ze to potrzeba, ktdra osiggnie wystarczajacy poziom
intensywnosci, popycha ludzi do dziatania, czyli potrzeba jest motywem’®. Jednak zaréwno
spostrzeganie, jak i uczenie si¢, moga sta¢ si¢ powodem do dziatania. Dostrzegajac okazje
nabywcy racjonalizuja decyzje zakupowa, kreujac motywacje. Podobny wplyw moze miec
proces uczenia si¢. Wielu ludzi poznajac i przyjmujac nowe tredci internalizuje je, co wptywa
na podejmowane decyzje.

W niniejszej pracy, za P. Kotlerem i K.L. Kellerem przyjeto, ze majwazniejszym
czynnikiem wplywajacym na decyzje zakupowe (,,wazniejszym niz rzeczywistos¢”) jest
spostrzeganie, czyli proces odbierania, przetwarzania i interpretowania informacji’®.
Spostrzeganiec wptywa na ostateczne zachowania konsumentow. Na spostrzeganie silnie
oddzialuja trzy procesy percepcyjne — selektywna uwaga, selektywne znieksztalcenia
i selektywne zapamietywanie.

Selektywna uwaga to proces psychiczny, ktory angazuje cze$¢ zasobow poznawczych,
umozliwiajgc dostrzeganie wycinka rzeczywistosci, przy czym pozostate zasoby poznawcze
pozostaja w u$pieniu. Psycholodzy podkreslaja, ze cztowiek nie jest w stanie przetworzy¢
wszystkich docierajacych do niego informacji’®, dlatego organizm ludzki hamuje zbedne
reakcje i procesy mentalne, a efektem owego ,,skapstwa poznawczego”’®® jest wszechobecna
sktonno$¢ do stosowania heurystyk, schematdéw, stereotypéw i1 generalnego upraszczania
rzeczywistosci.

Selektywna uwaga przyczynia si¢ do subiektywnej rejestracji i interpretacji bodZzcow

zewnetrznych’®’. W kontekécie komercjalizacji postaci wybidrczo$é postrzegania sprawia, ze

%1 W podrozdziale wykorzystano fragmenty artykutu A. Lipka, Ograniczona racjonalnosé..., dz. cyt.
792 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 176.

% Tamze.

%4 Tamze, s. 178.

5 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, PWN, Warszawa 2006, s. 25.

79 Tamze.

7 K. Mazurek-Lopacinska, Kultura w gospodarce..., dz. cyt., s. 116.
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odbiorcy przekazow marketingowych dostrzegaja jedynie czg$¢ tresci. Selektywna uwaga
moze skierowac mysli klientow w nieprzewidzianym dla wtasciciela marki kierunku. Stad tez
ogromna rola badan marketingowych. Weryfikacja postrzegania i ocena selektywnos$ci uwagi
moze przyczyni¢ si¢ do wigkszej trafhosci komunikatéw rynkowych.

Drugi proces percepcyjny wptywajacy na spostrzeganie to selektywne znieksztatcenie,
ktore sprawia, ze docierajace do ludzkiego umystu informacje sg interpretowane zgodnie
Z istniejacymi opiniami, tak by pozostaly spojne z wezesniej ustalonymi przekonaniami’®. Jest
to szczegolnie istotny etap z perspektywy wykorzystania postaci historycznych w komunikacji
marketingowej marki. Jesli informacja o ofercie zostanie dostrzezona (selektywna uwaga) to
na etapie selektywnego znieksztalcenia dana posta¢ prawdopodobnie zostanie odczytana
w sposob zblizony do przekazu zapamietanego z edukacji szkolnej. Scholaryzacja
I wieloletnie powtarzanie tresci dotyczacych postaci historycznych sprawia, ze ludzie wreez
automatycznie przypisuja im rozpowszechniane w literaturze cechy. Znacznym wysiltkiem
intelektualnym wydaje si¢ podwazanie zasadnosci i sensu wykorzystania np. M. Kopernika
przez producenta piernikdw. Raczej odbiorcy komunikacji marketingowej doszukujg si¢
powigzan produktu z postacig, tworzac nowa siatk¢ znaczeniowa. Negowanie wymaga
inicjatywy i zwigkszonego wydatku energetycznego. By wzmocni¢ przekaz, przedsigbiorcy
czesto podsuwaja adresatom komunikacji argumenty, ktore majg wezprze¢ tresci 1 utwierdzi¢
klientow w ,,stusznos$ci postrzegania”. Ztote opakowania towaréw sygnowanych krolewskimi
nazwiskami, historyczna stylizacja wngtrz czy nawigzania w szacie graficznej oferty do
konkretnych atrybutdw postaci historycznej, to tylko niektére dzialania zmierzajace do
ugruntowania przekazu.

Selektywnemu znieksztatcaniu, zgodnemu z oczekiwaniami przedsi¢biorcow, sprzyja
wykorzystanie teorii atrybucji, ktora wyjasnia, w jaki sposob ludzie doszukuja si¢ zwigzkow
przyczynowo-skutkowych w postrzeganej rzeczywistosci. ,,Atrybucja jest zjawiskiem
polegajacym na tlumaczeniu okre§lonej sytuacji przy pomocy posiadanego aparatu

pojeciowego, do$wiadczenia, sktonnosci”’®

, a cztowiek wykracza poza posiadang wiedzg
I domysla si¢ rzeczy, ktorych nie zna. ,,Atrybucja dotyczy cech, przyczyn, jak i porzadkowania
rzeczywisto$ci. Czlowiek ocenia siebie oraz otaczajacy swiat wedtug rozmaitych schematow,
znajac je mozemy manipulowa¢ ludzkimi dziataniami oraz wyborami. (...) Atrybucja

zaspokaja potrzebe sensu zycia oraz rozumienia $wiata”®®. Odbiorca komunikacji wyciaga

7% p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 179.
99 M. Kus$pit, Temperament i kontrola..., dz. cyt., s. 120.
800 Tamze.
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wnioski dotyczace intencji i motywow, ktore sklaniaja nadawce do prezentowania danego
stanowiska®”. W tym kontekécie nadanie produktowi nazwy odnoszacej sie do postaci
historycznej sprzyja doszukiwaniu si¢ w danej ofercie cech zwigzanych z tg postacig. Zasadne
jest, by to nadawca komunikacji podpowiedzial wyjasnienie. Chociaz raczej nie wprost,
poniewaz ludzie lubia, gdy nadawca przyjmuje, ze sg inteligentni, zdolni do samodzielnego
odkrywania, dlatego wazne jest, by mogli mie¢ poczucie, ze sami znalezli rozwigzanie.
Wskazane jest opieranie komunikatow rynkowych na dobrze rozpoznanych schematach
Z pewnymi intrygujagcymi elementami zaskoczenia, a takze postugiwanie si¢ profesjonalng
wiedza o mechanizmach zachowan, uczuciach, symbolach i reakcjach na pewne czynniki®®?,

Nawet stabo znane postacie historyczne niosg wigcej tre$ci niz zupelnie nowa nazwa,
ktéra nie ma odniesienia w rzeczywisto$ci. Korzystajac w komunikacji marketingowe;j
Z atrybutow postaci ludzkich przedsigbiorstwo moze bazowac¢ na istniejacych juz tre$ciach. Po
wpisaniu nowej, nieznanej nazwy marki do wyszukiwarki internetowej zainteresowana osoba
poczatkowo uzyska jedynie tresci udostepnione przez przedsigbiorcg. Natomiast w przypadku
postaci historycznych bardzo czg¢sto odbiorca zostaje wprowadzony w $wiat tego cztowieka,
jego biografie, tworczo$¢ i epoke. Umiejetne wykorzystanie tak szerokiego spektrum
informacji i inspiracji daje duze mozliwosci komunikacyjne wilascicielowi marki i moze
znaczgco obnizy¢ koszty dialogu z rynkiem. Przy czym ciagle nalezy podkreslaé, ze
w marketingu nie ma jednego sprawdzonego sposobu funkcjonowania. Jest to obszar
podlegajacy ciaglej ewolucji, w ktorej staloscig cechuje si¢ niewiele elementow. Dlatego
stuszne jest spostrzezenie E. Griffina, Zze nalezy holistycznie podchodzi¢ do rzeczywistosSci
rynkowej i zwracaé uwage, ze ciezar tradycji moze czasem zadusic elastycznos$¢ konieczna
do przetrwania w zmieniajacych si¢ warunkach®%,

Ostatnim procesem percepcji, wptywajacym na spostrzeganie, obok selektywnej uwagi,
selektywnego znieksztalcenia, jest selektywne zapamigtywanie. Gdyby informacje
marketingowe docieraly bez uszczerbku do $wiadomosci klientow, przechodzac bez
znieksztatcenia, to pozostaje jeszcze etap zapamigtywania. Ludzie utrwalajg w umystach
niewielkg ilo§¢ docierajacych do nich informacji. A nawet te, ktore zapamigtuja, pozostaja
w pamigci dtugotrwalej w formie fragmentarycznej, przy przewazajacym udziale informacji

podtrzymujacych ugruntowane dotychczas postawy i przekonania. Tutaj rowniez konformizm

81 A. Koztowska, Bohater reklamowy, czyli jak budowaé wiarygodnosé w reklamie, ,,Kwartalnik Kolegium
Ekonomiczno-Spotecznego Studia i Prace”, Wyd. Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2013, nr 1, s. 123.

802 M. Kus$pit, Temperament i kontrola..., dz. cyt., s. 121.

803 E. Griffin, Podstawy komunikacji..., dz. cyt., s. 273.
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umystowy, tak jak w przypadku selektywnego znieksztatcania, przyczynia si¢ raczej do braku
negacji docierajacych tresci.

Na tle tych rozwazan ponownie ujawniajg si¢ teoretyczne korzysci wynikajace
Z komercjalizacji postaci. Otoz stawny bohater historyczny najcze¢sciej jest dobrze utrwalony
w $wiadomosci spotecznej i bywa, ze funkcjonuje jako swego rodzaju symbol pewnych cech.
Niewielu ludzi podwaza publikacje naukowe, ktore prezentujg histori¢ tych ludzi. Tym samym
w danym narodzie istnieje raczej homogeniczny obraz danej postaci, ktory rzutuje na
postrzeganie oferty rynkowej. Niestety nie ma szerszych badan dotyczacych tego
mechanizmu, nad czym ubolewa réwniez prawnik M. Madow. Badacz w swej pracy zadaje
pytanie retoryczne, ,jak to jest, ze twarz gwiazdy staje si¢ znakiem” i tworzy powigzania
z produktem®® M. Madow zwraca uwage, ze ,niestety sady i publicyéci okazali sic mato
zainteresowani ta kwestig. Zamiast tego sady przyjmuja ogolne i czg¢sto banalne twierdzenia,
nie poparte zadnymi empirycznymi dowodami, na temat tego, jak gwiazdy osiagaja stawe”8%,
Brak badan psychologicznych nad mechanizmami postrzegania komercjalizacji postaci, mimo

licznych 1 ugruntowanych teorii, ktére moga by¢ doskonatym punktem wyjscia.

4.2.1. Symbole i archetypy w komunikacji rynkowej

Budowanie marki z zatozenia bazuje na skrotach myslowych i symbolice przekazu.
Pojedyncze znaki (symbole) od tysigcleci istnienia ludzko$ci przekazuja réznorodne informacje
1 emocje, sluzac swa uproszczong postacia do wyrazenia glebszych, nie zawsze
sprecyzowanych tresci. Symbole umozliwiaja poznanie tego, czego cze¢sto nie mozna
doswiadczy¢ bezposrednio. Maja one rézna wartos¢ emocjonalna, ktora poczatkowo
narzucana jest przez kulture, a pézniej nastepuje jej niemalze calkowite przyjecie®®.

Ludzie uczg si¢ marek podobnie jak innych symboli. W danym spoteczenstwie skroty
I znaki utatwiaja komunikacj¢ oraz wzajemne zrozumienie. Przecigetny cztowiek czgsto nie
zdaje sobie sprawy z sity i trwatosci tych elementéw. Ludzie przypisuja symbolom pewne
cechy 1 warto$ci oraz utrwalajg ich znaczenie. Zazwyczaj postrzeganie symbolu traktujg jako

wlasne, najczesciej nie u§wiadamiajac sobie, ze jest ono przyjete w znacznej mierze zZ zewnatrz.

Jak trafnie zauwaza M. Ku$pit, obrazy, stowa, znaki towarowe to symbole obecne

804 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 185.
805 Tamze.
806 M. Kuspit, Temperament i kontrola..., dz. cyt., s. 114.
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w komunikacji rynkowej, a ich nabyte znaczenie przestaje byé¢ uswiadomione, dajac
czlowiekowi ,,poczucie, ze wie”8’,

Analizujac teorie dotyczace postrzegania symboli mozna przyjac, ze postacie historyczne
to idealne zrodto znaczen. Juz uczniowie szkot podstawowych sg w stanie wskaza¢ cechy
krolowej Bony, F. Chopina i A. Hitlera. Migdzy innymi te nazwiska zostaty wykorzystane jako
znaki towarowe. Komercjalizacja postaci pozwala na realizacj¢ jednego z zadan komunikacji
marketingowej, a mianowicie na ,ulatwieniec konsumentom przetwarzania informacji
0 markach”®%, poprzez budowanie silnych skojarzen. Jak zauwaza M. G. Walser, w czasach,
gdy konsumenci maja do czynienia z coraz wickszg iloscig bodzcoOw rosnie znaczenie funkcji
identyfikacyjnej i réznicujacej poszczegélne marki®®, Atrybuty i symbolika postaci
historycznej moga zostaé wprost przeniesione na produkty lub mozna zaskoczy¢ klientow
nowa, oryginalng interpretacjq.

Przedsigbiorcy wykorzystujac w komunikacji marketingowej postacie ludzkie bazuja na
licznych skojarzeniach oraz na teorii archetypow®®. Archetypy to wzorcowe postacie,
zdarzenia 1 reakcje oraz opowiesci odnoszace si¢ do wartosci bliskich wszystkim ludziom.
Archetyp walki dobra ze ztem, medrca, wojownika czy odkrywcy znajduje odzwierciedlenie
w komunikacji wielu marek produktowych®!. Symbole i archetypy wzajemnie wzmacniaja
swoje oddziatywanie. M. Kus$pit podkresla, ze postrzeganie symboli jest wyuczone i najczgsciej
nieuswiadomione®?. Jan III Sobieski dla wielu ludzi jest symbolem silnego wiadcy oraz
uosabia wzorzec wojownika. Jak zauwazaja G. Zaltman i L. Zaltman, ,,wykorzystanie
ludzkich archetypéw w opisywaniu naszych doswiadczen z markami, firmami lub innych
aspektow procesu konsumpcyjnego odzwierciedla naszg sklonno$¢ do antropomorfizacji
— nadawania ludzkich cech obiektom i wydarzeniom”®3,

Wydaje sig, ze sila roznicowania produktéw, przez nadanie im nazwy nawigzujacej do
postaci historycznej, moze wynikac z tego, ze wspotczesnie cztowiek, w nattoku informaciji,
,unika wnikliwej refleksji 1 §miatego myslenia (...). Moze to wyplywac z prozaicznego strachu

przed indywidualnym mysleniem w sposéb inny niz wszyscy”®4. Tym samym symbole

807 Tamze.

88 |_, Chernatony, Marka..., dz. cyt., s. 39.

809 M. G. Walser, Brand Strength..., dz. cyt., s. 14.

810 M. Kuspit, Temperament i kontrola..., dz. cyt., s. 114.

811 K. Stopczynska, Wykorzystanie storytellingu..., dz. cyt., s. 322.

812 M. Kuspit, Temperament i kontrola..., dz. cyt., s. 114.

813 G, Zaltman, L. Zaltman, Metafora w marketingu. Jak przenikngé umysty klientéw dzieki metaforom glebokim,
Wyd. Rebis, Poznan 2010, s. 51.

814 Tamze, s. 44.
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I wzorce przyjete w danym spoteczenstwie, zinternalizowane w toku wychowania i edukacji,
moga zostaé tatwo przeniesione na produkty.

Wedlug D. Holta 1 D. Camerona ludzie, ktorzy korzystaja z silnych marek, doswiadczaja
| wyrazajg zwigzane z nimi idee, w postaci wartoSci symbolicznych, socjalnych
i funkcjonalnych®®, Badacze zwracaja uwage, ze gdy klienci znajduja w produktach wartoéci
symboliczne, z ktorymi si¢ identyfikujg lub do ktorych aspiruja, oraz wartosci spoleczne,
pozwalajace dopasowac si¢ do wybranej grupy, to wyzej oceniajg oferte. Wierzg w doskonatos$¢
towaréow i ushug, a te wrazenia oddziatuja na ich percepcje jakosci®l®. Poniewaz korzysci
ptynace z posiadania produktu to subiektywny konstrukt spoleczny, a nie obiektywny fakt!’.
Znaczenie cech subiektywnych, stuzacych zaspokajaniu zréznicowanych potrzeb i wymagan
konsumentow, jest wigksze w odniesieniu do produktow, ktore moga stuzy¢ samorealizacji
i dowartosciowaniu oraz budowaniu prestizu. Jest to szczegolnie wazne w odniesieniu do ustug,
ze wzgledu na ich niematerialno$¢. G. Zaltman i L. Zaltman podkreslaja, ze spoleczne
I psychologiczne aspekty produktu nawigzuja do wartosci, przekonan i celow zyciowych
konsumentow, a walka poszczegolnych marek odbywa si¢ na najglebszym poziomie myslenia,

ktory bywa bardzo trudny do werbalizacji®!®.

4.2.2. Reprezentacje poznawcze i kultura narodowa

Spostrzeganie nierozerwalnie zwigzane jest z procesem przetwarzania informacji
polegajacym na odbiorze, transformacji, przeksztatcaniu, redukowaniu, wzmacnianiu,
zapamietywaniu, przywolywaniu lub wykorzystywaniu jej w inny sposob®l®. Tworzeniu
wiedzy 1 utrwaleniu sprzyjaja reprezentacje poznawcze, czyli symboliczne kody wytworzone
w umysle, w procesie rozwoju cztowieka, ktére w stosunkowo trwaty sposob porzadkuja
rzeczywisto$¢. Przyjmuje si¢, ze tworzenie takich symbolicznych reprezentacji odbywa sig
poza $wiadomoscia. Czlowiek, ktory wielokrotnie powtarza pewne informacje, ulega
procesom psychicznym i buduje trwale struktury poznawcze, ktére pdzniej s3
automatycznie wykorzystywane. Do struktur poznawczych zaliczamy elementy wiedzy,

sady, przekonania i schematy poznawcze. ,,Raz wyksztalcone struktury wiedzy okreslaja

815 D. Holt, D. Cameron, Cultural strategy. Using innovative ideologies to build breakthrough brands, Oxford
University Press, Oxford 2010, s. 190.

816 Tamze, s. 190-191.

817 Tamze, s. 191.

818 G. Zaltman, L. Zaltman, Metafora w marketingu..., dz. cyt., s. 28.

819 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, dz. cyt., s. 25.
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kierunek i przebieg przyszlych procesow spostrzegania oraz przyszlych procesow
zapamietywania”®?°. Proces przetwarzania informacji jest wielopoziomowy i zalezny od
kontekstu zewnetrznego (otoczenia) i wewnetrznego odbiorcy.

Psycholodzy zajmujacy si¢ badaniem spostrzegania i aspektéw poznawczych uwazaja, ze
ludzie samodzielnie tworza obraz otaczajacej rzeczywisto$ci. Obraz ten rozni si¢ od
rzeczywistego, poniewaz stanowi ich wewnetrzna, poznawcza reprezentacje $wiata®?!., Zatem
spostrzeganie i1 poznanie to cykle tworzenia reprezentacji poznawczych polegajace na
interpretowaniu nowych informacji przez pryzmat owych reprezentacji i modyfikacji ich tresci.
Proces ten prowadzi do ciaggltego rozwoju mozliwosci poznawczych cztowieka i poszerzania
jego wiedzy o $wiecie®®?. Przyczynia sie rowniez do pewnych wypaczen. W kontekscie
komercjalizacji postaci historycznych zdarza si¢, ze komunikacja marki wypiera pierwotne
tre$ci odnoszace si¢ do danego bohatera i w §wiadomosci spolecznej dane nazwisko staje sie
synonimem produktu.

Wazng reprezentacjg poznawcza jest kultura narodowa, zakodowana jako zespdt cech
i warto$ci. K. Luczaj podkresla, ze ,prawdziwie innowacyjne sa tylko te marki, ktore
W unikatowy sposob potrafig wyrazi¢ wartosci kulturowe. (...) Sztuka polega na znalezieniu
konkretnej okazji kulturowej (ang. cultural chance) i dobrym jej wykorzystaniu”®23, P. Kotler
i K. L. Keller wskazuja, ze kultura wplywa silnie na zachowania zakupowe konsumentow®24,
Determinuje hierarchi¢ warto$ci, obraz siebie, relacj¢ z innymi ludzmi. W kazdej kulturze
mozemy wyodrebni¢ subkultury, ktére jeszcze silniej oddziatuja na zwigzanych z nimi ludzi
np.: narodowosciowe, religijne, geograficzne, zawodowe czy hobbystyczne. Cztonkowie dane;j
kultury, subkultury lub klasy spotecznej wykazuja wyrazne preferencje w zakresie nabywanych
produktow 1 marek. Z tego powodu przedsigbiorcy zabiegajacy o uwage konsumentdéw czgsto
dostosowuja komunikacj¢ marketingowa swoich marek, tak by hasta reklamowe 1 dialogi
brzmiaty autentycznie dla docelowych klientéw. Znajduje to odzwierciedlenie w przekazach
nawigzujacych do kraju pochodzenia produktu, np. w formie wykorzystania etnocentryzmu
konsumenckiego i w bezposrednim wykorzystaniu nazwisk zwigzanych z dang grupg

odniesienia. Nazwisko znanego w danej branzy inZzyniera, astronoma czy przywoddcy

820 Tamze, s. 26.

821 Tamze, s. 27.

822 Tamze.

83 K. Luczaj, Dobra komunikacja marketingowa w oczach pracownikéw polskich agencji reklamowych,
»Marketing i Rynek”, Wyd. PWE, Warszawa 2017, nr 6, s. 34.

824 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 167.
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religijnego staje si¢ czesto nazwa dla produktow skierowanych do tej grupy nabywcow.
Przyktadem moze by¢ $ruba Archimedesa i kosmiczny Teleskop Hubble’a.

By w pelni wykorzysta¢ reprezentacje poznawcze, przedsigbiorcy posuwajg si¢ nawet do
imitowania kraju pochodzenia przedsicbiorstwa, kapitalu czy produktu®?®. Wedtug
A. Szromnik i E. Wolanin-Jarosz prowadzi to do tego, ze ,etnocentrycznie nastawiony
konsument poszukujacy produktow pochodzenia krajowego zostaje wprowadzony
w blad, ulegajac celowo dezorientujagcym komunikatom marketingowym: nazwom,
znakom, symbolom”%%,

Wspdtczesnemu nasileniu postaw etnocentrycznych konsumentow sprzyjaja organizacje
konsumenckie i dziatania przedsi¢biorstw, podkreslajace ,.krajowe” pochodzenie produktéw
oraz krajowa polityka rozwoju matych i $rednich przedsigbiorstw®?’. Do niedawna polskie
przedsigbiorstwa ukrywaty swoj krajowy rodowod 1 raczej bazowaty na przypisywanym im
zagranicznym pochodzeniu, dotyczy to marek m.in.: Gino Rossi, Wittchen, Apart, Sphinx,
W. Kruk, Wedel i Gerlach®?8, Jednak wzrost poziomu etnocentryzmu sprzyja zmianie postaw,
co wyraznie wida¢ w branzy odziezowej, gdzie pojawiajg si¢ cate kolekcje strojoéw sygnowane
symbolem ,Made in Poland”®?°. Wedlug E. Szczesnej, marki realizuja potrzebe
bezpieczenstwa, pewnosci 1 obcowania z tradycja przez odniesienia i parafrazy kulturowe.
Dziatanie to umieszcza oferty w polu oddzialywania konotacji, ktére czesto nawigzuja ,,do
snobistycznych zachowan odbiorcy, stereotypowych wyobrazen, jakie przecigtny uczestnik
kultury ma na temat dziet cywilizacji 8%,

A. Szromnik i E. Wolanin-Jarosz zwracajg uwagg, ze ,podstawowym warunkiem
swiadomego zakupu przez konsumenta produktu krajowego lub produktu zagranicznego
jest wzglednie szybka, latwa i poprawna identyfikacja kraju jego pochodzenia”®!. Mozna
to zrealizowac¢ przez bezposrednie 1 spdjne informowanie o kraju pochodzenia produktu lub
przez subtelniejsze, ale wyrazne odniesienia. Przyktadem ewidentnego komunikatu w tym
zakresie jest zwrot, dodany przy nazwie marki np. ,,niemiecka jako$¢” lub ,szwajcarska

precyzja”, ale jest wiele przedsiebiorstw, ktore celowo ukrywaja takie informacje, przekazujac

825 A, Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki..., dz. cyt., s. 4-5.
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jedynie czes$¢ prawdy®?. Klient moze mieé¢ trudnosci z okresleniem kraju pochodzenia na
przyktad oferty firmy Jardin Rich Sp. z 0.0. Przedsi¢biorstwo to na produktach i na stronach
internetowych przeznaczonych dla klientéw z Polski, Niemiec, Ukrainy i1 Francji zamieszcza
informacje sugerujace pochodzenie produktu z tych krajéow. Jardin Rich Sp. zo0.0
w komunikacji narodowej prezentuje tresci, postacie historyczne i symbole oraz elementy
architektury typowe dla danego kraju, w ktéorym oferowane s3 produkty®*®. Przedsigbiorca
wykorzystuje symbolicznos$¢ i reprezentacje poznawcze, co idealnie wpisujg sie¢ w model
AIDA, czyli pozadany zestaw 1 kolejnos¢ reakcji klienta na komunikaty promocyjne.
Przedsigbiorstwo Jardin Roch swoimi dziataniami przycigga uwage (ang. attention) i wzrok
klientow poprzez zdjecia i symbole narodowe. Nastepnie prowadzi do zainteresowania (ang.
interest) oferta, przekonujac o potrzebie posiadania produktu (ang. desire) i zachgca do
zbierania kolekcji pudetek oraz pobudza do zakupu (ang. action) poprzez odniesienia do kultury
I patriotyzmu konsumenckiego.

»ludzie odbieraja Swiat nie takim jakim on jest, a takim jakim go rozumiejq.
A rozumiejg go zawsze za pomoca historii — szukajac zwiazkéw przyczynowo-
skutkowych, nazywajac emocje, odnoszac doswiadczenie do tego co juz znaja,
dramatyzujac wydarzenia” 8%, Interesujaca opowiesé, jaka niesie za sobg marka, zbudowana
ze wszystkich wysylanych do otoczenia sygnatow, pozwala zwigksza¢ efektywnos¢
komunikacji marketingowej. Komercjalizacja postaci historycznych i wlaczenie ich biografii
oraz tworczosci w brand story otwiera szerokie mozliwosci szybszego dotarcia do swiadomosci
klientow. Znajduje to silne oparcie w teoriach naukowych, ktére bezspornie potwierdzaja, ze
reprezentacje poznawcze nierozerwalnie zwigzane sa z spostrzeganiem i wywieraja
bezposredni wplyw na zachowania konsumentéw®®. Zrozumienie procesow percepcyjnych
jest wazne dla skutecznego kreowania dialogu marketingowego. Kazdy cztowiek nosi w sobie
indywidualng i niepowtarzalng reprezentacj¢ $wiata, bedaca efektem jego doswiadczen
zyciowych. Jednak wspolne jest to, ze w danej kulturze jest ona stosunkowo jednorodna i czesto

836

podporzadkowana uzytecznosci®®, co utatwia funkcjonowanie w ztozonej rzeczywistosci.
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4.2.3. Prymowanie, czyli nakierowanie odbiorcy

Prymowanie inaczej nazywane poprzedzaniem (ang. priming) jest to dziatanie polegajace
na wplywaniu na przetwarzanie bodzca docelowego poprzez wczesniejsze wprowadzenie
bodzca z nim powigzanego (ang. prime). Dziatanie to bywa tez nazywane nastawianiem.
Bodziec poprzedzajacy - pryma i bodziec docelowy muszg by¢ ze sobg powigzane sensorycznie
(charakteryzowac si¢ identycznym lub podobnym wygladem) lub semantycznie, czyli posiada¢
identyczne lub bliskie znaczenie®®’. Pryma, moze by¢ np. synonimem bodzca docelowego lub
stowem nalezagcym do tej samej kategorii. Dowiedziono, Ze bodziec prymujacy ulatwia
dzialanie bodzca docelowego np. skracajac czas potrzebny na dostrzezenie, rozpoznanie,
przeczytanie i nazwanie®®, Wplyw ten bywa nazywany tez torowaniem, poniewaz bodziec
poprzedzajacy otwiera (toruje) droge bodzcom docelowym. W kontekscie komercjalizacji
postaci historycznych prymowaniem mozna nazwac¢ wszystkie synonimy, ktére ulatwia
zapamigtanie i utrwalenie nazwy produktu.

Nastawianie odbiorcy moze przybra¢ formy dziatan podprogowych lub peryferycznych.
Gdy pryma dziata w bardzo krotkim czasie, w zakresie milisekund i osoba badana nie jest
W stanie tego zauwazy¢, a badacze zaobserwowali zamierzone zmiany w reakcji na bodziec
docelowy, to jest to poprzedzanie podprogowe. Jesli bodziec poprzedzajacy prezentowany jest
z bardzo matg intensywnoscia, np. stabo wyeksponowany element lub ledwo styszalny dzwigk
1 osoba wystawiona na jego wptyw nie zdaje sobie sprawy z jego oddzialywania, a mimo to
obiektywnie wplywa na przetwarzanie bodzca docelowego, to mamy do czynienia
z poprzedzaniem peryferycznym?®%,

W badaniach nad prymowaniem wskazano, ze bodzce poprzedzajace, emitowane
nawet w znacznym odstepie czasowym 0d bodzca docelowego, wplywaja na jego sposob
przetwarzania, a osoby badane nie u$wiadamiaja sobie tego oddzialywania®¥. | Ludzie
bardzo czesto podporzadkowuja swe dziatania czynnikom zewnetrznym, nawet nie zdajac sobie
z tego sprawy”’®*!. Bezspornie wiedza, ktora nabywamy w ciagu naszego zycia, ludzie, ktorych
poznajemy i wydarzenia wptywaja na przetwarzanie kolejnych bodzcow. Wyniki badan nad

prymowaniem potwierdzaja réwniez site powtdrzen.
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Jak juz wspomniano wczesniej, postacie historyczne to zazwyczaj nazwiska utrwalone
w procesie edukacji, tym samym tatwo jest wykorzysta¢ nastawienie odbiorcy (prymowanie)
| istniejgce w umystach ludzi skojarzenia. Produkt, ktorego ukazanie si¢ poprzedzaja zdjecia
egipskich bogactw 1 posta¢ Kleopatry, wydaje si¢ by¢ luksusowy, zanim stowo luksus zostanie
zwerbalizowane. Jak juz wcze$niej wspomniano, zarowno symbolicznos¢, ktora maja postacie
historyczne, jak i nastawienie do nich wydaje si¢ stosunkowo state. Mimo to przedsi¢biorcy
powinni monitorowa¢ postrzeganie prowadzonej z ich wykorzystaniem komunikacji
marketingowej, szczegdlnie uwzgledniajac kreatywno$¢ internautow. Jesli nawet symbolika
I archetypiczno$¢ postaci historycznych pozostanie bez zmian, to prymowanie wydaje si¢
bardziej podatne na wpltyw biezacych wydarzen spoteczno-kulturalnych. Jedno zdarzenie,

jeden incydent mogg zupelnie zmieni¢ odbidr przekazu.

4.3. Wykorzystanie heurystyk w komunikacji marketingowej+

Wedlug wielu psychologow, na ktorych m.in. powotuje si¢ A. Rytko-Kurpiewska,
uproszczone wnioskowanie i zwigzane z nim procesy decyzyjne sg nieuswiadomione, a wrecz
irracjonalne®3, Wynika to z tego, Ze przecigtny cztowiek nie jest w stanie zachowaé¢ w pamieci
wszystkich informacji, wigc swoj wybor opiera tylko na czgéci z nich. Przetomowe w tej kwestii
byly badania noblistow A. Tverskiego 1 D. Kahnemana, ktorzy w 1979 r. opublikowali prace
dotyczaca teorii perspektywy i heurystyk poznawczych w procesie podejmowania decyz;ji.
Prowadzone przez nich badania pozwolity na stwierdzenie, ze ludzkie wybory opiera si¢ na
heurystykach, czyli my$leniu intuicyjnym®*4. Heurystyki sa to proste procedury i skroty
myslowe oraz swego rodzaju ,,strzaly decyzyjne”®®. To wtasne lub zastyszane uproszczenia
myslowe stosowane w procesie decyzyjnym®4.

Kwestia heurystyk w ekonomii 1 zarzadzaniu jest coraz czg$ciej poruszanym
zagadnieniem. Wydane w 2002 r. dzieto P. Kotlera ,,Marketing”, nie zawiera informacji
0 skrotach myslowych w zachowaniach nabywcow ani hasta heurystyka. Natomiast

w publikacji z 2012 r. poswiecono miejsce nie tylko na definicje tego zagadnienia, ale opisano

842 W podrozdziale wykorzystano fragmenty artykutow: (1) A. Lipka, Megatrendy w procesach decyzyjnych,
,Ekonomika i Organizacja Przedsi¢biorstwa”, Wyd. ORGMASZ, Warszawa 2015, nr 8, s. 37-42 oraz
(2) A. Lipka, Ograniczona racjonalnosé..., dz. cyt.

843 A. Rytko-Kurpiewska, Reklama..., dz. cyt., s. 307.

84 D. Kahneman, Putapki myslenia..., dz. cyt., s. 23.

845 Tamze, s. 133.

846 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 187.
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rowniez szczegdtowo kilka z heurystyk poznawczych®.

Popularno$¢ idei ,,skrotow
mys$lowych” wynika z obserwacji zachowan ludzi zyjacych w szybko przeobrazajacym si¢
otoczeniu. Przy wszechobecnym zalewie réznorodnych bodzcoéw jest to swego rodzaju
oszczedzanie umystu. ,, Kierowanie si¢ heurystykami, utajnione postawy, odruchy emocjonalne
moga by¢ catkowicie racjonalnymi strategiami dziatania w komplikujacym si¢ $wiecie
wyboréw konsumenckich™®8, Jak podkresla V.L. Smith, to nie lenistwo, ale ochrona przed
przeciazeniem systemu nerwowego®*®. Prognozy psychologéw wskazuja, ze wzrasta znaczenie
heurystyk, nawet w waznych sprawach osobistych®°. Presja ,,braku czasu”, wzrost zmeczenia
oraz emocjonalne pobudzenia ludzi sprawiajg, ze analizujg oni pobieznie swoje wybory
i podejmuja decyzje intuicyjnie®®!. Publikacja naukowcéw z Uniwersytetu w Hanowerze
zawiera teze, ze nawet wybor sposobu opodatkowania u wiekszosci podatnikow opiera si¢ na
prostych heurystykach decyzyjnych inie wynika z kalkulacji rzeczywistego obcigzenia
podatkowego®®?,

Warto zauwazy¢, ze automatyzacja zachowan sprawia, ze ludzie stajg si¢ niemal
bezbronni wobec o0séb, ktore takie dziatania wykorzystuja®®3. Ograniczenie racjonalnego
myS$lenia 1poddawanie si¢ mechanicznemu odtwarzaniu bywa ryzykowne. Wedlug
D. Kahnemana ,,w zyciowej wedrowce najczeSciej pozwalamy, Zeby kierowaly nami
wrazenia i odczucia, i zazwyczaj takie zaufanie do intuicyjnych przekonan i preferencji
jest uzasadnione. Jednak nie zawsze. Cze¢sto demonstrujemy pewnos¢ nawet wtedy, kiedy
nie mamy racji, a obiektywny obserwator potrafi zauwazy¢ nasze bledy czesciej niz my
sami”®*. Warto jeszcze doda¢ za V. L. Smithem, Ze heurystyki wynikaja z tego, Ze ,,mozg jako
taki wyksztalcil wewnetrzng umiejetnos¢ réwnoleglego przetwarzania danych off-line, ktéra
umozliwia nam funkcjonowanie w Zyciu codziennym bez ciaggtego monitorowania i §wiadomej

kontroli’*8%,

847 Tamze.

88 A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 230.

849V, L. Smith, Racjonalnosé..., dz. cyt., s. 24.

80 R, Cialdini, Wywieranie wpfywu..., dz. cyt., s. 24.

81 Por.: Tamze i V. L. Smith, Racjonalnosé..., dz. cyt., s. 24.

82 K. Blaufus, J. Bob, J. Hundsdoerfer, D. Kiesewetter, J. Weimann, Decision heuristics and tax perception — An
analysis of a tax-cut-cum-base-broadening policy, “Journal of Economic Psychology” 2013, Vol. 35, 1V, s. 1-16.
Podatnicy faworyzuja opcje z nizszg stawka podatku nie biorac pod uwage, ze rzeczywiste obcigzenie podatkowe
jest wyzsze niz przy innych wariantach.

83 R. Cialdini, Wywieranie wpbywu..., dz. cyt., s. 25.

84 D. Kahneman, Putapki myslenia..., dz. cyt., s. 10.

85V, L. Smith, Racjonalnosé..., dz. cyt., s. XLIV, 44.
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Heurystyki to zachowania oparte na pojedynczych aspektach 1 kontekscie
sytuacyjnym®®. T. Tyszka zwraca uwage na trzy z nich, a mianowicie na: heurystyke

87 Heurystyka

reprezentatywnosci, heurystyke zakotwiczenia i1 heurystyke dostepnosci
reprezentatywnosci to opieranie decyzji na rownorzednym przykladzie, przez okreslenie,
w jakim stopniu dana sytuacja lub produkt sa podobne do innych przypadkow®®®. Klient
porownuje oferty z danej kategorii i analizuje ich cechy wspolne oraz roéznice. Wybodr
podyktowany jest subiektywnymi spostrzezeniami. Cztowiek analizuje przez pryzmat tego,
Z czym juz si¢ spotkal w danym otoczeniu i1 zaklada, czego w zwigzku z tym moze si¢
spodziewac®®,

Kolejna to heurystyka zakotwiczenia, ktora polega na dokonywaniu osadu, a nastepnie
racjonalizacji danego dziatania na podstawie dodatkowych informac;ji®®°. Trzecia to heurystyka
dostgpnosci, czyli opieranie swoich wyborow na ostatnich, tatwych do przypomnienia
sytuacjach, ktére przychodza na my$l w okreslonej sytuacji®®l. Jesli klient do$wiadczyl
podobnego zdarzenia lub pewne zdarzenie budzi jego biezace emocje, to wedlug badaczy
wplynie to na jego proces decyzyjny, nawet jesli prawdopodobienstwo takiego zdarzenia jest
niewielkie.

Wyzej wymienione heurystyki maj¢ duze znaczenie w kontekscie komercjalizacji postaci
historycznych 1 zrozumienia teoretycznego zatozenia wptywu tego dziatania na odbiorcow.
Heurystyke reprezentatywnos$ci nalezy odnie$¢ do postrzegania catej branzy i oferty na tle
konkurencji. Przedsi¢biorca, ktory chcialby wykorzysta¢ te heurystyke musi ustali¢, jak jego
produkt prezentuje si¢ na tle innych w swojej kategorii. Kluczem jest pordwnanie i subiektywna
ocena oferty przez potencjalnych nabywcoéw. W tym celu niezbedne jest przeprowadzenie
badan marketingowych, ktore pozwola na ustalenie potrzeb i1 pragnien klientow w stosunku do
oferty na tle produktow konkurencji. Analiza werbalizowanych i skrytych oczekiwan umozliwi
lepsze dopasowanie np. postaci historycznej i catej komunikacji rynkowej marki.

Heurystyka zakotwiczenia to racjonalizowanie decyzji w oparciu o zupetnie oderwane od
produktu informacje lub drugorzedne argumenty, np. zakup noclegu w hotelu Krol Kazimierz,
tylko ze wzgledu na nazwe, z powodu przyjetego zatozenia, ze jest on znacznie lepszy niz np.

hotel Bajkowy Zakatek. Jak zauwazyl, w oparciu o swoje badania, D. Kahneman, zazwyczaj

8% p_ Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 192.

87 T. Tyszka, Decyzje. Perspektywa psychologiczna i ekonomiczna, Wyd. Scholar, Warszawa 2010, s. 262.
8% p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 192,

89 K. Obtoj, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2007, s. 99.

80 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 192.

8! Tamze.
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takie zaufanie do intuicji i swoich przekonan jest uzasadnione, ale nie zawsze3%2. Opieranie
wyboru jedynie na nazwach hoteli jest ewidentng drogg na skroty w procesie decyzyjnym.
Z drugiej strony wiekszo$¢ przedsigbiorcow nadajac okreslong nazwe¢ decyduje si¢ na inne
elementy z tym zwigzane. Klient hotelu Kr6l Kazimierz raczej spodziewa si¢ przepychu i nie
liczy na rustykalny wystr6j wnetrz. Spdjnos¢ przekazu marketingowego ogranicza koszty
komunikacji i wykorzystujac wiedze klienta, stanowi zrédto dodatkowej informacji. Jednak nie
ma gwarancji, ze zawsze tak jest i stad rozczarowania. Klient kawiarni, ktérej nazwa wskazuje
na kompozytora muzyki powaznej moze by¢ zaskoczony, gdy ustyszy w lokalu muzyke
diametralnie innego gatunku i zobaczy dekoracje w jaskrawych, krzykliwych kolorach.

Heurystyka dostepnosci, w kontekscie postaci historycznych, moze skutecznie wptynac
na proces decyzyjny klienta, gdy np. w danym czasie majg miejsce zdarzenia zwigzane z dang
postacig historyczng. Przyktadem mogg by¢ obchody urodzin lub wazne rocznice. Gdy taki
temat spotka si¢ ze spolecznym zainteresowaniem 1 jest szerzej omowiony w mediach, to
teoretycznie powinno wzrosngé zainteresowanie sygnowanymi produktami. To, czy faktycznie
wplynie to na decyzj¢ zakupowa, zalezy rowniez od kolejnego skrotu myslowego — heurystyki
afektu.

Afekt to silna reakcja o zabarwieniu pozytywnym lub negatywnym. Jest to wczesniejsze
nastawienie odbiorcy, ktore bezposrednio wptywa na oceng 1 wybor. Jak to ujat T. Tyszka,
decydujace jest ,,proste postrzeganie >>dobroci<< albo >>niedobroci<< danego dziatania®®,
Wedlug tej teorii, odbiorcy komunikacji marketingowej przenosza ocen¢ z jednej cechy na
druga i np. uczucia do danej postaci historycznej przenoszg na oferte. Sympatia do J. Lennona
powinna przetozy¢ si¢ na wyzsze prawdopodobienstwo wyboru w procesie decyzyjnym napoju
0 nazwie John Lemon®*“, z pominigciem pozostalych cech produktu. Przyktadem podobnego
oddziatywania jest opisany przez D. Howarda i R. Kerina wptyw nazwisk podobnych do
nazwiska klienta na jego decyzje zakupowe. Badacze odkryli, ze osoby o nazwiskach
podobnych do nazwy marki preferuja ponad dwukrotnie czesciej takie produkty niz pozostali

klienci®®,

82 D, Kahneman, Pufapki myslenia..., dz. cyt., s. 10.

863 T, Tyszka, Decyzje..., dz. cyt., s. 132.

864 Notabene wlascicielem marki napojow John Lemon jest polski przedsigbiorca, ktdry przegrat spér z zona Johna
Lennona, panig Yoko Ono, o prawo do uzywania znaku towarowego John Lemon i nie moze juz uzywac tej nazwy.
Zrédto: Dziennik Zachodni/Onet.pl, 15.09.2017, Producent napojéw John Lemon przegral z Yoko Ono, Portal
Spozywczy, http://www.portalspozywczy .pl/napoje/wiadomosci/producent-napojow-john-lemon-przegral-z-
yoko-0n0,149033.html (14.08.2018).

85 D. Howard, R. Kerin, A surname brand effect explanation forconsumer brand preference and advocacy,
,Journal of Product & Brand Management” 2013, Vol. 22 Iss: 5/6, pp. 362 - 370,
http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/JPBM-01-2013-0238, 09.12.2016.

177



P. Kotler i K. L. Keller dodatkowo zwracaja jeszcze uwage na trzy inne heurystyki,
a mianowicie: heurystyke koniunkcji, heurystyke leksykograficzng oraz heurystyke
eliminacji®®®. Heurystyka koniunkcyjna to dokonywanie wyboréw podporzadkowanych
wyznaczonym, minimalnym i akceptowalnym progom krytycznym poszczegdlnych cech
produktu. Klient dokonuje wyboru pierwszej mozliwosci, ktdra spetnia minimalne wymagania
w zakresie tych wszystkich cech®’. W odniesieniu do komercjalizacji postaci historycznych
moze to by¢ np. sugestia lub potwierdzenie krajowego pochodzenia produktu i np.
zadawalajacy sktad surowcowy oferty. Jesli klient oprze si¢ wylacznie na jednym, subiektywnie
dobranym elemencie oferty, ktory uzna za najwazniejszy to bedzie to heurystyka
leksykograficzna®®®. Ta heurystyka bardzo utatwia proces decyzyjny. Wybér oparty wytacznie
na jednej z cech jest racjonalnie watpliwy, ale zdecydowanie skraca proces decyzyjny. Tq cecha
moze by¢ np. wylacznie cena, sktad lub kraj pochodzenia. Ostatnia z wymienionych przez
P. Kotlera i K. L. Kellera to heurystyka eliminacji, czyli porownywanie i dokonywanie wyboru
na podstawie minimalnych progéw krytycznych®®, np. zakup pierwszego produktu mlecznego
bez laktozy, jaki bedzie dostepny.

Opieranie wyboru na dotychczasowych dos§wiadczeniach i przechowywanych w pamigci
zdarzeniach to prosty, wygodny i wielu przypadkach trafny sposéb wnioskowania®’®. Jednak
nie zawsze, co podkreslaja A. Tversky 1 D. Kahneman, ktorzy wielokrotnie pokazali, ze
powtarzalno$¢ i dostepnos$¢ pewnych tresci silnie wptywa na postrzeganie i podejmowane
decyzje. Badacze manipulujac informacjami byli w stanie przewidzie¢ tok rozumowania
respondentow, ktorzy wyzej oceniali i przypisywali wieksze znaczenie zdarzeniom latwym
do skojarzenia i przypomnienia. W kontekscie wykorzystania nazwisk postaci historycznych
w komunikacji marketingowej jest to kluczowy mechanizm, ktéry wydaje si¢ rzutowa¢ na
postrzeganie oferty.

J. Burke i R. Ornstein, ktorzy analizowali skutki rozwoju cywilizacji doszli do wniosku,
ze W ludzkim mysleniu kryje sie ,,pewien czynnik irracjonalny, pozalogiczny, ktory
pozwala mézgowi dziala¢ na podstawie niekompletnych danych” 87!, Ludzie podejmuja

decyzje na podstawie dosSwiadczen, ktorych nie sa nawet w stanie prawidlowo opisa¢

86 p_ Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 187.

87 Tamze.

88 Tamze.

89 Tamze.

870 T, Tyszka, Decyzje..., dz. cyt., s. 251.

871 J. Burke i R. Ornstein, Ostrze geniuszu. Obosieczne skutki rozwoju cywilizacji, Wyd. P. Wilson, Warszawa
1999, s. 257.
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i nazwad8’?

. Wedlug A. Gizy wraz z rozwojem nauki i wzrostem liczby badan nad
zachowaniem klientéw ,,modelowy racjonalny konsument rezygnuje ze §wiadomego wyboru
najlepszej propozycji na rzecz przyblizonych heurystyk; jego motywacje przenosza si¢ w sferg
wewnetrznych konfliktow, podswiadomosci i nie§wiadomosci, a cele konsumpcji ksztattowane
sa przez otoczenie spoteczne”®’3. Wnioski ptynace z wynikéw badan naukowych w tym
obszarze nie pozostawiaja ztudzen — dominuje tryb oszcz¢dzania energii umystowej, czyli

heurystyki poznawcze®*

. Ostateczne decyzje klientow sg raczej efektem 1 osagdem ,,wlasnych
doswiadczen, wzorow przyjetych z kultury 1 od otoczenia, wytrenowanych nawykow,
>>wcielenia<< $rodowiska spotecznego®’®.

Konkludujac, przedstawione w niniejszym rozdziale teorie z zakresu ograniczonej
racjonalno$ci zachowan ludzkich zdecydowanie mozna odnie$¢ do praktyki wykorzystania
nazwisk i wizerunkow znanych osob w komunikacji marketingowej. Dotychczasowe badania
dotyczace procesu decyzyjnego pozwalaja na stwierdzenie, ze ludzie czesto opierajg si¢ na
dostepnosci i podobienstwie zdarzen zachowanych w pamigci. Latwiej, wrgcz nieswiadomie,
przywolywane sa opinie, wiedza czy do$wiadczenie, ktoére wielokrotnie mialy miejsce
w niedalekiej przesztosci. Dygresyjnie mozna powiedzieé, ze tak jak nalezy unikac ,,cztowieka
jednej ksiazki”®’®, tak tez nalezy unikaé pojedynczej perspektywy. T. Tyszka sugeruje, by
kontrolowac ,,owg Slepote” i otwiera¢ umyst na inne postrzeganie analizowanej kwestii oraz
uswiadomié¢ sobie mnogo$¢ perspektyw®’’.

Podsumowujac, na ludzkie wybory wptywa wiele elementow, a najwazniejsze z nich to:
kultura, czynniki spoteczne i osobiste®’®, to one determinuja hierarchie wartoéci, obraz siebie,
relacje z innymi ludZzmi. Proces decyzyjny to przetwarzanie informacji, bedace szeregiem
operacji, ktoére transformuja odebrane bodZce, redukuja, wzmacniaja 1 zachowuja lub

879

przywotuja®”®. Wybory uzaleznione s3 odmotywacji, spostrzegania, uczenia sie i pamieci®®.

872 Tamze.

873 A. Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 230.

874 por.: D. Kahneman, Pufapki myslenia..., dz. cyt., s. 23 -31 i V. L. Smith, Racjonalnosé..., dz. cyt., s. 22-24.
875 A. Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 230.

876 To tacinskie w swojej genezie przystowie: ,,Strzez si¢ cztlowieka jednej ksigzki”, przypisywane byto réznym
autorom m.in. $w. Tomaszowi z Akwinu, $w. Augustynowi, Pliniuszowi Mtodszemu lub Senece. Byto takze
W rézny sposob interpretowane. Wedlug jednego z mozliwych znaczen cztowiek, ktory napisal, przeczytat,
posiada lub wierzy tylko jednej ksigzce ma ograniczone horyzonty i dlatego nalezy si¢ go wystrzegacd.
https://en.wikipedia.org/wiki/Homo_unius_libri (04.07.2019).

877 T, Tyszka, Decyzje..., dz. cyt., s. 43.

878 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 167.

879 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, dz. cyt., s. 25.

80 p, Kotler, K. L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 176.
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Na tle powyzszych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze decyzje poprzedzone s3 zlozonym
I stabo uswiadomionym procesem, ktory jest efektem dziatan, b¢dacych kompilacjg wptywu na
cztowieka czynnikow $rodowiskowych 1 zewnegtrznych stymulatorow oraz jego cech
osobowosci. Procesy zachodzace w ludzkim mézgu w duzej mierze zaleza od doswiadczenia®!?,
dlatego ,,warto od czasu do czasu przyjrze¢ si¢ skutkom naszego oddziatlywania na $wiat,
chociazby dlatego, by lepiej zrozumie¢, w jaki sposob Ow $wiat dziata na nas samych”%82,

Strategie komunikacji marketingowej, jak to trafnie ujeta to A. Giza, budowane sa na
podstawie tego, co juz istnieje i ,,przyklejane” do istniejacych struktur, przesuwajgq sie¢
»0d jawnej, racjonalnej oferty do oddzialywania poza Swiadomoscia — na utajnione
postawy, nieuswiadomione nawyki, wyuczone reakcje, automatyzmy w przetwarzaniu
informacji” 83, Jest to zgodne z sugestia psychologa R. Cialdiniego, ktory postuluje, Ze
,,wszystko powinno zostaé uproszczone tak bardzo, jak to tylko mozliwe”%* i wydaje sie, ze
proces decyzyjny czlowieka podgza w tym kierunku. Ograniczona racjonalno$¢ i heurystyki
w zachowaniach nabywcéw sg wlasnie takim uproszczeniem. Automatyzacja procesow
decyzyjnych jest sposobem na zmniejszenie kosztow przetwarzania informacji, co umozliwia
uwolnienie zasoboéw systemu poznawczego do innych celow — np. jednoczesnego
wykonywania innych operacji umystowych w tym samym czasie. Tq ztudng multizadaniowos¢
krytykuje D. Kahneman, ktéry podkresla, ze ,,intensywna koncentracja na wykonywanym
zadaniu potrafi nas wrecz uczyni¢ §lepymi, 1 to nawet na bodzce, ktore zwykle zwracaja nasza
uwage”8®. Prowadzi to m.in. do tego, ze ze wzgledu na ograniczona kontrole swoich dziatan
nabywcy kupuja nawykowo, a przedsigbiorcy chwytajg si¢ coraz to nowych sposobow, by
dotrze¢ do nich. Jednym z takich dzialan jest odwotanie si¢ do heurystyk i powtarzanych tresci,

w postaci produktéw lub komunikatéw marketingowych wykorzystujacych nazwiska postaci

historycznych.

81 J, Burke, R. Ornstein, Ostrze geniuszu..., dz. cyt., s. 256.
82 Tamze.

83 A, Giza, Uczen czarnoksieznika..., dz. cyt., s. 231.

84 R. Cialdini, Wywieranie wpbywu..., dz. cyt., s. 14.

85 D. Kahneman, Pufapki myslenia..., dz. cyt., s. 35.
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Rozdzial 5

Badania empiryczne nad wykorzystaniem postaci historycznej

w budowaniu marki

,»Nauka dociera do prawdy, wyciggajgc logiczne
wnioski z obserwacji empirycznych %8¢,
J. M. Ziman

E. Babbie zwraca uwage, ze zbor informacji i zasad funkcjonowania $wiata jest
dziedziczony z pokolenia na pokolenie i staje si¢ trampoling dla dalszego rozwoju
spotecznego®®’. Badacz podkresla, ze w kwestii naukowego poznania rzeczywistosci, filarami
wiedzy zawsze powinny by¢ logika i obserwacja. Nalezy je oprze¢ o dotychczasowe teorie
naukowe oraz weryfikowaé i analizowaé na bazie rzetelnie zgromadzonych danych®®,
Natomiast za J. Bogdanienko warto przypomnie¢, ze wiedza naukowa zdobywana jest planowo
I metodycznie, w przeciwienstwie do wiedzy potocznej, ktora jest czgsto wynikiem
subiektywnych odczué i wyobrazen®®,

Naukowcy od wielu lat rozwazaja kwestie zlozonosci problematyki badan
empirycznych®®, Wedtug D.A. Garvina i M.A. Roberto wynika to z tego, ze badacz musi
,,promowaé konstruktywne konflikty i akceptowaé niejednoznacznosci”®! oraz ,,réownowazyé

rozbieznosci w poczatkowych fazach dyskusji i jednoéé w fazie wdrazania”®%. Sumienno$¢

86 J. M. Ziman, O problemach spoteczenstwa nauki, PWN, Warszawa 1968, s. 35, cyt. za: S. Sudol, Nauki
0 zarzgdzaniu..., dz. cyt., s. 138.

87 E. Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 23.

88 Tamze, s. 27.

89 J. Bogdanienko, Istota i problemy poznania naukowego, CeDeWu, Warszawa 2018, s. 11.

80 D.A. Garvin, M.A. Roberto, Czego nie wiesz o podejmowaniu decyzji, [w:] O podejmowaniu decyzji, Harvard
Business Review, ICAN, Warszawa 2014, s. 87; T.S. Kuhn, Struktura rewolucji..., dz. cyt.; K. R. Popper, Mit
schematu..., dz. cyt., s. 42.

81 D A. Garvin, M.A. Roberto, Czego nie wiesz..., dz. cyt., s. 87.

892 Tamze, s. 87.
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metodyki i podejscia badawczego definiowana jest jako zastosowanie do danego
przedmiotu badawczego roznych technik, ktore powinny za kazdym razem da¢ ten sam

wynik, weryfikowalny przez badania krzyzowe®®,

4

S. Sudot zwracajac uwage na wiarygodno$é wynikow®®* zaznacza, ze w naukach

0 zarzadzaniu, ze wzgledu na zlozonos¢ rzeczywistosci gospodarczo-spotecznej oraz postawy

ludzi®®

, wybor metod badawczych jest duzym wyzwaniem. Wedtug .. Sutkowskiego, ktory
powoluje sie na S. Chelpa, ,,zarzadzanie nie dopracowalo si¢ wlasnej, swoistej metodyki badan
i zapozycza je z wielu innych dyscyplin’®®. Taka polimetodyczno$é badacze wiaza z wieloscia
paradygmatéw. Dotychczas w zarzadzaniu dominuja metody ilo$ciowe, ale zwolennicy
paradygmatow alternatywnych preferuja metody jakosciowe, eksploracyjne i techniki czerpiace
z antropologii®®’. Nalezy zaznaczy¢, ze zaréwno E. Babbie, jak i S. Sudol oraz £.. Sulkowski

postuluja rownoczesne zastosowanie kilku metod badawczych®®

. »Uzyskuje si¢ wtedy
bardziej wszechstronne i wiarygodne naswietlenie problemu badawczego i unika
niebezpieczenstwa jednostronnosci (...)”%%°. Wedlug E. Babbiego ,,wykorzystanie réznych
metod w badaniu umacnia nasze wnioski, gdy wyniki si¢ zgadzaja, a jesli si¢ nie zgadzajg -

95900

poszerza rozumienie tematu Przy czym L. Sulkowski przestrzega przed ryzykiem

,,niewspotmiernosci, a nawet sprzecznosci wynikow badan”%, co moze nastreczaé trudnosci
interpretacyjne. Z drugiej strony badacz dostrzega zalety triangulacji badawczej. Konkludujac
L. Sutkowski stwierdza, ze na obecnym etapie rozwoju nauk o zarzadzaniu, nie dysponujemy
pelnymi  mozliwosciami  weryfikowania efektywnos$ci poznawczej i pragmatycznej
stosowanych metod, zatem dopuszczalne jest stosowanie bardzo réznych podej$¢, metod
i technik®?,

W oparciu 0 coraz wyrazniej pojawiajace si¢ w literaturze z zakresu nauk o zarzadzaniu
postulaty polimetodycznosci®®, w dysertacji zastosowano mieszane metody badawcze (j. ang.
Mixed Methods Research, MMR), w postaci metod ilosciowych i jakosciowych (tabela 2), ktore

pozwalaja na glebsza analize problematyki badawczej, przy uwzglednieniu roéznych

893 E, Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 167-168.

894 S. Sudol, Nauki o zarzgdzaniu..., dz. cyt., s. 136.

895 Tamze, s. 137.

8% f.. Sutkowski, Epistemologia i metodologia..., dz. cyt., s. 20.
897 Tamze, s. 20.

8% Ppor.: E. Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 168; S. Sudot, Nauki o zarzqdzaniu..., dz. cyt., s. 144;
L. Sutkowski, Epistemologia i metodologia..., dz. cyt., s. 20.
89 Q. Sudot, Nauki o zarzqdzaniu..., dz. cyt., s. 144,

%0 E, Babbie, Podstawy badar..., dz. cyt., s. 385.

%01 ¢, Sutkowski, Epistemologia i metodologia..., dz. cyt., s. 21.
902 Tamze, s. 301.

%3 A, Falkowska, Metodologia badai ..., dz. cyt., s. 150-151.
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%4 oraz umozliwiaja wykorzystanie mocnych stron obu podej$é badawczych®%, Jest

perspektyw
to poszerzenie klasycznej triangulacji N. K. Denzina, ktora dotyczyta jedynie uzycia wielu
metod jako$ciowych®®. M. Mertens i S. Hesse-Biber, zalecaja stosowanie metod mieszanych

(MMR), poniewaz dane ilosciowe pozwalajg zrozumieé czesto$¢ wystepowania danego

zjawiska,

badawczej®’.

a dane jakosciowe ulatwiajg szersze zrozumienie kontekstu problematyki

Tabela 2. Zrodta informacji i metody zastosowane do przeprowadzenia badan

Zrédto:

Urzad Patentowy

Klienci i potencjalni
nabywcy

Wtasciciele marek
i komunikacja
marketingowa

Metoda:

1. Pomiar nominalny

i porzadkowy liczby zgloszen
ochrony znakow towarowych
zawierajacych nazwisko
postaci historycznej (B1)

2. Pomiar nominalny
i porzadkowy liczby zgloszen

1. Badanie ankietowe
(kwestionariusz ankiety)
865 respondentow,
niereprezentatywne,
badanie ilosciowe (B2)

2. Wywiady osobiste
(kwestionariusz

1. Studium przypadku
marki Cafe Chopin (B4)

2. Analiza tresci
komunikacji
marketingowej
najpopularniejszych
marek nawigzujacych do

ochrony znakow towarowych wywiadu), 80 postaci historycznych
zawierajgcych nazwisko respondentéw, badanie (B6)
postaci historycznej w Polsce jakosciowe (B3)

i w Stanach Zjednoczonych
(B5) 3. Zogniskowany wywiad

grupowy (B7)

Zrédto: opracowanie wlasne. Symbole B1-B7 to numeracja chronologiczna przeprowadzonych badan.

Celem niniejszego rozdzialu jest prezentacja metod i procedur badawczych

wykorzystanych w badaniach empirycznych oraz analiza wynikow i weryfikacja przyjetych
hipotez badawczych. Rozdziat ten sktada si¢ z pieciu podrozdziatow, w pierwszym z nich
krotko przypomniana zostata problematyka badawcza (szczegétowo omoéwiona we wstepie)
i dokonano operacjonalizacji zmiennych. W kolejnym opisano metody wykorzystane
w badaniach empirycznych, ich zalety i

wady, przebieg poszczegdlnych badan

%4 N. K. Denzin, Triangulation 2.0, ,,Journal of Mixed Methods Research”, SAGE Publications, California 2012,
nr 6(2), s. 80-88, https://doi.org/10.1177/1558689812437186 (18.10.2018).

95 B, Stawecki, Podwdjne czytanie rzeczywistosci: wspieranie badan ilosciowych badaniami jakosciowymi, [W:]
B. Glinka B., M. Kostera (red.), Nowe kierunki w organizacji i zarzqdzaniu, \Wolters Kluwer, Warszawa 2012,
S. 601.

%6 N. K. Denzin, Triangulation 2.0, dz. cyt., s. 82.

%7 D. M. Mertens, S. Hesse-Biber, Triangulation and Mixed Methods Research, Provocative Positions, ,,Journal
of Mixed Methods Research”, SAGE Publications, California 2012, nr 6(2), s. 75-79,
http://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/1558689812437100, (18.10.2018), s. 77.
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I zaprezentowano uzyskane informacje. Natomiast w trzecim podrozdziale podsumowano

cze$¢ empiryczng pracy i przeprowadzono weryfikacje hipotez.

5.1. Problematyka badawcza i operacjonalizacja zmiennych

Przeglad literatury przedmiotu, przedstawiony we wcze$niejszych rozdziatach,
upowaznia do stwierdzenia, ze dotychczas nie podjeto nigdy préby empirycznej weryfikacji
skali wykorzystania postaci historycznych w komunikacji marketingowej w Polsce i na
Swiecie oraz nigdy nie zweryfikowano popularnych w publikacjach naukowych
przypuszczen, co do pozytywnego postrzegania i wplywu tego dzialania na klientow.
Przeprowadzone w dysertacji rozwazania teoretyczne ujawnily poglady i przypuszczenia
naukowcow, ktore staty si¢ podstawa do rozpoczecia badan empirycznych. Jak wspomniano na
wstepie, szczegblnie wazne i intrygujace dla autorki byly liczne sugestie badaczy, w ktérych
wskazujg oni na istnienie pozytywnego wplywu wykorzystania postaci historycznych na
postrzeganie produktu®®, Opinie te nigdy nie zostaly zweryfikowane naukowo i staty si¢
zaczatkiem niniejszych dociekan.

W dysertacji przyjeto za M. Zelditchem, ze w ramach nauk spotecznych, a tym samym
réwniez w ramach nauk o zarzadzaniu i1 jakos$ci, nalezy poszukiwaé trzech rodzajow
informac;ji®®®:

1. obecnosci i rozktadu jakiej$ cechy w populacji statystycznej,

2. wydarzen i opowiesci,

3. norm i pozycji danego zjawiska.
Biorac to pod uwage W pracy empirycznej zbadano obecnos$é i stopien komercjalizacji postaci
historycznych, sposoby ich wykorzystania w komunikacji rynkowej oraz postrzeganie
urynkowienia wizerunku znanych os6b przez spoteczenstwo. Wszystkie dziatania realizowano
skupiajac si¢ na gléwnym celu rozprawy, jakim jest poszerzenie wiedzy o wykorzystaniu
postaci historycznych przez przedsi¢ebiorstwa, w budowaniu marki, w kategorii

problemow poznawczych, aksjologicznych i normatywnych, w perspektywie procesu

%8 Por.: J. W. Wiktor, Promocja..., dz. cyt., s. 153; J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar..., dz. cyt., s. 200;
M. Urban, Nazwisko historyczne..., dz. cyt.; T. Grzeszak, Reklama a ochrona..., dz. cyt.; A. Wisniewska,
K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci..., dz. cyt., s. 144; M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 185,;
R. Nowacki, Etnocentryzm konsumencki..., dz. cyt., s. 204.

%9 M. Zelditch, Some methodological problems of field studies, ,,American Journal of Sociology” 1962, nr 67,
s. 566-576, cyt. za: B. Stawecki, Podwdjne czytanie..., dz. cyt., s. 601.
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decyzyjnego klientéw. Tak jak wskazano we wstgpie, problem badawczy sformulowano
W postaci trzech zasadniczych pytan:
1. Jaka jest skala wykorzystania postaci historycznych w procesie budowania marki?
2. W jaki sposob przedsiebiorstwa wykorzystujg postacie historyczne w budowaniu marki?
3. Czy wykorzystanie postaci historycznych w komunikacji marketingowej wptywa na

proces decyzyjny klientoéw?

W dysertacji przyjeto nastepujace hipotezy badawcze:
H1. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki jest pozytywnie postrzegane
przez wigkszos$¢ obecnych i potencjalnych klientow.
H2. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki znajduje odzwierciedlenie
W wigkszosci instrumentéw marketingu mix marki.
H3. Wykorzystanie postaci historycznej w nazwie marki stanowi zrodio heurystyk
W procesie decyzyjnym klientow.

W pracy wyodrgbniono cztery zmienne jakosciowe, ktorym przypisano po dwie

10 911

warto$ci®®, nadajagc im wskaznik obecnosci lub nieobecno$ci®**. Zmienna niezalezna,
traktowana jako dana i przyczyna®?, to postacie historyczne wykorzystane w budowaniu marki.
Definicja operacyjna tej zmiennej, precyzujaca ja na potrzeby badan empirycznych®®®, brzmi
nastepujaco: postacie historyczne wykorzystane w budowaniu marki to zgloszone
W urzedzie patentowym, w formie znakow towarowych, nazwiska znanych niezyjacych
ludzi, ktorych czyny wywarly znaczacy wplyw na zycie i swiadomosé spoleczenstwa®*. By
zobiektywizowa¢ dobor nazwisk, ktore podlegaly analizie, w pracy zawsze uwzgledniano
zestawienia zewnetrzne, w formie opublikowanych spisOw postaci historycznych.

Zmienne zalezne to zjawiska, co do ktorych zaktada sig, ze sa wywotane lub uzaleznione

od zmiennej niezaleznej®™®

. W niniejszej pracy zmienne zalezne to: (1) postrzeganie przez
klientow, (2) odzwierciedlenie w marketingu mix 7P oraz (3) heurystyka w procesie
decyzyjnym. Definicje operacyjne tych zmiennych, precyzujace te pojecia na potrzeby badan
empirycznych, okreslono nastepujgco:

1. postrzeganie przez klientéw to pozytywna lub negatywna reakcja obecnych

I potencjalnych nabywcoéw na zmienng niezalezna,

910 Por, E. Babbie, Podstawy bada#..., dz. cyt., s. 33.

911 Por. Tamze, S. 146.

912 Tamze, s. 35.

913 por, Tamze, s. 150.

%14 por. definicja postaci historycznej, A. Lipka, Ograniczona racjonalnosé..., dz. cyt., s. 265.
%15 E, Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 554.
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2. odzwierciedlenie w marketingu mix 7P to zastosowanie w formie wizualnej lub
werbalnej nazwiska lub wizerunku postaci historycznej w odniesieniu do elementow
mieszanki marketingowej: produktu, ceny, promocji, dystrybucji, ludzi, elementow
fizycznych i procesu;

3. heurystyka w procesie decyzyjnym to uproszczony, nieu§wiadomiony, schematyczny
skrot myslowy®!®, wptywajacy pozytywnie (deklaracja zakupu) lub negatywnie (brak

deklaracji zakupu) na proces decyzyjny obecnych i1 potencjalnych klientow.

5.2. Metodyka, przebieg badan i uzyskane informacje

Badania empiryczne, stuzace realizacji celu badawczego i1 weryfikacji hipotez,
przeprowadzone zostaly w okresie sze$ciu lat, od 2014r. do 2019r. Kolejnos¢ prac

badawczych zaprezentowano na rysunku 26.

%6 D. Kahneman, Putapki myslenia..., dz. cyt., s. 15.
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Na poczatku podstawowym celem badawczym byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie,
jaki jest poziom wykorzystania postaci historycznych w komunikacji marketingowej w Polsce.
Przyjeto, ze wiarygodnym 1 miarodajnym obrazem rzeczywistego zainteresowania
komercjalizacjg postaci historycznych bedzie ustalenie liczby zgloszen ochrony znakow
towarowych, dokonanych w Urzedzie Patentowym Rzeczypospolitej Polskiej, ktore w nazwie
zawieraja nazwisko postaci historycznej. Do realizacji tego zadania wykorzystano badanie
iloéciowe, przeprowadzone metoda pomiaru nominalnego i porzadkowego®'’ (B1).

Nastepnie, majac dane o skali komercjalizacji postaci historycznych, podjeta zostata
proba ustalenia stosunku klientow do tych dziatan, poprzez badanie ilosciowe — ankietowe
(B2) i badanie jakosciowe - wywiady osobiste kwestionariuszowe (B3). Kolejne etapy pracy
miaty na celu wyjasnienie sposobu wykorzystania postaci historycznych w procesie budowania
marki oraz zwigzanych z tym wydarzen i opowiesci®’®. W tym celu przeprowadzono studium
przypadku (B4) z triangulacja metod i analize tresci (B6) w zakresie komunikacji
marketingowej najczesciej wskazywanych przez respondentéw marek produktowych. To
umozliwilo ,,uchwycenie ztozonosci i dynamiki przedmiotu w faktycznym kontekscie”%*°.

Praca nad dysertacja sktonita autork¢ do przyjrzenia si¢ analizowanemu zjawisku
z szerszej perspektywy. W tym celu przeprowadzono badanie komparatywne (B5)
wykorzystania postaci historycznych w procesie budowania marek w Polsce i w Stanach
Zjednoczonych, przez pryzmat liczby zgtoszen ochrony znakdéw towarowych. Wybdr Stanow
Zjednoczonych podyktowany byt tym, ze w USA =znajdujg si¢ siedziby najwiekszych
swiatowych marek i tym, ze wlasnie w tym kraju prawnicy odnotowali najwigcej przyktadow
komercjalizacji atrybutéw tozsamosci®?®. Ponownie wykorzystano metode pomiaru
nominalnego i porzagdkowego.

Proces badawczy zwienczono badaniem fokusowym (B7), w ktorym zweryfikowano
informacje otrzymane na etapie wczesniejszych analiz i podjeto probe ustalenia wptywu

wykorzystania postaci historycznych na proces decyzyjny klientow.

17 E, Babbie, Podstawy badar..., dz. cyt., s. 549.

%18 Zgodnie z propozycjg M. Zelditch, Some methodological..., dz. cyt., s. 601.
%19 B, Stawecki, Podwdjne czytanie..., dz. cyt., s. 595.

%20 J, Siefczyto-Chlabicz, J Banasiuk, Cywilnoprawna ochrona..., dz. cyt., s. 216.

188



5.2.1. Pomiar nominalny i porzadkowy

Metoda pomiaru nominalnego i porzadkowego to dziatania prowadzace do uzyskania

%21 Pomiar nominalny

informacji o wartosci zmiennej, umozliwiajace jej uszeregowanie
| porzadkowy zostal wykorzystany w badaniu liczby zgloszen ochrony znakéw towarowych,
w ktorych wykorzystano w nazwie nazwisko postaci historycznej, na bazie rejestrow
prowadzonych przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej (B1). Pomiar nominalny, jak
podkresla E. Babbie, jest ,jedynie zbiorem nazw lub okre§lonych cech”®?? iumozliwia
klasyfikacj¢ zmiennej ze wzgledu na jej cechy jako$ciowe. Pomiar nominalny zmiennej
postacie historyczne wykorzystane w budowaniu marki zostat zaprezentowany przez pryzmat
czestoSci wystgpowania, odsetek i proporcji, w stosunku do ogdlnego zbioru postaci
historycznych. Natomiast pomiar porzadkowy pozwolit na logiczne uszeregowanie
otrzymanych wartosci, ze wzgledu na stopien poziomu zmiennej®?®, co w niniejszej pracy
umozliwito sformutowanie wnioskow, co do wigkszej lub mniejszej popularnosci
komercyjnego wykorzystania nazwiska poszczegdlnych postaci historycznych.

Glownym celem badania bylo ustalenie skali wykorzystania polskich postaci
historycznych przez podmioty gospodarcze, na podstawie liczby zgloszen ochrony znakow
towarowych zamieszczonych w rejestrze Urzedu Patentowego RP. Przyjeto, ze jest to
sposOb na oceng stopnia zainteresowania przedsigbiorcow komercyjnym wykorzystaniem
znanych postaci. Chcac zobiektywizowaé dobor nazwisk analizie poddano postacie
historyczne, ktorych nazwiska zostaly zamieszczone w ,,Encyklopedii stawnych Polakow’%%,
opracowanej przez 43 badaczy. Nastepnie wpisano kazde nazwisko znajdujace si¢ w publikacji
do wyszukiwarki w bazie zgloszonych znakow towarowych oraz mi¢dzynarodowych znakoéw
towarowych i zapisano liczbe zgloszen ochrony. Otrzymana warto$¢ nominalna stata sie
podstawa do uszeregowania zmiennej. Badanie przeprowadzono w okresie od 24.01.2014 r. do
04.02.2014 r.

Pomiar nominalny 1 porzadkowy wykorzystano rowniez do przeprowadzenia badania
komparatywnego, w ktorym poréwnano liczbg zgloszen ochrony znakéw towarowych
wykorzystujacych w nazwie nazwisko swiatowej postaci historycznej w Polsce i w Stanach
Zjednoczonych (B5). Nalezy zwrdci¢ uwage, ze tym razem analizowano $wiatowe postacie

historyczne — w poprzednim badaniu wytacznie polskie postacie historyczne.

921 E, Babbie, Podstawy badar..., dz. cyt., s. 549.

922 Tamze, s. 160.

928 Tamze, s. 160.

924 A Grygiel (red.), Encyklopedia stawnych Polakéw, Wyd. Publicat S.A., Poznan 2007.
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Zaletami pomiaru nominalnego i porzadkowego sa jasne informacje o wartos$ci zmienne;j,
umozliwiajace jej uszeregowanie (ranking), co pozwala na mierzenie cech, ktére nie majg
jednostek miary. Do analizy danych z pomiaru nominalnego mozna zastosowac: proporcje,
odsetki i tempo wzrostu. Natomiast wada jest to, ze liczby te sa tylko jedynie umownymi
identyfikatorami®®,

W ramach badania zasobéw rejestru ochrony znakéw towarowych prowadzonego
przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej (B1) ustalono, ze uwzgledniajac trzysta
najbardziej znanych polskich postaci historycznych®?®, ponad 21% spo$réd analizowanych
nazwisk zostalo zgloszonych jako znak towarowy. Dla wszystkich badanych nazwisk postaci
historycznych, opublikowano 1033 zgloszenia ochrony znaku towarowego dotyczace 64
nazwisk®?’.

W tabeli 3 zamieszczono zestawienie dwunastu najczesciej wykorzystywanych nazwisk.

Tabela 3. Najczgséciej zglaszane jako znaki towarowe, nazwiska i nazwy polskich postaci
historycznych w Urzedzie Patentowym Rzeczypospolitej Polskiej. Stan z dn. 04.02.2014 r.

L.p. Nazwa Liczba zgloszen ochrony znaku towarowego
1. Mieszko 295
2. Kopernik (Kopernik 200 + Copernicus 50) 250
3. Jan 111 Sobieski 94
4. | Chopin (Chopin 79 + Szopen 3) 81
5. | Chrobry 29
6. Zawisza 29
7. Putaski Kazimierz 26
8. Walewska Maria 14
9. Kosciuszko 13
10. | Bodo 12
11. | Pola Negri 12
12. | Waza 12

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie bazy danych Urzedu Patentowego Rzeczypospolitej Polskiej,
http://bazy.uprp.pl/patentwebaccess/databasechoose.aspx?language=polski (24.01.2014 r. - 04.02.2014 r.)

Warto przypomnie¢, ze przepisy prawa umozliwiajg zgloszenie tej samej nazwy dla
roznych kategorii produktowych (klasyfikacja nicejska®?®), np. marka alkoholu i marka

papierosOw, mimo ze naleza do r6znych, niezaleznych przedsigbiorcéw korzystaja w nazwie

925 E, Babbie, Podstawy badar..., dz. cyt., s. 549.

96 A Grygiel (red.), Encyklopedia..., dz. cyt.

927 Wyniki tych badan opublikowane zostaty w artykule A. Lipka, Ograniczona racjonalnosé..., dz. cyt., s. 266-
267.

928 Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, https://www.uprp.pl/klasyfikacja/Lead05,174,1756,4,index,pl,text/
(03.07.2019).
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Z odniesien do Jana I1I Sobieskiego®?®

. Z badania wynika, ze najwiecej zgloszen ochrony znaku
towarowego odnotowano przy postaci Mieszka, nastepnie Kopernika (Copernicus) i Jana Ill
Sobieskiego.

W toku prac badawczych, po dobrym rozpoznaniu analizowanej problematyki w kraju,
korzystajac z tej samej metody badawczej podjeto decyzje o poréwnaniu liczby zgloszen
ochrony znakéw towarowych wykorzystujacych w nazwie nazwisko $wiatowej postaci
historycznej w Polsce i w Stanach Zjednoczonych (B5)%°. Mimo zmudnych poszukiwan,
okazalo sig, ze brak jest jednej, powszechnie uznanej swiatowej listy postaci historycznych.
Wiegkszo$¢ dostgpnych rankingéw postaci historycznych zostata opracowana w Krajach
anglojezycznych, gdzie zaréwno kultura, jak i historia, odcisngty swoj silny $lad na liscie
zgloszonych nazwisk. Ostatecznie, po analizie roznorodnych zestawien, na potrzeby badania
wykorzystano ranking S. Skiena i Ch. B. Warda (2013), The 100 Most Significant Figures in
History. Autorzy tego zestawienia zweryfikowali swojg list¢ postaci historycznych, z innymi
zestawieniami tego typu (m.in. utworzonymi przez internautow) i doszli do wniosku, ,,ze nasze
wyniki sg porownywalne z rankingami publikowanymi przez historykow, czy tez w sondazach
publicznych i nawet w przewidywanych cenach autografow i obrazow” %!,

Wigkszos¢ analizowanych rankingéw $wiatowych postaci historycznych ma niemalze
identyczne nazwiska na poczatku zestawienia, a znaczgco rdznig si¢ w dalszej czgsci. Dlatego,
by jak najlepiej porownaé komercjalizacj¢ Swiatowych postaci, w badaniu uwzgledniono
40 najwyzej notowanych nazwisk, sposrod 100 zamieszczonych w rankingu S. Skiena

i Ch.B. Warda. W tabeli 4 znajduje si¢ lista postaci historycznych, ktoérych nazwiska

analizowano w badaniu.

929 Por. Marie Brizard Wine & Spirits, http://en.mbws.com/brand/sobieski (03.07.2019) i British American
Tobacco Polska czegse Grupy British American Tobacco,
http://www.bat.com.pl/group/sites/BAT_9Y2FAC.nsf/vwPagesWebLive/DO9Y 2FW7?0opendocument,
(03.07.2019).

930 Wyniki tych badan opublikowane zostaty w artykule A. Lipka, Wykorzystanie postaci..., dz. cyt., s. 40-53.

%1 S, Skiena, Ch. B. Ward, Who’s Biggest? The 100 Most Significant Figures in History, Time.com, 2013,
http://ideas.time.com/2013/12/10/whos-biggest-the-100-most-significant-figures-inhistory/, (10.12.2016).
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Tabela 4. Lista postaci historycznych, ktorych nazwiska analizowano w badaniu
poréwnawczym

The 100 Most Significant Figures in History,
S. Skiena, Ch. B. Ward (2013)

1. Jesus 21.  Isaac Newton
2. Napoleon 22.  Charlemagne
3. Muhammad 23.  Theodore Roosevelt
4., William Shakespeare 24.  Wolfgang Amadeus Mozart
5. Abraham Lincoln 25. Plato
6. George Washington 26.  Louis XIV of France
7. Adolf Hitler 27.  Ludwig van Beethoven
8. Aristotle 28.  Ulysses S. Grant
9. Alexander the Great 29.  Leonardo da Vinci
10.  Thomas Jefferson 30.  Augustus
11.  Henry VIII of England 31.  Carl Linnaeus
12.  Charles Darwin 32. Ronald Reagan
13.  Elizabeth | of England 33.  Charles Dickens
14.  Karl Marx 34.  Paul the Apostle
15.  Julius Caesar 35.  Benjamin Franklin
16.  Queen Victoria 36.  George W. Bush
17.  Martin Luther 37.  Winston Churchill
18.  Joseph Stalin 38.  Genghis Khan
19.  Albert Einstein 39.  Charles I of England
20.  Christopher Columbus 40.  Thomas Edison

Zroédto: S. Skiena, Ch. B. Ward, Who’s Biggest? The 100 Most Significant Figures in History, Time.com, 2013,
http://ideas.time.com/2013/12/10/whos-biggest-the-100-most-significant-figures-inhistory/, 10.12.2016.

Kazda posta¢ historyczna zostala sprawdzona, poprzez analize¢ liczby zgloszen ochrony
znaku towarowego, w urzedzie patentowym Standéw Zjednoczonych (United States Patent and
Trademark Office) i Urzgdzie Patentowym Rzeczypospolitej Polskiej. Badanie wykonano
w grudniu 2016 roku, korzystajac z zasoboéw obu urzedéw patentowych. Podczas analizy
uwzgledniono r6zne brzmienia i rodzaje przyjetych form zapisu nazwisk, imion 1 pseudoniméw
wyzej wymienionych postaci historycznych. Sposréd 40 nazwisk Swiatowych postaci
historycznych w Stanach Zjednoczonych wykorzystano wszystkie (100%), poprzez
zgloszenie ochrony prawnej 4132 znakow towarowych zawierajacych nazwiska, wizerunki lub
pseudonimy tych postaci. Statystycznie, $rednio jedna posta¢ historyczna zostala zgloszona
w formie 103 znakow towarowych. Ponizej zaprezentowano liczbe zgloszef, odnoszacych si¢
do 10 postaci historycznych, najczesciej wykorzystywanych przez przedsigbiorcow w formie

znakéw towarowych zgtaszanych w amerykanskim urzedzie patentowym (rysunek 27)%%2,

932 Wyniki tych badan opublikowane zostaty w artykule A. Lipka, Wykorzystanie postaci..., dz. cyt., s. 48.
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Rysunek 27. Zestawienie liczby zgtoszen ochrony, w formie znakow towarowych, §wiatowych
postaci historycznych w Stanach Zjednoczonych

Liczba zgtoszen nazwisk najpopularniejszych §wiatowych postaci historycznych*

w rejestrze znakow towarowych United States Patent and Trademark Office

*Analizowano 40 poczatkowych pozycji z rankingu Times - The 100 Most Significant Figures in History,
stan z
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Zrédto: opracowanie whasne, na podstawie liczby zgtoszen dokonanych w United States Patent and Trademark
Office - Trademark Electronic Search System (TESS) http://tmsearch.uspto.gov/bin/gate.exe?f=tess&st0.1.1,
10.12.2016.

Natomiast w Polsce wykorzystano 25 nazwisk (62,5%), sposrod 40 $wiatowych
postaci historycznych wymienionych w rankingu bazowym i dokonano 188 zgloszen
ochrony znakow towarowych w Urzedzie Patentowym RP. Statystycznie, §rednio jedna postac
historyczna zostata zgloszona w formie 7 znakoéw towarowych. Przy czym, tak jak w przypadku
zestawienia przygotowanego na bazie amerykanskich zgloszen ochrony, najpopularniejsze
postacie historyczne zostaly wykorzystane przez przedsigbiorcOw znacznie czgsciej. W Stanach
Zjednoczonych 10 sposrdd wybieranych nazwisk wykorzystano do 3241 zgloszen ochrony,
czyli ponad 78% analizowanych zgloszen (4132). Réwniez w Polsce 10 najczescie]
wybieranych nazwisk stanowi 78% analizowanych zgloszen. Mimo, ze w Urzedzie
Patentowym RP dokonano tylko 147 zgloszen ochrony, to w stosunku do analizowanych
nazwisk, na ktoére zgltoszono 188 znakow towarowych, procentowy udziat 10 §wiatowych
postaci historycznych, w obu krajach, jest taki sam i wynosi 78%. Ponizej zamieszczono
zestawienie liczby zgloszen, odnoszacych si¢ do 10 postaci historycznych, najczeSciej

zgtaszanych przez przedsiebiorcow w polskim urzedzie patentowym (rysunek 28)%2,

933 Wyniki tych badafh opublikowane zostaty w artykule A. Lipka, Wykorzystanie postaci..., dz. cyt., s. 49.
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Rysunek 28. Zestawienie liczby zgtoszen ochrony, w formie znakow towarowych, §wiatowych
postaci historycznych w Polsce

Liczba zgloszen nazwisk najpopularniejszych swiatowych postaci historycznych*

w rejestrze znakoéw towarowych Urzedu Patentowego Rzeczpospolitej Polskiej

*Analizowano 40 poczatkowych pozycji z rankingu Times - The 100 Most Significant Figues in History,
stan z
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Zrédlo: opracowanie wlasne, na podstawie liczby zgloszen dokonanych w Urzedzie Patentowym RP
http://regservtd.uprp.pl/register/advancedSearch?Ing=de 10.12.2016 r.

Analiza ilo$ciowa ukazuje roznice w komercyjnym wykorzystaniu postaci historycznych
przez przedsiebiorstwa w Stanach Zjednoczonych i w Polsce. Pomijajac zasadnicze przyczyny
tego stanu, takie jak np. ilo$¢ 1 wielko$¢ przedsigbiorstw, ilo§¢ mieszkancoéw, mozna dostrzec
istniejacy w Polsce potencjat komercjalizacji bohaterow historycznych. Analiza poréwnawcza
pozwala stwierdzi¢, ze wykorzystanie Swiatowych postaci historycznych w Polsce
w 2016 r. osiagnelo poziom 62%, natomiast w Stanach Zjednoczonych 100%. Dodajac do
tego réznice w wartosci Sredniego wykorzystania poszczegdlnych nazwisk - w Stanach
Zjednoczonych dokonano S$rednio 103 zgloszenia ochrony, a w Polsce, na analizowane 40
postaci historycznych, dokonano $rednio 7 zgloszen - wyraznie wida¢ istniejgce mozliwosci
wykorzystania postaci historycznych w komunikacji marketingowej marek funkcjonujacych
w kraju®3,

Istotne sa tez wnioski wyplywajace z analizy jakosciowej. Ot6z, sposrod
40 najpopularniejszych $wiatowych postaci, znajdujgcych sie¢ w rankingu S. Skiena
i Ch. B. Warda, w amerykanskim urzedzie patentowym zgloszono znaki towarowe do
wszystkich tych postaci, natomiast w polskim urzedzie patentowym nie odnotowano zgloszen

do 15 nazwisk. Okazalo sig¢, ze nie ma zadnych znakoéw towarowych odnoszacych si¢ m.in. do

94 Tamze, s. 50.
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postaci Jezusa, Mahometa, Adolfa Hitlera czy Marcina Lutra. W przypadku pozostatych,
niewykorzystanych nazwisk, mozna przypuszczaé, ze przyczynita si¢ do tego niska znajomos$¢
tych postaci. Jednak w stosunku do Jezusa, Mahometa, Adolfa Hitlera czy Marcina Lutra nalezy
przypuszczaé, ze réznice wynikaja z kultury narodowej. W Polsce, prawdopodobnie ze
wzgledu na mozliwo$¢ naruszenia dobrych obyczajow, nie ma znakéw towarowych
odwotujacych sie do postaci Jezusa i Mahometa. Rozbieznos¢ w kwestii rejestracji zgloszen
bohaterow religijnych wyrazniej wida¢ w innym badaniu, przeprowadzonym przez autorke,
gdzie uwzgledniono liste postaci historycznych, zawierajagca rowniez Matke Terese 1 Mojzesza.
W ramach tej analizy ustalono, ze w Stanach Zjednoczonych dokonano 13 zgtoszen znakow
towarowych nawigzujacych do Matki Teresy 1 147 do Mojzesza, natomiast w Polsce, dla obu
tych postaci, zadnego. Przy czym sa w Polsce zgloszenia znakdéw towarowych z postaciag
Buddy. Jesli wzig¢ pod uwagg postacie kontrowersyjne, to brak zgloszen w polskim urzedzie
patentowym odnoszacych si¢ do A. Hitlera, ale warto doda¢ jako ciekawostke, ze istnicja
zgloszenia ochrony znakoéw towarowych nawigzujacych do postaci J. Stalina.

Wsréd 10 najczeSciej wykorzystywanych, w formie znakéw towarowych,
swiatowych postaci historycznych w obu krajach znalezli si¢: Leonardo da Vinci, Newton,
Mozart, Lincoln i Platon. W Stanach Zjednoczonych najwiecej zgloszen ochrony znakoéw
towarowych, sposrdéd analizowanych postaci historycznych, odnotowano przy Abrahamie

Lincolnie, a w Polsce przy Thomasie Edisonie.

5.2.2. Badanie ankietowe

Metoda badania ankietowego polega na gromadzeniu danych pierwotnych, w oparciu
0 pytania zawarte w kwestionariuszu®®. Na potrzeby pracy zrealizowano ankiete bezposrednia,
wsrod 865 mieszkancow Torunia i najblizszych okolic, w okresie od 1 do 14 grudnia 2014 r.
Ankieta bezposrednia charakteryzuje si¢ ponad dwukrotnie wyzszym wskaznikiem uzyskanych
odpowiedzi zwrotnych, siggajacym nawet okoto 75%, co wynika prawdopodobnie z osobistej
relacji z respondentami i zebraniu kwestionariuszy przez ankietera®®.

Zaleta tej metody jest ujednolicona struktura, zakres i tre§¢ prezentowanych zagadnien,

h937

co ulatwia prowadzenie, zbieranie 1 analiz¢ danyc Ponadto bezposredni kontakt

935 K. Mazurek-F.opacifiska (red.), Badania marketingowe, teoria i praktyka, Wyd. PWN, Warszawa 2005, s. 101.
936 g, Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014, s. 260.
937 K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 102.
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z respondentami umozliwia wzbudzenie zainteresowania ankieta i pozwala na wyjasnienie
niezrozumialych kwestii®®. Wada badafn ankietowych bezposrednich jest brak swobody
wypowiedzi 1 ograniczenia wynikajace ze stosowania pytan zamknietych. Tres¢ 1 zakres
kwestionariusza bywajg wyznaczone wedlug dotychczasowego stanu wiedzy i kompetencji
tworcy narzegdzia. Zestaw pytan i kafeteria odpowiedzi czasem odzwierciedlaja opinie samego
badacza i jego stosunek do analizowanej problematyki, tym samym ograniczajg mozliwos¢
zebrania rzetelnych informacji. Dodatkowo wplyw na wyniki badania moze mie¢ nizszy
stopien anonimowosci respondentéw niz w badaniu posrednim®®°.

Gléwnym celem badania ankietowego bylo ustalenie, jak respondenci oceniaja
wykorzystywanie nazwisk postaci historycznych w komunikacji rynkowej - czy takie
dzialanie wplywa na proces podejmowania decyzji zakupowych i na poziom sprzedazy
produktow oraz jaki jest stosunek badanych do tej kwestii. W trakcie prezentacji propozycji
badania wérod spotecznosci akademickiej Alma Mater okazato sie, ze prof. R. Karaszewski®*®,
wraz z grupa doktorantow i studentdéw, przygotowuje badanie majace na celu wyznaczenie
kierunku rozwoju torunskiej restauracji Jan Olbracht Browar Staromiejski. Lokal swa nazwe
przyjat od postaci krola J. Olbrachta, ktéry bardzo lubit Torun i tu zmarl®*. Historycy
podkreslaja, ze wiladca spedzit w tym miescie wiele miesiecy, prowadzac pertraktacje
z przedstawicielami Prus i ucztujac®?. Tym samym badanie, ktére przygotowywano pod
opiekg prof. R. Karaszewskiego bezposrednio odnosito si¢ do problematyki podjetej
w dysertacji. Po zaproszeniu do wspotpracy, autorka wspotuczestniczyta w pracach catego
zespotu na wszystkich etapach procesu badawczego.

W badaniu wzigto udzial 865 respondentow, 53% stanowity kobiety (460), a 47%
mezczyzni (405). Zmienne piei i wieku byty kontrolowane i stanowity kryterium doboru quasi-

kwotowego. Kazdy ankieter miat zbada¢ takg samg liczbe os6b w poszczegdlnych grupach

wiekowych (rysunek 29).

938 Tamze, s. 104.

939 g, Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 259.

%40 Kierownik Katedry Doskonatoéci Biznesowej, Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika w Toruniu

%1 S. Duchifiska, Krélowie polscy w obrazach i piesniach, Wyd. De Agostini Polska i Biblioteka Narodowa,
Warszawa 2012, s. 127. (J. Olbracht, 1459-1501, zmart w wieku 42 lat, zwloki zlozono na Wawelu, ale serce
wmurowano W jedng z kolumn Bazyliki §w. Jana w Toruniu).

%2 M. Biskup, Krélowie polscy w Toruniu, Wyd. Oficyna Drukarska Ksigznica Miejska, Torun 1984, s. 18-19.
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Rysunek 29. Struktura proby ze wzglgdu na wiek
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Zrédto: opracowanie wilasne, na podstawie badania ankietowego, 865 respondentow, 04-14.12.2014 r.

Ostatecznie najwigcej badanych bylo w przedziale wiekowym 16-24, to jest 260 osob
(30,1% ogotu). Kolejng grupe stanowity osoby w przedziale wiekowym 25-34, ktorych byto
202 (23,4% ogotu). W przedziale 35-44 byto 186 respondentow (21,5% ogdtu), a 0sdb powyzej
45 roku byto 216 (25% ogotu). Wigkszos¢ ankietowanych, bo az 76%, to byli mieszkancy
Torunia.

Mimo stosunkowo duzej liczby respondentéw nalezy zaznaczy¢, ze jest to proba
niereprezentatywna, poniewaz, jak podkreslaja naukowcy, o reprezentatywnosCi proby
decyduje losowy sposob doboru jednostek (sktadu) proby®? oraz poziom odwzorowania
populacji (miniatura populacji)®*. Nalezy zwroci¢ uwage, iz aby zrealizowaé te postulaty
prawie zawsze konieczne jest posiadanie kompletnej listy jednostek nalezacych do populacji®®.
E. Babbie wyraznie zaznacza, ze préba jest reprezentatywna wylacznie, gdy ,,zagregowane
cechy tej proby $cisle odzwierciedlaja te same zagregowane cechy populacji”®*. Tym

samym badacz postuluje, ze kazdy autor raportu zobowigzany jest poinformowaé

943 S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., dz. cyt,, s. 80.

94 7Zrodlo: A. Sulek, H. Banaszak, A. Jasiewicz-Betkiewicz, Reprezentatywnosé préby, Portal Na strazy sondazy,
http://nastrazysondazy.uw.edu.pl/metodologia-badan/metodologia/reprezentatywnosc-proby/ (03.07.2019).

%5 W, Poptawski, E. Skawinska (red.), Badania marketingowe w zarzqdzaniu organizacjg, PWE, Warszawa 2012,
s. 51.

%6 E, Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 218.
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4

odbiorcéw wynikow badan, o wszystkich slabosciach i ograniczeniach badania®’,  nawet

jesli ma sie czu¢ glupio, przedstawiajac zastrzezenia do wlasnej pracy”%*.

Kazdy nielosowy dobor proby wymaga ostroznosci w uogdlnianiu wnioskow, a brak
spelnienia  postulatdw  reprezentatywno$ci  uniemozliwia  generalizowanie.  Proba
niereprezentatywna jest stosunkowo czgsto stosowana, ale metoda ta wymaga zrozumienia oraz
uwzglednienia wszystkich ograniczen®*®. Majac $wiadomos¢, ze dobor losowy jest podstawa
do stosowana metod wnioskowania statystycznego podjeto, mimo to, decyzje o analizie
statystycznej uzyskanych danych. Giownie przemawiaty za tym nast¢pujace fakty: (1) blad
Zproby jest W znacznej mierze redukowany przez stosunkowo duza liczebnosé
respondentow®?, (2) przy doborze jednostek zastosowano metode quasi-kwotowa, (3) dane
historyczne, czyli dos§wiadczenia i dobor proby opisany przez innych badaczy®, (4) potrzeba
odnalezienia i weryfikacji zaleznosci migedzy posiadanymi danymi oraz (5) naturalistyczne

a®?, z zachowaniem nalezyte;

podejécie do badan, ktore cechuje otwartos¢ i swobod
0stroznosci.

S. Kaczmarczyk, powolujac si¢ na H. Mruka i B. Sojkina stwierdza, ze do badania
nazw produktow lub firm, wielkos$¢ proby nielosowej, ustalona metoda historyczna moze

byé na poziomie 100-300 o0sé6b°>3. Dodatkowo, korzystajac z najprostszego wzoru®™* na

%7 Naukowcy zwracaja uwage, ze proba jest reprezentatywna jedynie, gdy dla kazdej jednostki nalezacej do
populacji okreslone jest i znane prawdopodobienstwo (rézne od zera) wylosowania do proby. Wytacznie proba
dobrana w sposob losowy pozwala na wnioskowanie na temat populacji (tj. ze znanym prawdopodobienstwem
popetnienia btedu). W przypadku wielu czgsto stosowanych technik pozyskiwania jednostek proby postulaty
reprezentatywnosci nie sa realizowane. Zrodlo: A. Sulek, H. Banaszak, A. Jasiewicz-Betkiewicz,
Reprezentatywnosé préby, dz. cyt.

%48 E. Babbie, Podstawy badar..., dz. cyt., s. 87.

99 Tamze, s. 215.

90 Tamze, s. 235

%1 S, Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 91.

92 B, Stawecki, Podwdjne czytanie..., dz. cyt., s. 600.

98 3, Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 92.

%4 Tamze, s. 89 oraz W. Poptawski, E. Skawinska (red.), Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 44-45.

_ N
1+ 762('3 )
Z.pq
gdzie:
N - minimalna liczebno$¢ proby badanej populacji,
N - liczebnos¢ badanej populacji,
e —ustalony (dopuszczalny) btad szacunku, najczesciej 5% (0,05)
Zo. - warto$¢ statystyki ,,z” rozktadu normalnego dla przyjetego poziomu ufnosci (1-a)100%, w praktyce badan
marketingowych przejmuje si¢ zwykle jeden ze wspotczynnikéw ufnosei: 0,95 lub 0,90 dla ktérych Za to 1,96
i1,64
p — wskaznik proporcji wyrdznionej cechy w badanej populacji (oszacowany wczesniej lub w badaniu
pilotazowym)
q=1-p
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wielko$ci proby, mozna obliczy¢ minimalng (wymagang) liczbe jednostek w probie ina
przyktad dla populacji generalnej Polakéw (38 milionow), przy zatozeniu poziomu ufnosci 0,95
(Za. = 1,96), wskazniku proporcji w badanej populacji p = 0,5, bedzie to 384 respondentow.

Pamigtajac, ze brak reprezentatywnosci proby nie pozwala na wyciagniecie
whnioskow odnoszacych si¢ do calej populacji, nalezy mie¢ na uwadze stowa S. Kaczmarczyk,
ze to i tak zobowiazuje do ,,przynajmniej przyblizonego okreslania bledu szacunku.
W innym przypadku uzywanie pojecia >>proba<< nie ma logicznego uzasadnienia”®,
Tym samym w oparciu o dostepne informacje przyjeto, ze wielkos¢ btedu szacunku,
W odniesieniu do proby badawczej 800-900 respondentéw, przy poziomie ufnosci 0,95, wynosi
od 3,5% do 3,3%%5. Przyjmuje sie, ze liczba jednostek powyzej 500 charakteryzuje si¢ juz na
tyle dobra doktadnoscia (btad od 3% do 4%, przy poziomie ufnosci 0,95), ze taka liczebnos¢
proby jest w praktyce stosowana w wielu badaniach®’. Oczywiscie przy zachowaniu struktury
populacji generalnej.

Procedura przygotowania badania ankietowego obejmowata stworzenie dwoch
kwestionariuszy (zatacznik 2 i 3) — jednego dla respondentéw, ktorzy znali restauracje Jan
Olbracht Browar Staromiejski i korzystali z jej ustug oraz drugiego dla osob, ktore nigdy tam
nie byly. Pierwsza grupa dostala rozbudowang ankiete (24 pytania), w ktorej ocenie podlegata
rowniez oferta 1 dziatalnos¢ lokalu. Natomiast respondenci, ktorzy nie korzystali z ustug tej
marki otrzymali znacznie krotszy kwestionariusz (8 pytan). Po przeprowadzeniu badan
pilotazowych wsrod studentow skorygowano niescistosci 1 dopiero wtedy dopuszczono
wybranych ankieteréw do zbierania materiatu badawczego na ulicach miasta.

Przy analizie prowadzonej na potrzeby niniejszej pracy, uwzgledniono tylko odpowiedzi
na pytania dotyczace problematyki poruszanej w dysertacji. Obliczenia wykonano w programie
IBM SPSS 22.0 (zatacznik 11), a rozktad odpowiedzi zaprezentowano w tabeli czgstosci
(rysunek 30), zawierajacej liczebnoé¢ oraz procent odpowiedzi®®®. Do oceny zaleznosci
miedzy zmiennymi zastosowano test chi-kwadrat, a do oceny zwigzku mi¢dzy zmiennymi
wspolcezynniki Phi oraz V Cramera. Jako poziom istotnosci statystycznej przyjeto p<0,05.

Zestawienie czgstosci i waznosci udzielonych odpowiedzi ukazuje, ilu respondentow
udzielito odpowiedzi i jakie sg braki danych wynikajace z nieotrzymania informacji zwrotne;.

W badaniu wzigto udziat 608 0sob (70%), ktore byty klientami lokalu Jan Olbracht i 257 oséb

95 g5, Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 90.

96 W. Poptawski, E. Skawiniska (red.), Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 48.
97 Tamze, s. 49.

98 E, Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 521.
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(30%), ktoére nie korzystaty z ustug tej restauracji. W toku badan okazato si¢, ze znajomos¢

I nieznajomos¢ tego lokalu miata istotny wptyw na réznice przy niektérych odpowiedziach.

Rysunek 30. Czgstos$¢ i wazno$¢ udzielonych odpowiedzi

ZWiQZCk lokalu z Tabela krzyzowa A -Tabela krzyZowa B- Tabela krzyzowa C-

Proba ; . . . i Ple¢ Wiek
POStaC  gecyzie zakupowe  wielkos¢ sprzedazy postrzegame/ ocena
historyczna tego dzialania
Waine 865 865 738 796 801 865 865
Braki 0 127 69 64 0 0
danych

Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie badania ankietowego, 865 respondentow, 04-14.12.2014 r.

Jedng z poczatkowych kwestii poruszonych w badaniu, bylo pytanie, ktére miato
zweryfikowaé, czy respondenci lacza posta¢ historyczna, w tym przypadku kréla Jana
Olbrachta, z marka lokalu. Na stronie internetowej wlasciciel tej marki tylko w jednym zdaniu
nawigzuje bezposrednio do postaci wiladcy, a mianowicie: ,Browar znajduje si¢
W pigtnastowiecznej, gotyckiej kamienicy, zostat otwarty w trzynasty dzien miesigca, a jego
nazwa pochodzi od krola, ktory nie stronit od urokéw zycia, a ktérego serce osadzono w jednej
z torunskich bazylik”®, Brak innych informacji lub sugestii o zwigzku kréla z markg®®,
dlatego skierowano do respondentow pytanie, czy restauracja Jan Olbracht Browar
Staromiejski zwigzana jest z postacig krola Jana Olbrachta czym$ wiecej poza nazwa? Na
kafeteri¢ odpowiedzi skladaly si¢ trzy stwierdzenia, a badani w ponad potowie (53%)
odpowiedzieli, ze nie wiedza, jednak az 34% respondentéw wskazato tak, czyli, ze poza nazwa
istnieje zwigzek postaci historycznej z tym lokalem, 13 % o0s6b odpowiedziato, ze nie (rysunek
31).

99 Jan Olbracht Browar Staromiejski, http://browar-olbracht.pl/pl/browar (03.07.2019).
90 Czasem przedsigbiorcy majg dowody historyczne, Zze dana posta¢ bywata w okres$lonym miejscy, jadata lub
pita konkretne potrawy i wykorzystuja to w komunikacji rynkowe;.
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Rysunek 31. Zwiazek postaci krola Jana Olbrachta z marka lokalu

Czy wedlug Pani/Pana restauracja "Jan Olbracht Browar
Staromiejski" zwigzana jest z postacig krola Jana Olbrachta czyms$
wiecej poza nazwa?

Nie wiem
53%

13%
Nie

|

m Tak Nie Nie wiem

Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie badania ankietowego, 865 respondentow, 04-14.12.2014 r.

Kazde zagadnienie zawarte w kwestionariuszu ankiety, dotyczace postaci historycznej,
poddano analizie dwuzmiennej®!, uwzgledniajac kolejno: pte¢, wiek i znajomo$é lub brak
znajomosci marki Jan Olbracht Browar Staromiejski. W odniesieniu do badania postrzeganego
zwigzku lokalu z postacig krola okazato sie, ze niemalze identycznie odpowiadaty panie
I panowie. Potwierdza to test istotnosci statystycznej, w ktorym nie wykazano zalezno$ci
i zwigzkow miedzy zmiennymi (chi-kwadrat = 3,756; df = 2; p = 0,153; VV-Cramera = 0,066).
Bo jak zauwaza E. Babbie, sam odczyt wartosci danych moze by¢ subiektywny, ale dopiero
test istotnosci okresla prawdopodobienstwo tego, ze zaobserwowane w probie zalezno$ci
istniejg lub nie%?2.

Z badania wynika, Ze istnieja istotne statystycznie, ale bardzo stabe, r6Znice w ocenie
zwigzku postaci krola Jana Olbrachta z marka lokalu ze wzgledu na wiek. Rozktad odpowiedzi
na pytanie r6zni si¢ w zaleznosci od wieku (chi-kwadrat = 16,564; df = 8; p = 0,035) i zwigzek
ten jest istotny statystycznie (V-Cramera = 0,098; p = 0,035), ale bardzo staby
(V- Cramera<0,3). Przy czym rozktad procentowy odpowiedzi ze wzglgdu na wiek jest
niemalze identyczny w poszczeg6lnych grupach i zalezno$¢ ta intuicyjnie jest niedostrzegalna.
Natomiast znacznie lepiej widac roznice w postrzeganiu zwigzku postaci historycznej z lokalem
W podziale uwzgledniajacym osoby, ktore korzystaty z ustug restauracji i1 tych, ktore nie byty

w Jan Olbracht Browar Staromiejski. Ot6z, test istotnosci ujawnia istnienie bardzo stabej

%1 E, Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 521.
%2 E, Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 531.
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zaleznos$ci i bardzo slabego zwiazku miedzy zmiennymi, ale wizualnie wydaje si¢ on
wyrazny (rysunek 32). Rozktad odpowiedzi na pytanie ro6zni si¢ istotnie w zaleznosci od grupy
(chi-kwadrat = 21,215; df =2; p = 0,000) i zwigzek miedzy zmiennymi jest istotny statystycznie
(V-Cramera = 0,157; p = 0,000), ale bardzo staby (V-Cramera<0,3).

Rysunek 32. Zwiazek postaci krola Jana Olbrachta z markg lokalu, a znajomo$¢ restauracji

Postrzeganie zwigzku postaci historycznej z lokalem, w
podziale uwzgledniajacym osoby, ktore korzystaty z ustug
restauracji i te, ktore jej nie znajg
70,00% 64,60%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 23,70%

48,20%
38,70%

20,00% 11,70% 13,20%
10,00%

0,00%
Tak Nie Nie wiem

Brak znajomosci lokalu Klienci lokalu

Zrédo: opracowanie wlasne, na podstawie badania ankietowego, 865 respondentow, 04-14.12.2014 r.

Ciemnym kolorem oznaczono osoby, ktore nie korzystaty z ustug lokalu 1 widaé, zZe ci
respondenci, o ponad 16 punktow procentowych czgsciej, wskazywali odpowiedZz nie wiem.
Natomiast klienci restauracji (oznaczeni jasnym odcieniem) o 15 punktéw procentowych
czesciej odpowiadali tak, na pytanie o istnienie zwigzku krola z lokalem. Ten wynik sktania do
dalszej refleksji. Rodzi si¢ m.in. pytanie, jaka jest zalezno$¢ migdzy postrzeganiem produktu
I postaci historyczne;.

Kolejnym zagadnieniem poruszonym w badaniu ankietowym bylo to, czy
wykorzystywanie nazwisk postaci historycznych, w dziataniach marketingowych wptywa na
proces podejmowania decyzji zakupowych. W zdecydowanej wigkszo$¢ odpowiedzi (70,6%)
respondenci wskazali, ze dziatanie takie utatwia podejmowanie decyzji i zakup. 30% badanych
byto przeciwnego zdania (rysunek 33). By unikngé¢ braku deklaracji, w kafeterii odpowiedzi
przedstawiono respondentom propozycje tylko dwoch mozliwosci — ulatwia podejmowanie

decyzji i zakup/ utrudnia podejmowanie decyzji i zakup.
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Rysunek 33. Relacja miedzy wykorzystywaniem nazwisk postaci historycznych, a procesem
decyzyjnym

Wykorzystywanie nazwisk postaci historycznych w
komunikacji rynkowej, a proces podejmowania decyzji

zakupowych
29,40%
Utrudnia
odejmowanie decyzji
70,60% Pocel v
Utatwia

podejmowanie decyzji

Zrédto: opracowanie wilasne, na podstawie badania ankietowego, 865 respondentow, 04—14.12.2014 r.

Kobiety i mezczyzni odpowiadali niemalze tak samo i nie byto istotnego zwigzku miedzy
plcig a wskazang odpowiedzig. Rowniez wiek nie mial wptywu na odpowiedz, co oznacza, ze
rozktad odpowiedzi w poszczegdlnych grupach wiekowych byl bardzo zblizony. Poréwnujac
odpowiedzi ze wzgledu na znajomo$¢ i nieznajomos$¢ lokalu, nieco czesciej (0 5 punktow
procentowych) wykorzystanie nazwiska postaci historycznej w dziataniach komunikacyjnych,
jako utatwienie w procesie decyzyjnym, podawali respondenci korzystajacy z ustug restauracji
Jan Olbracht Browar Staromiejski, a badani, ktorzy nigdy nie byli w tym lokalu deklarowali
czgsciej o 5 punktéw procentowych, Ze to dziatanie utrudnia proces decyzyjny. Przy czym
badanie nie wykazalo zaleznosci i zwiazku miedzy zmiennymi. Swiadczy to o tym, ze
przyczyna takiej obserwowanej nominalnej zaleznosci moze by¢ btad z proby®®2,

W badaniu podjeto tez kwesti¢ tego, jak respondenci postrzegaja site i kierunek
oddziatywania komercjalizacji postaci historycznych na wielko$¢ sprzedazy produktéw. Na
pytanie, czy wykorzystanie nazwisk postaci historycznych ma wptyw na sprzedaz az 40, 7 %
respondentéw stwierdzita, ze dziatanie to zwieksza sprzedaz, ale ponad polowa badanych
(54,9 %) odpowiedziato, ze nie ma wptywu na wielkos¢ sprzedazy. Jedynie 4,4% 0s6b uznato,
ze wykorzystanie nazwisk postaci historycznych obniza sprzedaz produktow (rysunek 34). Pte¢

1 wiek nie mialy wplywu na rozktad gltosow.

%3 E, Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 531.
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Rysunek 34. Relacja migdzy wykorzystywaniem nazwisk postaci historycznych, a wielkoscia
sprzedazy

40,70%

) na sprzedaz
Zwigksza sprzedaz

4,40%
Zmniejsza sprzedaz

Zrédlo: opracowanie wlasne, na podstawie badania ankietowego, 865 respondentow, 04—14.12.2014 r.

Ponownie ujawnity si¢ roznice mi¢dzy respondentami, ktorzy korzystali z ustug lokalu
Jan Olbracht Browar Staromiejski, a osobami, ktore nie byty klientami tej marki. Tu rowniez
wigcej optymizmu i zaufania do wykorzystywania nazwisk postaci historycznych (i wptywu
tego dziatania na sprzedaz) wykazali klienci lokalu. Nieznacznie czgséciej (o 6,5 punktow
procentowych), przy istotnej statystycznie zalezno$ci miedzy zmiennymi, aczkolwiek bardzo
stabej, deklarowali oni chetniej, Zze dzialanie to zwieksza sprzedaz produktow. Warto$¢
ststystyki (chi-kwadrat = 8,233; df = 2; p = 0,016) wskazuje na istnienie migdzy zmiennymi
zalezno$ci istotnych statystycznie i zwigzek ten jest bardzo staby, ale istotny (Phi = 0,102;
p=0,016).

Ostatnig kwestia, poruszong w badaniu ankietowym, byta ogdlna ocena wykorzystywania
nazwisk postaci historycznych w komunikacji marketingowej. Blisko 70% respondentow
stwierdzito, ze podoba im si¢ to dzialanie, ale co trzeci ankietowany byt przeciwnego zdania

(rysunek 35).
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Rysunek 35. Opinia respondentéw na temat wykorzystania postaci historycznych
w komunikacji marketingowej

31,10%

68.90% Nie podoba mi si¢
, ()

Podoba mi si¢

Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie badania ankietowego, 865 respondentow, 04-14.12.2014 r.

By uzyska¢ wyrazna deklaracj¢, w kafeterii odpowiedzi przedstawiono respondentom
propozycje¢ tylko dwoch mozliwosci — podoba mi sie | nie podoba mi sig, ale ponad 7%
badanych, nie wskazato na zadng z tych opcji. Przy czym uwzglgdniajac zard6wno og6t
respondentow, jak i tylko wazne odpowiedzi, za kazdym razem zdecydowanie wiecej badanych
pozytywnie ocenito wykorzystanie postaci historycznych w komunikacji marketingowej. Pte¢
I przedzial wickowy respondentow nie rzutowaly na rozktad odpowiedzi. Obie zmienne byty
nieistotne statystycznie. Natomiast kolejny raz ujawnita si¢ zalezno$¢ wynikajaca ze
znajomosci marki Jan Olbracht Browar Staromiejski. Ot6z badani, ktdrzy nie korzystali z ustug
lokalu istotnie statystycznie czesciej (o 8 punktéw procentowych) wskazuja, ze nie podoba im
si¢ wykorzystania postaci historycznych w komunikacji marketingowej. Osoby, ktore sa
klientami marki Jan Olbracht Browar Staromiejski, istotnie statystycznie czgsciej (o 8 punktow
procentowych) wskazuja, ze podoba im si¢ takie dzialanie. Wartosci testowe wykazuja
zaleznosci istotne statystycznie miedzy zmiennymi (chi-kwadrat = 4,967; df = 1; p = 0,017)
I zwigzek migdzy nimi jest istotny statystyczne (Phi = - 0,079; p = 0,026), ale bardzo staby.
Wida¢ wyraznie, ze znajomo$¢ marki wplywa na stosunek respondentow do wykorzystania
postaci historycznej przez ta marke i jest to zalezno$¢ odwrotnie proporcjonalna, ale bardzo
staba.

Glowne wnioski ptynace z badania ankietowego pozwalajg stwierdzi¢, ze blisko 70%
respondentéw pozytywnie postrzega wykorzystanie postaci historycznych w komunikacji
marketingowej, ale 30% ankietowanych bylo przeciwnego zdania. Ple¢ i przedziat
wiekowy respondentow nie rzutowaty na rozktad odpowiedzi. Respondenci, w zdecydowanej

wiekszos¢ (70,6%) stwierdzili, ze wykorzystywanie nazwisk postaci historycznych
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w dzialaniach marketingowych ulatwia podejmowanie decyzji zakupowych. Taki wynik
uzyskano bez wzgledu na wiek i pleé. Mniej optymizmu respondenci wykazali przy ocenie
wplywu wykorzystania nazwisk postaci historycznych na sprzedaz. 40,7 % ankietowanych
stwierdzilo, ze dzialanie to zwig¢ksza sprzedaz, ale ponad polowa badanych (54,9 %)
odpowiedziala, ze nie ma to wplywu na wielko$¢ sprzedazy. Jedynie 4,4% os0b uznalo, ze
wykorzystanie nazwisk postaci historycznych obniza sprzedaz produktow.

Uzyskane wyniki odzwierciedlajg rozktad odpowiedzi wsréd 865 respondentow
z Torunia i okolic. Stosunkowo duza liczba badanych, oraz tematyka dotyczaca nazwy marki,
pozwalajg przypuszczaé, ze wyniki te mogg by¢ bardzo zblizone do rozktadu odpowiedzi wérdd
dorostych Polakow. Ku takiej opinii sktaniajg autorke wnioski ptynace z analizy literatury,
z zakresu metodyki badan marketingowych i spotecznych®. Przy czym autorzy tych publikacji
postuluja zachowanie nalezytej ostrozno$ci i wyraznie przestrzegaja przed bezpodstawnym

uogo6lnianiem wynikoéw otrzymanych z proby dobranej nieprobabilistycznie (nielosowo).

5.2.3. Wywiady osobiste ustrukturyzowane

Istota wywiadu indywidualnego jest uzyskanie szczegdtowych informacji od jednego
respondenta, a metoda ta polecana jest szczegolnie do ,,badania zlozonych, wieloetapowych
procesOwW postepowania nabywcy (...) najczesciej w celu wzbogacenia informacji uzyskanych
drogg badania ilociowego, np. ankiety”®%. Wywiady indywidualne mogg by¢ dobrym,
obiektywnym Zrédlem informacji, jesli kryteria zbierania tych opinii byty spojne i cytujemy je
jako wypowiedzi respondentow .,

Na potrzeby pracy badawczej zrealizowano wywiady osobiste ustrukturyzowane (B3),
ktdre przeprowadzono w oparciu o kwestionariusze wywiadu. Przy czym duze znaczenie miata

%7 Dobér respondentéw uwzgledniat postulat quasi-

swoboda wypowiedzi i pytania posrednie
kwotowy pitci i wieku, ale nie spetniat kryteriow reprezentatywnosci. Tym samym wyniki
odzwierciedlajg jedynie poglady badanych 0sob, przy czym mozna dostrzec ich zbieznosé¢

Z wczesniejszymi rezultatami badan ankietowych (B2).

%4 g, Kaczmarczyk, Badania marketingowe.. ., dz. cyt., s. 90, 92; W. Poptawski, E. Skawinska (red.), Badania
marketingowe..., dz. cyt., s. 48, 49.

95 K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 158-159.

%6 U. Eco, Jak napisa¢ prace dyplomowgq, poradnik dla humanistéw, Wyd. Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 2007, s. 66.

%7 3. Kaczmarczyk, Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 265.
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Zaleta wywiadow indywidualnych jest mozliwos¢ dopelnienia obrazu
rzeczywistosci, jaki zarysowany zostal w badaniach iloSciowych. Umozliwiaja one
respondentom swobodne formulowanie wypowiedzi, tym samym ujawniajg ich pierwsze
skojarzenia na poruszane tematy. Dostarczajg nowych tresci i $wiezych spostrzezen do
analizowanej tematyki. Najwigksza wada wywiadow jest wplyw ankietera, wynikajacy ze
specyficznego stylu, umiejetnosci i cech badacza. Nalezy tez pamietaé, ze sa to badania
jakosciowe, ktore nie uprawniajg do szerszej generalizacji.

Badanie zrealizowano 13 grudnia 2014 roku, w Warszawie na Placu Zamkowym.
Zatozono przeprowadzenie 100 rozmoéw, jednak ze wzgledu na niekorzystne warunki
pogodowe zrealizowano 80 wywiadoéw. By zacheci¢ respondentow do udziatu w badaniu
przygotowano drobne upominki (drewniane ozdoby na choinke) i prowadzono badanie przy
tablicy z napisem: ,,5 pytan do pracy dyplomowej”. Przy przygotowaniu procedury badawczej
wykorzystano czeSciowo dziatania zrealizowane i opisane przez O. Gorbaniuka, w ramach
pracy nad weryfikacja typologii skojarzen personifikujacych marki przez polskich
konsumentow?%8,

Zmienne wieku 1 plci byty kontrolowane i stanowity kryterium doboru respondentow do
badania, a ankieter dazyt do uzyskania informacji od przedstawicieli wszystkich grup
wiekowych. Ostatecznie w badaniu wzieto udziat 80 osob — 46 kobiet (57,5%) | 34 mezczyzn

(42,5%), w wieku od 16 do 65 lat, a strukture wickowa szczegdtowo ukazuje rysunek 36.

Rysunek 36. Struktura proby ze wzgledu na wiek

Wiek respondentow

25

17
15 16

Liczba respondentow

16-24 lat 25-34 lat 35-44 lat 45-54 lat Powyzej 55 lat

Przedziat wiekowy

Zrédto: opracowanie wiasne, na podstawie wywiadéw bezposrednich, 80 respondentow, 13.12.2014 .

%8 0. Gorbaniuk, Personifikacja marki..., dz. cyt., s. 232-235.
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Glownym celem badania bylo uzupelnienie informacji uzyskanych z wezesniejszych
analiz oraz obserwacja spontanicznych reakcji respondentéw na temat wykorzystania
postaci historycznych w komunikacji marketingowej. Wywiad skladat si¢ z 5 pytan
(kwestionariusz wywiadu). Czes$¢ respondentow odpowiadata tylko na te pytania, a czg$¢ 0sob
chetnie dzielito si¢ swoimi uwagami, dodajac ciekawe spostrzezenia, ktore staly si¢ inspiracjg
do dalszych badan (np. porownawczych BS).

Na poczatku wywiadu poproszono kazdego z rozmoéwcow 0 wymienienie trzech marek
zawierajgcych w nazwie imie, nazwisko lub wizerunek postaci historycznej. Niespodziewanie
okazalo si¢, ze wskazywane przez respondentdéw nazwy, wywodzace si¢ od nazwiska postaci
historycznej, bliskie sg rozktadowi, jaki uzyskano z analizy bazy danych polskiego Urzgdu
Patentowego (B1). Rysunek 37 przedstawia najczesciej wymieniane przez respondentow marki
produktéw odwolujace si¢ do nazwisk postaci historycznych, przy czym warto zauwazy¢, ze

wielu badanych za postacie historyczne uwazato réwniez bohateréw literackich®®.

Rysunek 37. Najczgéciej wymieniane marki produktéw odwotujace si¢ do nazwiska postaci
historycznej
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Zrédto: opracowanie whasne, na podstawie wywiadow bezposrednich, 80 respondentow, 13.12.2014 r., pytanie
otwarte.

Majac potwierdzenie, ze respondenci sg $wiadomi wykorzystywania postaci
historycznych w komunikacji marketingowej, kolejnym krokiem byto ustalenie, czy wedtug

badanych istnieje zwigzek produktu z postacig historyczna, ktoérej nazwisko wykorzystano

99 Wyniki tych badan opublikowane zostaty w artykule A. Lipka, Wykorzystanie postaci..., dz. cyt.

208




w procesie budowania marki produktowej. Po analizie odpowiedzi okazato si¢, ze wiekszos¢,
bo az 48 respondentow (60%) uwaza, ze marki komercyjnie eksploatujace postacie
historyczne nie maja nic wspélnego z danym czlowiekiem. Jednak warto zauwazy¢, ze 32
badanych (40%) jest sklonnych doszukiwa¢ si¢ zwiazku marki z postacia historyczna
(rysunek 38), poprzez miejsce pochodzenia produktow lub czas powstania
przedsiebiorstwa. Najczgsciej respondenci wskazywali, ze: produkt jest z dawnych czasow,
nawiqzuje do zZycia postaci (historia Sobieskiego, moze pil alkohol kiedys), diugoletniosc
funkcjonowania przedsiebiorstwa, polskosé®°. Laczono postacie z miejscem produkcji np.
symbol Warszawy, odwoluje sie do miejsca, w ktorym dana posta¢ przebywalta, region, zZe niby

z rejonu®t,

Czg$¢ respondentéw wskazywata na przemys$lane dziatania marketingowe
przedsiebiorstw, ktore maja: przyciggnqc klientow, wywolac skojarzenia, utatwic¢ zapamietanie,

przyciggaé przez znang postaé, podwyzszaé sprzedaz ¥,

Rysunek 38. Zwiazek produktu z postacig historyczng, ktorej nazwisko wykorzystano
w komunikacji marketingowej

Raczej tak 27%
Nie 44%

Raczej nie 16%

Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie wywiadoéw bezposrednich, 80 respondentow, 13.12.2014 r.

W ramach badania pytano respondentdéw, jaka jest ich opinia na temat wptywu nazwy
zwigzane] z postacig historyczng na decyzje zakupowe klientow. Niemalze polowa
respondentéw (47,5%) stwierdzila, ze takie dzialanie ulatwia podejmowanie decyzji,
ajedynie 6 oséb (7,5%) bylo przeciwnego zdania. 36 respondentow (45%) uznato, ze
wykorzystanie nazwy postaci historycznej nie wptywa na decyzje zakupowe klientow (rysunek
39).

90 Wypowiedzi respondentow udzielone podczas wywiadow kwestionariuszowych przeprowadzonych
w Warszawie 13.12.2014 r., N = 80.

91 Tamze.

972 Tamze.

209



Rysunek 39. Wptyw nazwy produktu, zwigzanej z postacia historyczng, na decyzje zakupowe
klientow
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Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie wywiadow bezposrednich, 80 respondentow, 13.12.2014 .

Natomiast inaczej uczestnicy ocenili wptyw tego dzialania na sprzedaz, a mianowicie 65
osob, czyli 81,25% respondentow wskazalo, ze wykorzystanie nazwiska postaci
historycznej zwigeksza sprzedaz produktow, 13 respondentow (16,25 %) stwierdzito, ze nie
ma to wptywu na poziom sprzedazy, a tylko 2 osoby (2,5%), ze zmniejsza sprzedaz (rysunek
40).

Rysunek 40. Wptyw nazwy produktu, zwigzanej z postacia historyczng, na sprzedaz produktu
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Zroédto: opracowanie wilasne, na podstawie wywiadow bezposrednich, 80 respondentow, 13.12.2014 r.

Na koniec poproszono respondentow o okreslenie, jaki jest ich stosunek
do wykorzystania postaci historycznych w komunikacji marketingowej. Opinie roztozyty si¢
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bardzo réwnomiernie, ale przewazyly glosy pozytywne. 37,5% badanych (30 o0so6b)
zdeklarowato, ze podoba im si¢ takie dziatanie, 27,5 % ma odmienne zdanie (22 osoby), a 35

% respondentow (28 0sdb) wskazato na obojetny stosunek do tego dziatania (rysunek 41).

Rysunek 41. Opinie respondentow o wykorzystaniu postaci historycznych w komunikacji
rynkowej
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Zrédto: opracowanie wlasne, na podstawie wywiadow bezposrednich, 80 respondentow, 13.12.2014 .

Whioski ptynace z przeprowadzonych wywiadow osobistych ustrukturyzowanych (B3)
pozwalaja na stwierdzenie, Zze respondenci z ogromna latwoscia wymieniali marki
produktowe, ktore wykorzystuja w nazwie imi¢ lub nazwisko postaci historycznej.
Kolejnos¢ wskazanych w badaniu marek, byla zblizona do popularnosci zgloszen ochrony
znaku towarowego wynikajacych z badania zasobow Urzedu Patentowego RP (B1).
40% respondentow uwaza, ze marki wykorzystujace w nazwie nazwisko postaci
historycznej laczy z tym czlowiekiem co$ wigcej np. miejsce pochodzenia produktow lub
czas powstania przedsiebiorstwa. 37,5% badanych deklaruje, ze podoba im si¢ wykorzystanie
nazwiska postaci historycznej w komunikacji marketingowej. Zdecydowana wigkszos¢
respondentéw stwierdza, ze wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki zwigksza

sprzedaz produktow.
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5.2.4. Studium przypadku z triangulacjg metod®”

Metoda studium przypadku polega na analizie celowo dobranego obiektu (zjawiska,
podmiotu), ktéry badany jest w okreslonym miejscu i czasie, z uwzglednieniem wilasciwego
mu kontekstu®”®. Zwolennikiem tej metody jest S. Sudol, ktéry zaznacza, ze nauki
0 zarzadzaniu powinny dostarcza¢ praktycznych rozwigzan i zastosowan, dlatego opisy
przypadkow powinny by¢ zasadniczym postepowaniem badawczym i podstawowym zadaniem
tej dyscypliny®™.

,Charakterystyczng cechg studium przypadku jest zastosowanie wielu metod
eksploracyjnych w taki sposob, aby jak najlepiej zrozumie¢ istote przedmiotu badania”®’®.
K. Obtakowska-Kubiak wskazuje, ze sg trzy gtowne cele zastosowania tej metody:
(1) teoriotworczy, gdy badanie pozwala zrozumie¢ i wyjasni¢ nierozpoznane zjawiska,
(2) testujacy teorig i (3) aplikacyjny, jako opis praktyki i procesu realizacji. Studium przypadku
jest szczegolnie polecane, gdy dane zjawisko jest nieprecyzyjnie okreslone, stabo rozpoznane
i gdy wyniki dotychczasowych badan sg sprzeczne lub niedostateczne®’.

Zaleta tego badania jest to, ze pozwala ono na gleboka analiz¢ obserwowanego
zagadnienia 1 umozliwia pordwnanie oraz ustalenie relacji miedzy faktami, przez co daje
mozliwo$¢ lepszego zrozumienia i interpretacji badanego zjawiska®’®. Wedhug badaczy wyniki
uzyskane na podstawie studium przypadku, powigzane z catoSciowym kontekstem,

umozliwiaja stworzenie szerszego obrazu opisujacego i wyjasniajacego badane zjawisko®’®.

Krytycy zarzucaja tej metodzie subiektywnos¢ i brak naukowosci®.

Majac na uwadze opinie zwolennikow, jak i1 przeciwnikéw metody studium przypadku,
przewazyly argumenty za petniejszym rozpoznaniem tematu dysertacji w kontekscie jednej
marki. A wedlug B. Brycz i T. Dudycz to wtasnie studium przypadku z triangulacja metod

pozwala na ,,doglebne zrozumienie okreslonego zjawiska, zdarzenia, zbadanie pewnych

978 W podrozdziale wykorzystano fragmenty artykutu A. Lipka, Nazwisko postaci historycznej jako znak towarowy
w aspekcie komunikacji marketingowej - studium przypadku Cafe Chopin, ,,Marketing i Rynek”, Wyd. PWE,
Warszawa 2015, nr 8 (CD), s. 341-348.

974 K. Obtgkowska-Kubiak, Konstruowanie i testowanie teorii w badaniach naukowych, [w:] K. Kucifiski K. (red.),
Naukowe badanie zjawisk gospodarczych. Perspektywa metodologiczna, Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 133.
9 S. Sudot, Nauki o zarzqdzaniu..., dz. cyt., s. 142.

976 K. Obtgkowska-Kubiak, Konstruowanie i testowanie..., dz. cyt., s. 133.

97 Tamze.

978 M. Stawinska (red.), H. Witczak (red.), Podstawy metodologiczne..., dz. cyt., s. 127.

9% M. Struminska-Kutra, I. Kotadkiewicz, Studium przypadku, [w:] D. Jemielniak (red.), Badania jakosciowe:
Metody i narzedzia, tom 2, PWN, Warszawa 2012, s. 4.

%0 por. A. Talun, Badanie naukowe w procesie tworzenia wiedzy, [w:] K. Kucinski K. (red.), Naukowe badanie...,
dz. cyt., s. 72.
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unikatowych cech z uwzglednieniem catego kontekstu sytuacyjnego”®!. Na potrzeby tej pracy
triangulacja metod zostata zrealizowana poprzez potaczenie i wykorzystanie: obserwacji,
badania typu tajemniczy Kklient oraz wywiadéw swobodnych, sondujacych opini¢
pracownikow.

Wybdr jednostki badania poprzedzony zostat analizg dzialan wielu przedsiebiorcow
zZréznych branz, ktérzy korzystali ze znaku towarowego nawigzujacego do postaci
historycznej. Ostatecznie na tym tle znaczgco wyrdzniata si¢ komunikacja marketingowa marki
Cafe Chopin, poniewaz wyraznie czesciej odnosita si¢ do bohatera marki. Badanie
przeprowadzono w dniach od 17 do 20 lutego 2015 r., w 11 lokalach sieci Cafe Chopin®?,
Wedhug informacji zamieszczonych na stronie internetowej marki, pierwsza kawiarnia Cafe

983 W 2015 roku grupe tworzylo 18 obiektow,

Chopin powstata w 1992 r., w centrum Katowic
zlokalizowanych na terenie Gornego Slaska, Krakowa i Podbeskidzia. Znak towarowy Cafe
Chopin zostat zgloszony w Urzedzie Patentowym i podlega ochronie. Pod tg marka dziata
cukiernia, palarnia kawy Chopin i wytwornia lodow. Na stronie internetowej podkreslano, ze
Cafe Chopin umozliwia nie tylko konsumpcje wysokiej jakosci produktoéw, ale jest rowniez
miejscem, w ktorym toczy si¢ zycie kulturalne. Go§¢mi kawiarni byli m. in.: L. Balcerowicz,
W. Kilar, K. Penderecki, R. Polanski, A. Wajda i L. Walesa®®*,

W bazie danych Urzedu Patentowego RP dokonano 77 zgloszen znakéw towarowych,
majacych w nazwie nazwisko Chopin i 3 zgloszen z nazwa Szopen®®. Jedno ze zgloszen
dotyczy Chopin Cafe (w komunikacji marketingowej przedsigbiorca uzywa nazwy Cafe
Chopin). Podmiotem uprawnionym do znaku towarowego jest Cafe Paterman, Janusz
Paterman. Wykaz towardw objetych wymienionym znakiem towarowym jest szeroki 1 obok
ustug gastronomicznych, zawiera rowniez: organizacj¢ imprez kulturalno-rozrywkowych,
organizacje wystaw zwigzanych z kultura lub edukacja oraz doradztwo i operacje finansowe®.

Glownym celem badania bylo ustalenie, jak przedsi¢biorstwo Cafe Paterman,
wlasciciel marki Cafe Chopin, wykorzystuje posta¢ historyczna w komunikacji
marketingowej sieci kawiarni oraz czy wykorzystanie nazwiska i tworczosci Chopina

realizowane jest w obrebie wszystkich instrumentéw marketingu mix (7P). W Cafe

%l B. Brycz, T. Dudycz, Case study jako popularna metoda w naukach o zarzqdzaniu, ,,Kwartalnik Nauk
0 Przedsigbiorstwie”, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie 2010, nr 3, s. 26.

%2 A Lipka, Nazwisko postaci..., dz. cyt., s. 341-348.

983 Cafe Chopin, strona gtéwna, http://www.cafechopin.pl/ (02.03.2015).

%4 Tamze.

%5  Wyszukiwarka Przedmiotéw Chronionych (Baza danych UPRP), stan z dn. 02.03.2015,
http://grab.uprp.pl/PrzedmiotyChronione/Strony%20witryny/Wyszukiwanie%20proste.aspx (02.03.2015).

96 Tamze.
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Chopin obserwacji podlegaly kazdy element marketingu mix, zgodnie z zalozeniami
zintegrowanej komunikacji marketingowej (opisanymi w podrozdziale 2.3).

Obserwacja, z wykorzystaniem arkusza obserwacji, obejmowala spostrzezenia dotyczace
lokalizacji, oferty produktowej nawigzujacej do postaci kompozytora (,,chopinowskie
wypieki”), procesu $wiadczenia ustug, rodzaju muzyki w lokalu, elementéw materialnych
I odniesien do postaci F. Chopina (m.in.: artefakty na $cianach i wyposazenie). Rozmowy
z pracownikami przeprowadzono w formie badania tajemniczy klient, poprzez wywiady
ustrukturyzowane. Zapytano obstuge poszczeg6élnych lokali o pochodzenie nazwy kawiarni
I poproszono o przytoczenie opinii klientow, co do wykorzystania w nazwie lokalu nazwiska
F. Chopina.

W trakcie wywiadow ustalono, Ze inspiracja do nadania kawiarni nazwy Cafe Chopin
byta wizyta wlasciciela marki w wiedenskiej kawiarni Cafe Mozart®’. Promocja Cafe Chopin,
poza wykorzystaniem nazwiska kompozytora w znaku towarowym, opiera si¢ roOwniez na
aktywnosci na stronie internetowej, ktoéra po uruchomieniu rozbrzmiewata muzyka klasyczna,
nawigzujac do postaci Chopina réwniez rysunkiem zapisu nutowego i szkicem wiezy Eiffla na
stronie gtownej kawiarni®®, Znak towarowy Cafe Chopin bazuje wylacznie na nazwisku
kompozytora, nie odwotlujac si¢ do graficznej prezentacji postaci.

F. Chopin to niemalze synonim historycznosci, wigc wydawac¢ by si¢ moglo, ze
lokalizacja i dystrybucja produktow pod marka Cafe Chopin w ,,naturalny sposob powinna
by¢” prowadzona w miejscach historycznych — starych kamienicach czy czg$ciach miasta.
Tymczasem wlasciciel marki wyszedt poza taki schemat. Sze$¢, sposrod badanych kawiarni,
zlokalizowano w najwiekszych centrach handlowych Gornego Slaska. W nowoczesnych
miejscach, kawiarnie Cafe Chopin przyciagaja uwage elementami fizycznymi, takimi jak:
duze logo z napisem Cafe Chopin, wystrdj nawigzujacy do historii XI1X wiecznych lokali,
reprodukcje starych obrazéw i dawnych reklam oraz stylowe, witrazowe plafony sufitowe®®,
Najwigce] nawigzan do postaci Chopina dostrzezono w katowickiej kawiarni, ktora swa
stylizacja sigga wprost do XIX wiecznej Francji. Klient wchodzac do lokalu niemalze zupeinie
traci z oczu centrum handlowe. Nastrojowe o$wietlenie i $ciany imitujace fragmenty kamienic,
wraz z oknami i latarniami, skutecznie izoluja gosci od alei sklepowych. Umieszczona na
cianie tabliczka uliczna, z napisem Montmartre, nawigzuje do paryskiego mieszkania

F. Chopina.

%7 Cafe Mozart, strona glowna, http://www.cafe-mozart.at (04.03.2015).
988 Cafe Chopin, strona gtéwna, http://www.cafechopin.pl/ (02.03.2015).
%9 A Lipka, Nazwisko postaci..., dz. cyt., s. 341-348.
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We wszystkich kawiarniach grupy Cafe Chopin, mozna zaméowi¢ produkty odnoszace
si¢ do bohatera marki - okraszong kluczem wiolinowym kawg lub lody. Lokal w wyrafinowany
sposOb bawi sie ze §wiadomym klientem. Réwniez proces swiadczenia ustug bliski jest dawnej
kulturze kawiarnianej. Obstuga w wigkszosci lokali bardzo spokojnie podawata karte
I wszystkie czynnos$ci wydawaly si¢ by¢ realizowane wolniej, niz w innych miejscach. To
wzmacniato odczucie przeniesienia w XX wieczne czasy.

W dwoch lokalach sieci Cafe Chopin stycha¢ byto muzyke klasyczng. Jeden z tych lokali
znajdowal si¢ w centrum handlowym, gdzie z megafonéw nadawano ogloszenia, wiec
nastrojowa muzyka powazna stanowita duze i mite zaskoczenie. Kelnerka, ktérg zapytano
0 rodzaj muzyki, odpowiedziata: ubolewamy nad tq muzykq, to takie powazne, ale szefostwo
nie pozwala nowoczesnej muzyki. Decyzja ,,szefostwa” wydaje si¢ stuszna, poniewaz duza
ilo$¢ gosci w lokalu $wiadczyta, ze ludziom pracujacym przy laptopach, czytajacym gazete
I rozmawiajacym odpowiada muzyka klasyczna.

Pracownicy majacy kontakt z klientami, mimo profesjonalizmu, w wigkszo$ci niechetnie
wypowiadali si¢ w kwestii F. Chopina. Raczej deklarowali, Ze nie lubig muzyki klasycznej, nie
wiedza skad wziela si¢ nazwa sieci i nie rozumieja, dlaczego tabliczka na $cianie kawiarni
zawiera napis Montmartre. Padta odpowiedz: to po prostu lokal w stylu francuskim. W niewielu,
sposréd badanych kawiarni Cafe Chopin, mozna bylo ustysze¢ od pracownikéw cos
pozytywnego odnosnie bohatera marki. Tylko jedna osoba, sposrod przedstawicieli
pracownikow, potrafita opowiedzie¢ o marce, przyblizajac histori¢ powstania, zrodto inspiracji
(Cafe Mozart), wspominajgc o koncertach granych w lokalu na zywo, przy znajdujacym si¢ tu
pianinie. Na pytanie o reakcje klientow na nazwe Cafe Chopin, padia nastepujaca odpowiedz:
zagraniczni turysci zwracajq uwage, ze to Chopin; nie wiem jak Polacy, ale nazwa jest
nobilitujgca.

Analizujac ceny i warto$¢ marki Cafe Chopin, dokonano przegladu portali branzowych
I stron zwigzanych z franczyza. Wyniki badania pozwalajg stwierdzi¢, ze kawa Stanowi
znaczacg pozycje w koszyku zakupowym Polakow. Warto$¢ rocznych obrotow kawa w Polsce
zajmuje czwarte miejsce, w kategorii artykutow spozywezych®? i wyraznie rosnie popularnosé
kawiarni sieciowych®?. 44% respondentéw tego badania deklarowato, ze regularnie korzysta

zustug kawiarni, anajczes$ciej odwiedzane to: Starbucks, Coffeehaeven, Costa Coffee

%0 P, Mroziak, Dynamiczne zmiany na polskim rynku kawy. Co nas czeka za 10 lat? Gazeta.pl,
http://pieniadze.gazeta.pl/Kupujemy/1,124630,13432108,Dynamiczne_zmiany_na_polskim_rynku _kawy Co_
nas_czeka.html (14.02.2015).

%1 Cafe Monitor (2014). ARC Rynek i Opinia,
http://www.arc.com.pl/wieksza_lojalnosc_klientow_kawiarni_sieciowych-40999520-pl.html, (14.02.2015).

215



i Tchibo. Miedzynarodowy koncern Starbucks posiada w Polsce 37 kawiarni®®, a Cafe Chopin
18 kawiarni. Ceny produktow w wymienionych kawiarniach sa zblizone i oscyluja
w podobnym przedziale. Wyjatkiem jest sie¢ Starbucks, ktorej oferta jest drozsza. Na potrzeby
pracy wartos¢ marki Cafe Chopin, zostata zweryfikowana rowniez poprzez koszty umowy
franczyzowej i okazato si¢, ze podjecie wspolpracy z tg markg stanowi grupe cen wysokich, na
tle innych ofert kawiarni w Polsce®®,

Studium przypadku Cafe Chopin sktania do refleksji, ze wykorzystanie postaci
historycznej w procesie tworzenia marki to ztozony szereg dzialan, ktore jedynie poprzez
efekt synergii moga pomoc w budowie silnego wizerunku marki. Synchronizacja
wszystkich elementéw marketingu mix wokét warto$ci 1 atrybutdw postaci historycznej
wymaga wiedzy, wrazliwos$ci 1 dobrego zrozumienia klientow. Czerpiac inspiracje¢ nalezy
zachowaé¢ umiar, by nie zmeczy¢ konsumenta nadmiarem nawigzan do postaci
historycznej. Jednak zupetny brak odniesien w niektorych lokalach Cafe Chopin, wydaje si¢
btgdem. Przykladem godnym nasladowania jest katowicka placowka, w ktorej
komercjalizacyjne podejscie do postaci kompozytora wydaje si¢ by¢ wywazone i dobrze
realizowane, o czym moze $wiadczy¢ obecnos¢ bardzo wielu klientow.

Badanie pozwala stwierdzi¢, ze marka Cafe Chopin w wiekszosci elementéow
marketingu mix odwoluje si¢ do postaci F. Chopina. Oferta produktowa wygladem
I nazwami laczy sie z tworczoscia kompozytora. W dzialaniach promocyjnych jest wiele
odniesien do jego zycia i tworczosci. Elementy fizyczne lokali, organizowanie mini
koncertow i proces obstugi przenosza klienta w XIX wieczny klimat. To wszystko sprawia,
ze wykorzystywany jest potencjat marketingowy tego kompozytora. Poprawy wymaga jedynie
$wiadomos$¢ postaci wsrod pracownikow, tak by wzbudzi¢é w nich entuzjazm do historii

i ,,opowiesci” o tym wielkim Polaku.

%92 Starbucks, http://www.loxcel.com/sbux-fag.html (04.03.2015).

93 A, Gieras, Franczyza na rynku kawiarnianym, Portal franczyza w Polsce.pl,
http://franczyzawpolsce.pl/aktualnosci/temat-tygodnia/4077-franczyza-na-rynku-kawiarniany (14.02.2015).
Poréwnania dokonano biorac pod uwage dostepne informacje i zestawienie zamieszczone na portalu Franczyza
w Polsce.pl. Minimalny koszt uruchomienia kawiarni w systemie franczyzowym waha sie w przedziale 65 — 600
tysiecy ztotych. Srednia kwota zglaszana przez franczyzodawcow to okoto 300 tys. zi, a po odrzuceniu wartosci
skrajnych oscyluje wokot wartosci 285 tys. zt. Na tle tych informacji minimalna kwota 350 tys. zt zglaszana przez
Cafe Chopin (kwota inwestycji wahajaca si¢, w zaleznosci od rozmiaré6w kawiarni oraz jej lokalizacji w przedziale
350 tys. zt do 550 tys. zt), stanowi grupg cen premium (wyraznie wyrdznia si¢ na tle konkurencji).
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5.2.5. Analiza tresci komunikacji marketingowej

Metoda analizy tresci polega na badaniu wytwordow spotecznych, najczesciej

dokumentow?®*

, ale tez ,,zapisow miedzyludzkiej komunikacji, takich jak ksigzki, strony
internetowe, obrazy, przepisy prawa”® ktorej celem jest odkrycie powtarzajacych sie
prawidlowosci. Na potrzeby niniejszej pracy analizie tre$ci poddano, zarejestrowane w formie
publikacji internetowych, przekazy komunikacji marketingowej wybranych marek, takie jak
zapisy, zdjecia (badanie etykiet®®®) i filmy na stronach prowadzonych przez wtascicieli marek.
Uwzgledniono réwniez zdj¢cia produktéw zamieszczone na portalach branzowych, informacje
ze stron hurtowni i1 innych dystrybutoréw oraz ogloszenia publikowane z logo analizowane;j
marki.

Najwicksza zaleta analizy tresci jest stosunkowo tatwy dostgp do utrwalonych juz

99

danych, ktore wrecz czekaja na wykorzystanie i zrozumienie®®’ oraz mozliwo$é powtérzenia

| weryfikacji badania. Bardzo wazne jest tez to, ze badacz nie ma wptywu na przedmiot

badania®%

— opakowania, strona internetowa i1 dziatania witascicieli marek nie ulegng zmianie
pod wplywem samego badania, w przeciwienstwie do opinii ludzi. Gléwng wada tej metody
jest ryzyko zwigzane z btednym (subiektywnym) zakwalifikowaniem obserwacji. Zeby tego
unikng¢ E. Babbie zaleca, by opisywa¢ w pracy wszystkie niezgodnosci, ktore odbiegaja od
wczesniejszych przypuszczen, poniewaz niewiele prawidtowosci jest spojnych w stu
procentach, a przyznajac sie uczciwie do niespdjnosci mozna pomoéc odkryé cos nowego®®.
Glownym celem badania metoda analizy treSci bylo ustalenie, jak wilasciciele
wybranych marek wykorzystuja postaé historyczng w komunikacji marketingowej oraz
czy dzialanie to realizowane jest w obrebie wszystkich instrumentow marketingu mix
(7P). Badaniu poddano marki, ktore byly najczesciej wskazywane przez respondentow,
w wywiadach osobistych (B3), jako odpowiedz na pytanie otwarte brzmigce: Proszg wymienic
marki (produktow, firm ustlugowych) zawierajace w nazwie imi¢, nazwisko lub wizerunek
postaci historycznej (rysunek 42 pt. ,,Najczesciej wymieniane marki produktow odwotujace si¢
do nazwiska postaci historycznej”). Badani najczesciej wymieniali nastgpujace marki: Sobieski
alkohol i papierosy (43 wskazania), Chopin alkohol (16 wskazan), Pan Tadeusz alkohol (15),
Mieszko stodycze (11), Kopernik stodycze i Copernicus wodka (10), Soplica alkohol (7),

9% E. Babbie, Podstawy badar..., dz. cyt., s. 357.

995 Tamze, s. 544.

9% K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 364.
%7 E. Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 357.

998 Tamze, s. 369.

99 Tamze, s. 367-368.
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Napoleon brandy (6), Zygmunt, piwo zygmuntowskie (4). W trakcie wywiadow nie
korygowano bledow w wypowiedziach i nie wspominano, ze Pan Tadeusz i Soplica to postacie
literackie, ale przy analizie tre$ci nie uwzgledniono ich. Natomiast w przypadku Sobieskiego
i Kopernika, cze$¢ respondentow w jednym zdaniu, od razu, wymieniata dwie rozne kategorie
produktowe i dlatego w tym badaniu uwzglgdniono po dwie marki odnoszace si¢ do postaci
J. Il Sobieskiego i M. Kopernika.

Badanie zrealizowano w okresie od 14.03. 2019 r. do 28.06.2019 r. i obejmowato ono
osiem marek: (1) Sobieski wodka, (2) Sobieski papierosy, (3) Chopin wodka, (4) Mieszko
stodycze, (5) Kopernik stodycze, (6) Copernicus wodka, (7) Napoleon brandy, (8) Zygmunt
piwo Krol Zygmunt. Mimo, ze w rejestrze ochrony znakéw towarowych Urzedu Patentowego
RP przy wskazanych postaciach jest wiele roznych zgloszen odnoszacych si¢ do szerokiej gamy
produktow, to respondenci wskazywali gtéwnie na alkohole, stodycze i papierosy. | tak na
przyktad pod nazwa nawiazujaca do F. Chopina, w rejestrze urzgdu zgloszonych jest 81 znakow
towarowych%? Mimo, ze wedhig klasyfikacji nicejskiej 22 sposrod nich odnosza sie do
edukacji, 22 - audytow, doradztwa, 16 - napojow, 16 - alkoholi, 15 - stodyczy i na
zdecydowanej wigkszosci znakow sg rysunki twarzy kompozytora, nut lub inne odniesienia do
muzyki, to badani wskazywali wytacznie na jedng marke alkoholu.

Zalozono w pracy, ze znajomo$¢ najczeSciej wymienionych przez respondentéow
marek Swiadczy o ich sprawnej komunikacji marketingowej. Tym samym przyjeto, Ze te
marki moga by¢ wzorem do nasladowania dla innych przedsigbiorcéow, planujacych
wykorzystanie postaci historycznej w procesie budowania marki. Procedura badania (rysunek
42) obejmowata wybor marek, ustalenie wtasciciela i strony internetowej marki, analize dziatan

komunikacyjnych wedtlug arkusza obserwacji (zatacznik 7).

1000 Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej,
https://grab.uprp.pl/PrzedmiotyChronione/Strony%20witryny/Wyszukiwanie%20proste.aspx (14.03. 2019).
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Rysunek 42. Etapy badania metoda analizy tresci

Analiza tresci komunikacji marketingowej (B6)

Wybdr marek do badania na podstawie odpowiedzi z wywiadow indywidualnych (B3)

4

Ustalenie nazwy i siedziby wlasciciela kazdej marki, na podstawie rejestru ochrony znakow

towarowych Urzedu Patentowego RP%!

4

Analiza stron internetowych wlascicieli marek i portali branzowych,

przez pryzmat odniesien do postaci historycznej w elementach marketingu mix

$4&83¥& 3 3 3 3

Produkt Cena Promocja Dystrybucja Ludzie Elementy fizyczne Proces

Zrodto: opracowanie wilasne.

Podczas badania poszukiwano wszystkich nawigzafn do bohatera marki, jego nazwiska,
wizerunku, tworczosci, dokonan i zycia. Analizowano m.in.: obecno$¢ wizerunku postaci
historycznej na opakowaniu produktu (tak/nie), czy w komunikacji marki sg tresci dotyczace
postaci historycznej (tak/nie), czy dystrybucja produktéw nawigzuje do miejsc kojarzonych
z danym czlowiekiem, czy osoby zwigzane z marka (wlasciciele, pracownicy) tacza jakies$
relacje/ cechy z bohaterem marki (rzeczywiste lub tylko sugerowane) oraz czy w opisie procesu
wytwarzania produktu lub w $wiadectwach materialnych (budynki, wyposazenie, pojazdy) sa
odniesienia do postaci historycznej.

Przy okazji dokonano porownania, jak zmienita si¢ liczba zgloszen najczgsciej
wskazywanych przez respondentow znakow towarowych, od czasu pierwszego badania w 2014
roku (B1) do 2019 roku. Wyraznie wida¢ wzrost ogolnej liczy zgloszen. W zestawieniu
z 2014 r. nie ma Napoleona, poniewaz badano wyltacznie polskie postacie, ale w analizie tresci

uwzgledniono ten znak towarowy (tabela 5).

1001 Tamze.
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Tabela 5. Liczba zgtoszen najczesciej wskazywanych przez respondentéw znakdéw towarowych
odnoszacych sie do postaci historycznych

Na":ZZQZscrle" will:laznytvyane Liczba zgloszen w 2014 r. Liczba zgloszen w 2019 r.
przez responcentow (stan z dn. 04.02.2014 1) (stan z dn. 14.03.2019 1)
znaki towarowe
Sobieski 94 90
Chopin 82 (Chopin 79 + Szopen 3) 84 (Chopin 81 + Szopen 3)
Mieszko 295 306
Kopernik, Copernicus 250 (Kopernik 200 + Copernicus 50) 341 (Kopernik 237 + Copernicus 104)
Napoleon brak danych 46
Zygmunt, zygmuntowskie | 9 (zygmuntowskie 0) 18
Razem: 730 885
839 bez Napoleona

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie bazy danych Urzedu Patentowego Rzeczypospolitej Polskiej,
http://bazy.uprp.pl/patentwebaccess/databasechoose.aspx?language=polski, stan z dn. 04.02.2014 r. oraz
14.03.2019 .

Poprzez analize treSci poszukiwano nawigzan do postaci historycznej w odniesieniu do
elementéw mieszanki marketingowej (7P). Okazato si¢, ze badane marki jedynie przy
produkcie (etykieta, opakowanie) korzystaja z atrybutow bohatera, a w pozostalych
instrumentach raczej sporadycznie. Pewne trudnosci przysporzyta analiza wpltywu
wykorzystania postaci historycznej na strategi¢ cenowa marki, poniewaz ,w badaniach
przekazow, podobnie jak w badaniach ludzi, czgsto nie mozna obserwowaé bezposrednio
wszystkiego, co chciatoby sie zglebi¢10%2,

Dobrze dobrana nazwa produktu, juz w fazie wstepnej, przed wprowadzeniem ofert na
rynek, powinna generowac skojarzenia odpowiednie do wczesniej zdefiniowanej catosciowo
strategii marki, w tym strategii cen. Potwierdzeniem takiego podejscia jest studium przypadku
De¢bowe Mocne, gdzie na etapie projektowania nazwy kompania piwowarska uwzglednita
postrzeganie segmentu cenowego®®®. Jesli przedsigbiorca chce wprowadzié tani produkt, to
zgodnie z powyzsza argumentacja nie powinien w nazwie nawigzywa¢ do krdla czy
kompozytora. Tym samym w badaniu przyjeto, ze posrednim nawigzaniem do analizowanych
tu postaci historycznych jest strategia cen $rednich i wysokich®4 ~Analiza cen,
przeprowadzona na podstawie stron internetowych hurtowni ujawnita, ze dwie marki oferuja
swoje produkty w strategii cen wysokich (Chopin wodka i Kopernik stodycze) i zadna w grupie

cen niskich.

1002 £, Babbie, Podstawy badari..., dz. cyt., s. 359.
1003 B, Sojkin, Badanie produktu, [w:] K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 366.
1004 Autorka ma $wiadomos$é, ze jest to dosy¢ kontrowersyjne podejscie.
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Podczas analizy scharakteryzowano poszczegoélne instrumenty marketingu mix i przy
kazdym z nich nadano znak plus (+ zastosowano nawigzanie do postaci historycznej) lub minus
(- nie zastosowano). Szczegdly badania przedstawiono w zatgczniku 7, natomiast tabela 6

zawiera jedynie odniesienie pogladowe.

Tabela 6. Odniesienie pogladowe do arkusza obserwacji analizy tresci komunikacji
marketingowej najczgsciej wskazywanych przez respondentow znakow towarowych
nawigzujacych do postaci historycznej

Najczesciej Elementy marketingu mix (7P)
wskazywane
znaki
towarowe ;
. Kategoria . . .| Elementy .
odnoszace sie produktowa Produkt | Cena | Promocja | Dystrybucja | Ludzie materialne Proces | Uwagi
do postaci
historycznej
Sobieski wodka + + + - + + - 5/7
Sobieski papierosy + + - _ - - - 2[7
Chopin wodka + + + _ - + - 4/7
Mieszko stodycze + + _ _ _ _ _ 217
Kopernik stodycze + + + _ + _ _ 417
Copernicus wodka + + + _ - - - 3/7
Napoleon brandy + + _ _ _ _ _ 217
(koniak)
Zygmunt, piwo Krol + brak - - - - - 7
zygmuntowskie |Zygmunt danych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie analizy tresci komunikacji marketingowej (B6), badanie zrealizowano
w okresie od 14.03.2019 r. do 28.06.2019 r. w oparciu 0 arkusz obserwacji analizy tresci komunikacji
marketingowej (zalacznik 7).

Whnioski z analizy tresci komunikacji marketingowej (B6) daty podstawe do stwierdzenia,

ze marki najcze$ciej wymieniane przez respondentow w niewielkim stopniu wykorzystuja

odniesienia do postaci historycznej, ktora jest w znaku towarowym. Wlasciciele tych
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osmiu marek W wiekszo$Ci jedynie przez nazwe i opakowanie nawiazuja do bohatera
marki.

Na tym tle wyréznia si¢ marka Sobieski wodka, nalezaca do francuskiego
przedsigbiorstwa Marie Brizard Wine & Spirits, przy ktorej w pigciu na siedem instrumentow
marketingu mix mozna wskaza¢ odniesienia do postaci krola J. IIT Sobieskiego. Poza tym, ze
na produkcie znajduje si¢ podobizna kroéla na koniu i w koronie, a obok jest napis "Jan Sobieski
Poland”, to na stronie internetowej mozna przeczytaé, ze ,,nazwa pochodzi od ostatniego
wielkiego krola polskiego, krola Jana III Sobieskiego, ktory rzadzit pod koniec XVII
wieku1%%, Marka dodatkowo promowana jest przez film dotyczacy zycia i pasji krolat®,
W ogloszeniu o prace pojawia si¢ ogromne logo z napisem Sobieski, a nad nim korona'®’
i podobnie jest na budynku destylarni w Starogardzie Gdanskim, gdzie umieszczono duzy napis

Sobieski, korong i stowa "Krdl jest tyko jeden".

5.2.6. Zogniskowany wywiad grupowy

Zogniskowany wywiad grupowy to dyskusja prowadzona przez moderatora, ktory
w oparciu o poglebione pytania dazy do uzyskania odpowiedzi na wybrany temat!o%,
Realizowany w ten sposob wywiad grupowy moze przyblizy¢ tok myslenia respondentow i by¢
cennym zrodlem informacji. Zaleta zogniskowanych wywiadow grupowych jest dynamika
relacji migdzy uczestnikami, ktora czasem pozwala ujawni¢ nowe aspekty tematu, ktorych
badacz nie przewidzial'®®. Natomiast gtéwnym mankamentem, jest utrzymanie skupienia
grupy na analizowanej kwestii 1 dbatos¢ o podobny poziom aktywnosci wszystkich
uczestnikow. Ponadto jak kazde badanie oparte na deklaracyjno$ci obarczone jest ono ryzykiem
tego, ze respondenci moga czasem o$wiadczac cos, co badacz chee ustyszec, lub to, co ukaze
ich ,,jako myslacych i powaznych”10%0,

Badanie zrealizowano 29 kwietnia 2019 r. w Toruniu, w grupie 11 oséb, w wieku od 19
do 24 lat (Sredni wiek 21 lat). Zaproszono do badania respondentéw reprezentujgcych mtodych

klientow, czyli osoby, ktore wchodzg w dorosto$¢, podejmuja wlasnie zatrudnienie i zaczynajg

1005 Marie Brizard Wine & Spirits, http://en.mbws.com/brand/sobieski, (19.03.2019).

1006 Sobieski vodka, http://sobieskivodka.com/us-en/history/, (19.03.2019).

1007 Kociewiak.pl, https://www.kociewiak.pl/wiadomosci/11440,destylarnia-sobieski-aktualne-oferty-pracy,
(07.06.2019).

1008 B, Maison, Zogniskowane wywiady grupowe, jakosciowa metoda badan marketingowych, PWN, Warszawa
2001, s. 12.

1009 £, Babbie, Podstawy badan..., dz. cyt., s. 345-346.

1010 Tamze, s. 357.
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samodzielnie dysponowa¢ swoim budzetem. Opinie przedstawicieli takiej grupy moga
rzuci¢ Swiatlo na przyszlo$¢ wykorzystania postaci historycznych w komunikacji
marketingowej i ustalenie wplywu tego dzialania na proces decyzyjny klientow. Warto
przypomnie¢, ze z badania ankietowego (B2) wynika, ze wiek nie stanowil czynnika istotnie
roéznicujacego odpowiedzi, to znaczy, ze poruszana w pracy problematyka jest podobnie
oceniana przez respondentow bez wzgledu na rok urodzenia. Zaproszenie do badania
wystosowano do studentow pierwszego roku, ktorzy nie mieli jeszcze zadnych przedmiotow
zwigzanych z marketingiem i komunikacja rynkowa, informujac ich, ze jest to badanie naukowe
dotyczace komunikacji marketingowej marek. By podda¢ kontroli wypowiedzi moderatora
I caty proces dyskusji zaangazowano dodatkowo dwie osoby, jako obserwatorow.

Glownym celem badania metoda zogniskowanego wywiadu grupowego bylo
porownanie i podsumowanie wszystkich dotychczasowych analiz, poprzez zebranie
wypowiedzi na temat: marki, opinii respondentéw o wykorzystaniu postaci historycznej
w nazwie marki oraz postrzeganiu wplywu tego dzialania na proces decyzyjny.

Zogniskowany wywiad grupowy trwal 70 minut. Dwoch niezaleznych obserwatorow
notowalo uwagi dotyczace zachowania moderatora i1 uczestnikow badania. Celem takiego
dziatania, bylo rozpoznanie btgdéw moderatora 1 procesu badawczego, ktore nalezaloby
uwzgledni¢ w analizie. Generalnie obserwatorzy pozytywnie ocenili przebieg badania.
Zaznaczono, ze uczestnicy chetnie dyskutowali, mowili na wyznaczony temat 1 stuchali siebie
nawzajem. Jako uchybienie wskazano szybkie tempo wypowiedzi moderatora, przy czym jeden
z obserwatoroOw zaznaczyl, ze badanie bylo prowadzone dynamicznie i to aktywizowato grupe
do dyskusji. Pojawita si¢ tez uwaga, ze moderator nakierowal rozmowe i kfadzie nacisk na
postacie historyczne w produktach, przy czym taki byt cel badania.

Zogniskowany wywiad grupowy prowadzono wedlug wczesniej przygotowanego
scenariusza zawierajagcego najwazniejsze etapy wywiadu (zalacznik 8), z pomoca testow
rysunkowych (nazywanych ,,chmurkami” lub ,,dymkami”), w ktorych respondenci wpisywali
skojarzenia stowne (zalgcznik 9). Na poczatku moderator przedstawit siebie i przypomniat, ze
tematem badania bedzie marka i decyzje zakupowe. Nastgpnie omowione zostaty zasady
zogniskowanego wywiadu grupowego (dyskrecja, wszystkie opinie sg akceptowane, moéwimy
pojedynczo) i poproszono osoby, ktore chca wzigé udzial w badaniu o podpisanie
indywidualnych, imiennych formularzy zgody na udziat w badaniu i na nagrywanie
wypowiedzi (zatacznik 10).

W ramach nakierowania respondentdow na tematyke badawcza i ich aktywizacji

poproszono kazdego uczestnika o dokonczenie zdania: Marka kojarzy mi si¢ z... W wigkszo$cCi
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uczestnicy badania stwierdzili, ze marka generalnie kojarzy im si¢ z czym$ znanym,
rozpoznawalnym i o dobrej jakosci. Tylko jedna osoba dodata, ze wszystko moze by¢ markg,
nie tylko to co oryginalne'®!!, Kolejnym krokiem bylo ustalenie, jak respondenci postrzegaja
oddziatywanie marki na klientéw. Badani zgodnie twierdzili, ze przez marki ludzie wydajq
wigcej pieniedzy, bo marka wmawia im, Ze potrzebujq tego produktu. Pojawito si¢ stwierdzenie,
ze marka jest w stanie ludziom wmowié cos 1 przez to ulegaja jej wpltywowi, chegce sie
zaprezentowac w spoteczenstwie.

Po wprowadzeniu do tematyki, moderator skierowat uwage na zasadniczg kwesti¢
badania poprzez pytanie: Czy spotkali si¢ Panstwo z markami, ktore wykorzystujq nazwe lub
wizerunek jakiejs postaci historycznej? Pierwsza osoba odpowiedziata tak, Pan Tadeusz,
pojawily si¢ jeszcze postacie: Jan Olbracht, John Lemon /John Lenon, Coco Chanel i jakis
ksigze, ale nie pamietam jaki, na wodzie mineralnej. Nastgpnie, by aktywizowa osoby
nie$miate, rozdane zostaly kartki z dymkami mysli i poproszono respondentéw o wpisanie
pojedynczych stow konczacych zadnie Wykorzystanie postaci historycznej w nazwie marki
sprawia, Ze oferta jest... Zdecydowanie dominowaly stwierdzenia: atrakcyjna, unikalna,
wyréZniajgca. Réwnie czesto pojawilo sig, ze jest tradycyjna i kojarzy si¢ z dana postacia
oraz ze jest: na wysokim poziomie, prestizowa, wartosciowa. Na 48 uzupelnionych dymkow
98% mysli bylo pozytywnych, a tylko dwa wskazania byly negatywnie nacechowane, ze
oferta znieche¢ca i jest nieoryginalna.

W toku dalszej dyskusji wigkszos¢ respondentow stwierdzila, ze dzialanie to zacheca
do zakupéw, np. zacheca, bo jak cos jest z Chopinem to kojarzy sie z wysokim poziomem.
Pojawily sie tez trzy wypowiedzi sceptyczne — ale moze zniechecaé, bo ktos moze nie
utozsamiac¢ sie z tq postaciq i to wszystko jakos nie dociera. Moze zniechecac¢, gdy marka jest

staba i wykorzystuje wizerunek, zeby nadaé sobie jakosc*®*,

5.3. Whnioski z badan empirycznych — weryfikacja hipotez badawczych

Wybor réznorodnych metod badawczych pozwolit na szerszy oglad analizowanej
problematyki 1 ograniczyt wptyw wad kazdej z nich na ostateczng weryfikacje hipotez. W celu
pehniejszego zrozumienia badanego zjawiska w pracy wykorzystano zaré6wno badania
ilosciowe, jak i jakosciowe'®®. Przyjeto, ze wnioskowanie oparte na podstawie rezultatow

wielu metod badawczych umozliwia poznanie tematu z kilku perspektyw.

1011 Wypowiedz uczestnika badania metoda zogniskowanego wywiadu grupowego, 29.04.2019 r., 9 minuta.
1012 Wypowiedzi uczestnikéw badania metoda zogniskowanego wywiadu grupowego, 29.04.2019 r., 42 minuta.
1013 D, M. Mertens, S. Hesse-Biber, Triangulation..., dz. cyt., s. 78.
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W niniejszej pracy przyjeto trzy hipotezy badawcze (tabela 7), ktore dotyczyty

(1) postrzegania przez klientdow wykorzystania postaci historycznej w procesie budowania

marki, (2) wykorzystania postaci historycznej w instrumentach marketingu mix i (3) wptywu

tych dziatan na proces decyzyjny klientow. Zestawiajagc wyniki badan z poszczegdlnymi

hipotezami podj¢to probe sprawdzenia prawdziwo$ci przyjetych na podstawie rozwazan

teoretycznych przypuszczen (tabela 7).

Tabela 7. Weryfikacja hipotez

Hipoteza

Metoda
badawcza

H1. Wykorzystanie
postaci historycznej
w budowaniu marki
jest pozytywnie
postrzegane przez
wiekszos$¢ obecnych
i potencjalnych
klientow.

H2. Wykorzystanie
postaci historycznej
w budowaniu marki
znajduje
odzwierciedlenie
w wiekszosci
instrumentoéw

marketingu mix marki.

H3. Wykorzystanie
postaci historycznej

w nazwie marki stanowi
zrodio heurystyk

W procesie decyzyjnym
klientow.

B1. Pomiar nominalny
i porzadkowy tresci
bazy danych Urzedu
Patentowego RP

21% nazwisk polskich
postaci historycznych
zostato zgtoszonych jako
znak towarowy.

B2. Badanie ankietowe
- wspotudziat

w projekcie ,,Jan
Olbracht”,
prowadzonym pod
kier. prof.

R. Karaszewskiego,

N = 865, bad.
ilosciowe.

68,9% respondentow
stwierdzito, ze podoba
im sig¢ to dziatanie;

31,1% respondentow
deklaruje, ze nie podoba
im sie wykorzystanie
postaci historycznej

w budowaniu marki

70,6% respondentow
deklaruje, ze takie
dziatanie utatwia
podejmowanie decyzji
i zakup;

40,7 % respondentow
wskazuje, ze dziatanie to
zwigksza sprzedaz;

4,4% 0s06b uznato, ze
obniza sprzedaz;

53% badanych
odpowiedziato, ze nie
wiedza, Czy poza nazwa
istnieje zwigzek postaci
historycznej z tym
lokalem;

34% respondentow
wskazalo, ze poza nazwa
istnieje zwigzek postaci
historycznej z tym lokalem

B3. Wywiady osobiste
kwestionariuszowe,

37,5% czyli 30 osob
zdeklarowato, ze podoba
im si¢ takie dzialanie;

60% czyli 48 0s6b uwaza,
ze marki nie majg nic
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Warszawa, N = 80,
bad. jako$ciowe.

27,5 % czyli 22 osoby,
stwierdzito, ze nie
podoba im si¢
wykorzystanie postaci
historycznej

w budowaniu marki.

wspoélnego z danym
czlowiekiem;

40% czyli 32 badanych
jest sktonnych doszukiwaé
si¢ zwigzku marki

Z postacia historyczna;

81,25% czyli 65 badanych
wskazalo, ze
wykorzystanie nazwiska
postaci historycznej
zwigksza sprzedaz
produktow;

2,5% czyli 2 osoby uznato,
7e zmniejsza sprzedaz

B4. Studium
przypadku marki
,Cafe Chopin”,
Katowice (triangulacja
metod).

Komunikacja marki Cafe
Chopin w wigkszosci
elementéw marketingu
mix odwotuje si¢ do
postaci F. Chopina.

B5. Analiza
porownawcza tresci
bazy danych United
States Patent and
Trademark Office i
Urzedu Patentowego
RP.

62% nazwisk
swiatowych postaci hist.
zostato zgtoszonych jako
znak towarowy

w Polsce;

100% nazwisk
swiatowych postaci hist.
zostato zgtoszonych jako
znak towarowy w USA.

B6. Analiza tresci
komunikacji
marketingowej
najpopularniejszych
marek nawigzujacych
do postaci
historycznych

Marki najczesciej
wymieniane przez
respondentéw nie
wykorzystuja postaci
hist. w wigkszosci
instrumentow
marketingu mix marki.
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B7. Zogniskowany 98% czyli 48 stwierdzen Wiekszo$¢ respondentéw
wywiad grupowy bylo pozytywnych, stwierdzita, ze dziatanie to
a tylko dwa negatywnie zachgca do zakupow.
nacechowane, ze oferta
zniechgca i jest
nieoryginalna.

Zdecydowanie
najczesciej padaty
stwierdzenia: oferta
atrakcyjna, unikalna,
wyrozniajagca. Rownie
czesto pojawilo sie, ze
jest tradycyjna i kojarzy
si¢ z dang postacig oraz
Ze jest: na wysokim
poziomie, prestizowa,
warto$ciowa.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

Hipoteza pierwsza (H1) zostata przedstawiona, poniewaz z przegladu literatury wynika,
ze naukowcy, ktorzy dotychczas wspominali w swoich publikacjach o wykorzystaniu postaci
historycznych wskazujg na istnienie pozytywnego wplywu tego dziatania na postrzeganie
produktul®4, Stwierdzenie to nie zostato nigdy zweryfikowane naukowo, a dodatkowo stato
W sprzeczno$ci z subiektywnymi odczuciami autorki. Przyjmujac, za T.S. Kuhnem, ze
powodem podjecia badan moze byé sprawdzenie przyjmowanych od dawna pogladow?®®,
poddana zostata weryfikacji nastepujaca hipoteza:

H1. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki jest pozytywnie postrzegane

przez wigkszo$¢ obecnych i potencjalnych klientow.

Na podstawie wynikow badan zaprezentowanych we wczesniejszych podrozdziatach,
zestawionych w tabeli 6 nalezy przyjac¢ hipoteze pierwsza (H1), tym samym prawdziwe jest
stwierdzenie, ze wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki jest pozytywnie
postrzegane przez wiekszo$S¢ obecnych i potencjalnych klientéow. Bezposrednim
potwierdzeniem sg wyniki badania ankietowego (B2), w ktorym 68,9% respondentow

stwierdzito, ze podoba im si¢ to dziatanie oraz odpowiedzi udzielone przez badanych

1014 Por.: J. W. Wiktor, Promocja..., dz. cyt., s. 153; J. Mazurkiewicz, Non omnis moriar..., dz. cyt., s. 200;
M. Urban, Nazwisko historyczne..., dz. cyt.; T. Grzeszak, Reklama a ochrona..., dz. cyt.; A. Wisniewska,
K. Liczmanska, Wykorzystanie postaci..., dz. cyt., s. 144; M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 185,;
R. Nowacki, Etnocentryzm konsumencki..., dz. cyt., s. 204.

1015 T.S. Kuhn, Struktura rewolucji..., dz. cyt., s. 76.
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w wywiadach osobistych (B3), gdzie wigcej 0sob (30) pozytywnie postrzegalo wykorzystanie
postaci historycznych w budowaniu marki, niz negatywnie (22 osoby).

Posrednio hipoteze pierwszg potwierdzaja tez wyniki badania fokusowego (B7), gdzie
W pytaniu otwartym poproszono o wskazanie cech oferty, ktora w nazwie wykorzystuje postac
historyczna 1 98% stwierdzen bylo pozytywnych. Ponadto mozna przypuszcza¢ i dodaé, ze
same zgloszenia ochrony znakow towarowych z nazwa odnoszacg si¢ do postaci historyczne;j,
ktore np. w USA eksploatuja 100% nazwisk $wiatowych postaci, wskazuja raczej na pozytywne

postrzeganie tego dzialania.

Hipoteza druga (H2) zostala przedstawiona po to, by ustali¢, czy przedsigbiorstwa
stosujg wskazowki zawarte w pracach teoretycznych dotyczacych zintegrowanej komunikacji
marketingowej, zgodnie z ktorymi marka powinna przekazywa¢ do otoczenia rynkowego
wszelkie pozytywne wartosci i wyrdzniajace ja cechy!?l®, Sygnaly plynace do interesariuszy
powinny by¢ wysytane w ramach wszystkich instrumentéw marketingowych!%!’ i dziatanie to
powinno by¢ zintegrowane, aby zapewni¢ spdjny przekaz komunikacyjny, strategiczne
pozycjonowanie przedsicbiorstwa i jego produktéw na rynku'®®,

Przyjmujac, za T.S. Kuhnem, ze powodem podjgcia badan moze by¢ ich uzytecznosé

i wskazanie pewnego porzadku'%®

poddana zostata weryfikacji hipoteza o nast¢pujacej tresci:
H2. Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki znajduje odzwierciedlenie

w wigkszo$ci instrumentéw marketingu mix marki.

Na podstawie wynikéw badan, zaprezentowanych we wczesniejszych podrozdziatach,
zestawionych w tabeli 6 nalezy odrzuci¢ hipoteze druga (H2), czyli nieprawdziwe jest
stwierdzenie, ze wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki znajduje
odzwierciedlenie w wiekszo$ci instrumentow marketingu mix marki. Analiza tresci
komunikacji marketingowej (B6) najpopularniejszych marek nawigzujacych do postaci
historycznych pozwala jednoznacznie stwierdzi¢, ze marki najczeSciej wymieniane przez
respondentow nie wykorzystuja postaci historycznej w wigkszosci instrumentow
marketingu mix marki.

W badaniu przyjeto, ze odzwierciedlenie w marketingu mix 7P polega na zastosowaniu

w formie wizualnej lub werbalnej nazwiska lub wizerunku postaci historycznej w odniesieniu

1016 M. Rydel, Komunikacja jako element..., dz. cyt., s. 20.

1017 A. Szymanska, Public relations..., dz. cyt., s. 67.

1018 A, Szymanska, Zintegrowane komunikowanie..., dz. cyt., s. 171.
1018 T.S. Kuhn, Struktura rewolucji..., dz. cyt., s. 76.
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do elementow mieszanki marketingowej: produktu, ceny, promocji, dystrybucji, ludzi,
elementéow fizycznych 1 procesu. Podczas analizy scharakteryzowano poszczegolne
instrumenty marketingu mix i przy kazdym z nich nadano znak plus (+ zastosowano nawigzanie
do postaci historycznej) lub minus (- nie zastosowano). Wnioski z badania analizy treSci
komunikacji marketingowej (B6) wskazuja na niewielkie wykorzystanie odniesien do postaci
historycznej, ktora jest w znaku towarowym. Wilasciciele o$Smiu badanych marek
w wiekszo$ci jedynie przez nazwe i opakowanie nawigzujg do bohatera marki.

Natomiast biorgc pod uwage wyniki badania metoda studium przypadku (B4), gdzie
analizowano dziatania komunikacyjne marki Cafe Chopin, ktéra wyr6znia si¢ wérod innych
korzystajacych z komercjalizacji postaci historycznej, mozna stwierdzi¢, ze w wiekszosci
elementéw marketingu mix znajduja si¢ odwotania si¢ do postaci F. Chopina (5/7, brak przy
dystrybucji i ludziach). Roéwnie wysoko mozna oceni¢ dziatania wtasciciela marki Sobieski.
Jest to jedyna, sposrod osmiu poddanych badaniu metoda analizy tresci (B6) marek, przy ktorej

odnotowano wykorzystanie postaci historycznej w wigkszosci instrumentow marketingu mix

(5/7, brak przy dystrybucji i procesie). Site i aktywnos$¢ komunikacyjng marki Sobieski
potwierdzaja réwniez badania K. Liczmanskiej, z ktorych wynika, ze jest to jedna z 10
kluczowych marek wodek w kraju, z bardzo wyr6zniajacg si¢ promocjg medialng w sieci
internetowej'%%. Jak pokazuja wyniki badan, z uwagi na zakaz reklamy publicznej, marka
w branzy alkoholowej jest jednym z najwazniejszych czynnikow wptywajacych na decyzje
zakupowe klientéw, tuz obok ,,atrakcyjnej promocji cenowej” i ,.ekspozycji produktui®?,
Z wnioskow K. Liczmanskiej wynika, ze ,,marka produktow alkoholowych skupia w sobie catg
komunikacje, a informacja, ktora trafia do konsumenta, bezposrednio przeklada si¢ na
podejmowane decyzje o zakupie produktu”l%??, Réwniez sami przedsigbiorcy potwierdzaja, ze

posiadanie silnej marki produktowej ma bardzo duze, wrecz kluczowe znaczenie w strategii

konkurowania w tym sektorze0%,

Hipoteza trzecia (H3) zostata przedstawiona, poniewaz jednym z podstawowych celow
budowania marki jest oddziatywanie jej na proces decyzyjny nabywcow, dlatego zasadne byto
ustalenie, czy i jak komercjalizacja postaci historycznych wptywa na zachowania klientow%%,

Badanie procesu decyzyjnego przysparza wielu trudnosci, a naukowcy podejmujg réznorodne

1020 K. Liczmanska, Budowanie..., dz. cyt., s. 155 173.

1021 Tamze, 5.159, 160, 179, 180.

1022 Tamze.

1023 Tamze, s.177.

1024 B, Kiezel (red.), Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, PWE, Warszawa 2010, s. 42.
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proby ustalenia czynnikow, jakie maja na niego wptyw!%?®. Klopot sprawia to, ze operacji
mys$lowych zwigzanych z motywacja, percepcja i procesem decyzyjnym nie mozna
obserwowaé w sposob bezposrednil®?®. Dodatkowo, tak jak inne zachowania konsumenta, sa
one dynamiczne, bardzo zmienne i pozostaja w stalej interakcji z otoczeniem'®?’. Podczas prac
badawczych przyjeto, ze heurystyka w procesie decyzyjnym bedzie uproszczony,

1028 wplywajacy pozytywnie (deklaracja

nieu§wiadomiony, schematyczny skrét myslowy
zakupu) lub negatywnie (brak deklaracji zakupu) na wybor oferty, ktéra w nazwie wykorzystuje
nazwisko postaci historycznej.

Przyjmujac, za T.S. Kuhnem, ze powodem podj¢cia badan moze by¢ réwniez pasja

eksploracji nowych obszarow!%?°

poddana zostala weryfikacji trzecia hipoteza:
H3. Wykorzystanie postaci historycznej w nazwie marki stanowi zrodito heurystyk

W procesie decyzyjnym klientow.

Na podstawie wynikow badan zaprezentowanych we wczesniejszych podrozdziatach,
zestawionych w tabeli 6 nalezy przyja¢ hipoteze trzecia (H3), tym samym prawda jest, ze
wykorzystanie postaci historycznej w nazwie marki stanowi zrodlo heurystyk w procesie
decyzyjnym klientow.

W trzech r6znych badaniach (B2, B3, B7) zapytano respondentow, czy wykorzystanie
postaci historycznej w nazwie marki wptywa na proces decyzyjny, czy wpltywa na poziom
sprzedazy produktow 1 czy zachgca do zakupdéw. Zdecydowana wiekszosé (70,6%)
respondentow badania ankietowego (B2) stwierdzila, ze takie dzialanie ulatwia
podejmowanie decyzji i zakup, 40,7 % respondentow wskazuje, ze dzialanie to zwieksza
sprzedaz. Rowniez uczestnicy wywiadow osobistych (B3) uwazaja, Zze ma to wplyw na
wzrost sprzedazy - uznalo tak 81,25% czyli 65 badanych.

Posrednim  potwierdzeniem  heurystycznego wpltywu wykorzystania  postaci
historycznych na proces decyzyjny respondentow jest przyjmowanie przez czes$¢ z nich (34%
respondentow badania ankietowego i 40% czyli 32 uczestnikow wywiadow osobistych), ze

marki, ktére w komunikacji rynkowej nawiazuja do postaci historycznej, sg zwigzane w jakis

1025 por, B. Schwartz, Paradoks wyboru. Dlaczego wiecej oznacza mniej, PWE, Warszawa 2013; D. Kahneman,
Pufapki myslenia..., dz. cyt; D. Kahneman, D. Lovallo, O. Sibony, Zanim podejmiesz wazng decyzje,
[w:] O podejmowaniu decyzji..., dz. cyt.

1026 B Kiezel (red.), Konsument..., dz. cyt., s. 43.

1027 Tamze.

1028 B, Kahneman, Putapki myslenia..., dz. cyt., s. 15.

1028 T S. Kuhn, Struktura rewolucji..., dz. cyt., s. 76.
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sposob z tym cztowiekiem, poprzez tradycje i tto historyczne, lub miejsce pochodzenia
produktéw, czy czas powstania przedsiebiorstwa.

Uproszczenie polega tez na przypisaniu ofercie szerokiego spektrum cech, tym
bardziej, ze w pytaniach nie odnoszono si¢ do konkretnej kategorii produktowej.
Uczestnicy zogniskowanego wywiadu grupowego (B7) stwierdzili, ze samo nadanie nazwy
pochodzacej od postaci historycznej sprawia, ze jest ona: atrakcyjna, unikalna,
wyrozniajaca, tradycyjna, na wysokim poziomie i wartosciowa. W wielu wypowiedziach
podkreslano, ze produkty nawigzujace do postaci historycznych sg procentowo mocne, majg
site, agresje Sobieskiego -wédka agresywna'®°. Pojawily sie tez bardzo liczne sugestie, ze takie
dziatanie nadaje ofercie: dostojnosé, wyrézniajq jq, sugerujq, zZe jest lepsza, premium, wysoka
Jjakosé, dobre skojarzenia . Respondenci podkreslali, ze znana nazwa przycigga, jest nosna,
interesujqca, daje poczucie swojskosci oraz ze popularna nazwa przyciaga 0S0by cenigce dang
postaél®®2, Produkt zwigzany z postacia historyczna to oferta z klasq, kobieta mysli, ze moze
Walewska uzywata, ze moga by¢ symbolem elegancji, ze to luksus, historia, tradycja,
nawigzanie do historii - poczuj sie jak szlachta, regionalizm przycigga’®®. Pojawily sie
sugestie, ze komercjalizacja postaci historycznych podnosi patriotyzm: tendencja narodowa,
polski produkt, Zeby konsument myslal, ze to bliskie, znane, oswojone, polskie, takie ich'%*,

Co zaskakujace, wyniki badania ankietowego (B2) pokazujg, ze mimo, iz 53% badanych
odpowiedziato, ze nie wiedzg, CZy poza nazwg istnieje zwigzek postaci historycznej z oferta, to
i tak wskazywali, Ze nadanie takiej nazwy utatwia podejmowanie decyzji. Podobnie uczestnicy
wywiadow osobistych (B3), mimo iz co trzeci deklarowal, ze nie podoba mu si¢ takie dziatanie
oraz ponad potowa 0s0b uwazata, ze marki nie majg nic wspdlnego z danym cztowiekiem, to
81,25% z nich, czyli 65 badanych twierdzi, ze wykorzystanie postaci historycznej w nazwie
zwigksza sprzedaz produktow.

Podsumowujac, do sprawdzenia przyjetych w dysertacji hipotez wykorzystano szes$¢
metod badawczych, roznorodne zrddla informacji 1 przeprowadzono siedem badan.
Przystgpujac do pracy nad empiryczng czeScig doktoratu przyjeto, ze jedynie szerokie
I wielostronne poznanie kwestii zwigzanych z komercjalizacjg postaci historycznych pozwoli

na przybliZzenie i zrozumienie tego fragmentu rzeczywistosci rynkowej. Gtoéwnym celem tej

1030 Wypowiedzi respondentéw udzielone podczas wywiadow kwestionariuszowych przeprowadzonych
w Warszawie 13.12.2014 r., N = 80.

1081 Tamze.

1032 Tamze.

1033 Tamze.

1034 Tamze.
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czescei dysertacji byto opisanie wykorzystanych w pracy metod badawczych, ich zalety, wady

oraz procedure i przebieg wszystkich badan, tak by szczegdélowo pokazaé uzyskane dane

i umozliwi¢ weryfikacje wyciagnietych tu wnioskow!%®,

1035 por. J. Bogdanienko, Istota i problemy..., dz. cyt., s. 11.
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Z.akonczenie

Nazwy utworzone od nazwisk (eponimy) odnoszg si¢ do wielu produktéw rynkowych
i jak zauwazaja naukowcy skupieni w Radzie Jezyka Polskiego staly si¢ one nazwami
pospolitymi®® np. pioro parker czy samoloty boeing (George S. Parker, William E. Boeing).
Podobnie dzieje si¢ ze znakami towarowymi pochodzacymi od nazwisk postaci
historycznych%’, Samochody Tesla, czekoladki Chopin czy hotel Rubinstein to wspotczesne
marki, przy tworzeniu ktérych wiasciciele odwotali si¢ do nazwisk. Badacze, ktorzy
analizowali ten temat sugerowali, ze wykorzystanie postaci ludzkich w komunikacji
marketingowej jest pozytywnie postrzegane przez klientdw, eliminuje barier¢ nieznajomosci
i skraca czas przyswojenia informacji'®.

Spostrzezenia te kolidowaty jednak z odczuciami autorki, ktora krytycznie odnosita si¢
do komercjalizacji postaci historycznych i1 nurtowato ja pytanie, czy kazdy moze wykorzystac
stawne nazwisko. To sprawito, ze podje¢to poszukiwanie informacji na ten temat, co do:
(1) obecnosci i rozktadu tej aktywnosci w rzeczywisto$ci rynkowej, (2) wydarzen i opowiesci
zwigzanych z wykorzystaniem postaci historycznej w budowaniu marki oraz (3) norm i pozycji
tego zjawiska w umystach klientow'%®. W zwigzku z tym pojawily sie trzy kluczowe pytania
badawcze, a mianowicie: (1) jaka jest skala wykorzystania postaci historycznych w procesie
budowania marki, (2) w jaki sposob przedsigbiorstwa wykorzystuja te postacie w komunikacji
rynkowej i (3) czy dziatanie to wplywa na proces decyzyjny klientow.

Pewnym zaskoczeniem okazato si¢, ze swoboda dziatalno$ci gospodarczej w Europie i na
innych kontynentach umozliwia szerokie wykorzystanie nazwisk postaci historycznych
w komunikacji marketingowej. Mimo licznych gloséw sprzeciwu, pojawiajacych si¢ w wielu
krajach, jest to dziatanie powszechne i zgodne z przepisami prawa®®, Kolejnym krokiem, byto

okreslenie skali komercjalizacji postaci historycznych, co zbadano przez pomiar nominalny

1036 Rada Jezyka Polskiego, http://www.rjp.pan.pl/index.php?view=article&id=745 (22.07.2019).

1087 K. Golat, R. Golat, Oznaczenia indywidualizujgce przedsiebiorcéw, Wyd. Prawnicze, Warszawa 1998, s. 98.
1038 3. W. Wiktor, Promocja..., dz. cyt., s. 133.

1038 por.: M. Zelditch, Some methodological..., dz. cyt., s. 601.

1040 5zerzej opisano to w rozdziale 3.
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I porzadkowy tresci bazy danych Urzedu Patentowego Rzeczypospolitej Polskiej (Bl)
i ustalono, ze uwzgledniajac trzysta najbardziej znanych polskich postaci historycznych®4,
ponad 21% sposrdd analizowanych nazwisk zostato zgloszonych jako znak towarowy. By
porowna¢ aktywnos$¢ polskich przedsigbiorcow dokonano zestawienia wykorzystania
swiatowych postaci historycznych w naszym kraju i w Stanach Zjednoczonych (BS5). Okazato
si¢, ze w Polsce skomercjalizowano 62% analizowanych swiatowych postaci, a w USA 100%.

Nastepnie zbadano sposob wykorzystania postaci historycznych w komunikacji
rynkowej poprzez studium przypadku marki Cafe Chopin (B4) oraz analize tresci (B6) dziatan
marketingowych popularnych wsérod respondentéw marek. Studium przypadku ujawnito, ze
wilasciciel marki Cafe Chopin w wiekszosci elementow marketingu mix odwotuje si¢ do postaci
F. Chopina, tym samym realizuje postulaty pltynace z literatury dotyczacej teorii komunikacji
rynkowej, w ktorej badacze popieraja integracje przekazu we wszystkich instrumentach
marketingu mix'%#2, Za to pewnym zaskoczeniem byly wyniki analizy tresci (B6) komunikacji
marketingowej najpopularniejszych marek nawigzujacych w nazwie do postaci historycznych,
poniewaz przed przystapieniem do badan zatozono, ze beda one swego rodzaju wzorem do
nasladowania. Okazato jednak sie, ze badane marki glownie i niemalze wylacznie korzystaja
Z atrybutoéw bohatera tylko przy opakowaniu, za§ w odniesieniu do pozostalych szesciu
instrumentéw marketingu mix raczej sporadycznie.

Wplyw na proces decyzyjny klientéw analizowano podczas badania ankietowego (B2),
wywiadow osobistych indywidualnych (B3) oraz zogniskowanego wywiadu grupowego (B7).
Proces decyzyjny to zagadnienie z obszaru zachowan klientoéw. Badano go wigc przez postawy,
ktore definiowane sg jako sktonno$¢ do odpowiedniego (przewidywanego lub tendencyjnego)
reagowania w danej sytuacji oraz gotowosc i stosunek emocjonalny jednostki okreslony jako
pozytywny lub negatywny®® Tym samym kwestie dotyczace procesu decyzyjnego
zweryfikowano przez trzy zasadnicze elementy postaw%44: (1) afekt, czyli co konsument czuje,
(2) behawioralny - zamiar i skutek dokonania pewnych czynnosci (np. zakupu), (3) kognitywny
— poznawczy, jako przekonania. Wyniki przeprowadzonych badan (B2, B3 i B7) pozwalaja
stwierdzi¢, ze wykorzystanie postaci historycznych w komunikacji marketingowej ma
wplyw na proces decyzyjny. Respondenci czeSciej wskazuja, ze podoba im si¢ takie

dzialanie, przy czym co trzeci badany nie popiera komercjalizacji postaci historycznych.

1041 A, Grygiel (red.), Encyklopedia..., dz. cyt.

1042 Szerzej zagadnienie zintegrowanej komunikacji marketingowej zostato opisane w rozdziale drugim.

1043 M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania zachowan konsumentéw na przykladzie miodych
Europejczykow, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 168-169.

1044 Por.: Tamze, s. 169.
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Jednak nawet przeciwnicy uwazaja, ze wykorzystanie postaci historycznych ulatwia
podejmowanie decyzji i zwigksza sprzedaz produktéw. Tym samym mimo réznic
w odczuciach zdecydowana wi¢kszo$¢ badanych (70,6 % w B2 i 81,25% w B3) ocenia, ze
jest to skuteczny komunikat i wplywa na decyzje zakupowe. Zapewne rzutuja na to
przekonania respondentow, ktorzy przypisuja produktom nazwanym od nazwisk postaci
historycznych wiele pozytywnych cech (B7), zwiazanych z dobra jakoS$cia, tradycja
i dlugoletnim funkcjonowaniem na rynku. Przymioty te nie wynikaja z wiedzy badanych,
ale ewidentnie stanowig skroty myslowe, swego rodzaju uproszczenia (heurystyki), ktore
zgodnie ze stanem wspdtczesnej wiedzy, towarzysza ludziom w procesie decyzyjnym%4,

Przeprowadzone badania i plynace z nich wnioski pozwolily na weryfikacje hipotez
zaproponowanych w niniejszej pracy. Zebrane materiaty badawcze wskazuja, ze brak podstaw
do odrzucenia hipotezy pierwszej, tym samym nalezy przyjaé¢ (H1), ze wykorzystanie postaci
historycznej w budowaniu marki jest pozytywnie postrzegane przez wigkszo$¢ obecnych
I potencjalnych klientoéw. Natomiast nalezy odrzuci¢ (H2) hipotez¢ drugg, poniewaz
wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki nie znajduje odzwierciedlenia
W wigkszosci instrumentdow marketingu mix marki. Wnioski z badan wskazuja, Zze brak
podstaw do odrzucenia hipotezy trzeciej, tym samym nalezy przyja¢ (H3), ze wykorzystanie
postaci historycznej w nazwie marki stanowi zrodto heurystyk w procesie decyzyjnym
Klientow.

W tym miejscu warto odnie$¢ uzyskane wyniki badan empirycznych do rezultatéw badan
innych specjalistéw z zakresu nauk spotecznych, a w szczego6lnosci nauk o zarzadzaniu
i jakosci. Mimo nowosci poruszanych w pracy zagadnien wpisujg si¢ one w nurt badan
ekonomii behawioralnej, w zakresie zachowan klienta. Wnioski z dysertacji potwierdzaja
wczesniejsze odkrycia méwiace, ze klienci podejmuja decyzje zakupowe w oparciu o model
ograniczonej racjonalnosci®® i rozciagaja swoje warto$ciowanie emocjonalne na produkty!4’
i przedmioty%48,

Badacze coraz czes$ciej wskazuja, ze przy budowaniu marki 1 poszukiwaniu jej

unikalnych cech mozna wykorzysta¢ historie i kulture narodowa'%*. J. E. Schroeder zwraca

1045 Szerzej zagadnienie to zostato opisane w rozdziale czwartym.

1046 \/, L. Smith, Racjonalnosé..., dz. cyt., s.23.

1047 por. O. Gorbaniuk, Personifikacja marki..., dz. cyt.

1048 A R. Damasio, Tajemnica Swiadomosci..., dz. cyt., s. 66. Wedtlug badan ludzie przypisuja emocje nawet
figurom geometrycznym poruszajacym si¢ na ekranie, poprzez obserwacj¢ ich ruchu, predkosci i charakteru
dziatan (A. R. Damasio, 2000, s. 79).

1049 por, N. Morgan, A. Pritchard, R. Pride, Destination Branding: Creating the Unique Destination Proposition,
Elsevier Butterworth-Heinemann, Burlington 2004; S. Anholt, Sprawiedliwos¢ marek. Jak branding miejsc
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uwagge, ze tworcy komunikacji marketingowej nie tylko korzystaja z dobr kultury, ale ja
ksztaltuja, wplywajac na jezyk, mysli i zachowania odbiorcow. Badacz podsumowat to

stwierdzeniem, ze ,,marki sa wazna, silna i coraz bardziej widoczna cze$cia kultury”1%°,

53
zrodtem artefaktow i odzwierciedlaja spoteczne oraz ideologiczne kody®®!. W literaturze
tematu dostrzezono, ze dziatania w obszarze budowania marki powinny by¢ kontekstowo
i historycznie skupione oraz dostosowane do symbolicznego znaczenia kulturowego®®?,
Rowniez M. Bartosik-Purgat postuluje za M. Marinov, S. Marinov, L. Manrai i A. Manrali,
by w marketingu uwzglednia¢ odniesienia do kultury narodowej lub kultury regionu,
jako polaczenie standaryzacji i lokalizacji'®:.

Wedlug M. Madowa zjawisko komercjalizacji kodow kulturowych wykorzystywane jest
gtéwnie do kreowania stosunkow spotecznych oraz do wyrazania i komunikowania si¢ ze
$wiatem!®4, Z. Bauman sugeruje, ze wspolczesnie kultura stata sie fabryka tozsamoscil®®
M. Bartosik-Purgat podkresla, ze z jej badan wynika, iz mlodzi europejscy konsumenci,
mimo globalizacji, wykazuja wiele r6znic wynikajgcych z tradycji, historii, wartosci,

h1056

zwyczajow, religii, norm oraz wzorcéw konsumpcyjnyc , poniewaz maja odmienng

percepcje, smaki, preferencije i wartosci®’. | Heterogenicznoé¢ Europy w odniesieniu do cech
kulturowych i zachowan konsumentoéw staje si¢ coraz bardziej zauwazalna”%®8, A w realiach
rynkowych, to wlasnie marka jest waznym nosnikiem wielu cech m. in. kraju pochodzenia,
osobowosci oraz symboli i korzysci emocjonalnych?®®,

Porownujac wnioski plynace z analizy literatury i1 badan empirycznych mozna
zaproponowa¢ wskazowki dla przedsi¢gbiorcow, pragngcych budowaé¢ marke
wykorzystujac postaé historyczna. W swietle dotychczasowych rozwazan nalezy zgodzi¢ si¢
z tym, ze ,,bohater marki musi prezentowac¢ si¢ jako symboliczny element warto$ci firmy

i spolecznoécilOGO. Stuszne jest rowniez stwierdzenie D. Holta 1 D. Camerona, zZe ,,marki moga

i produktow moze uczynié kraj bogatym, dumnym i pewnym siebie, Wyd. Fundacja Promocji Polska, Instytut Marki
Polskiej, Warszawa 2006.

1050 3. E. Schroeder, The cultural codes of branding, ,,Marketing Theory”, March 2009 vol. 9 no. 1, pp. 123-126,
http://mtqg.sagepub.com/content/9/1/123.short, (10.12.2016).

1051 Tamze.

1052 J, Cayla, E. J. Arnould, A Cultural Approach to Branding in the Global Marketplace, ,,Journal of International
Marketing”, December 2008, Vol. 16, No. 4, pp. 86-112, http://journals.ama.org/doi/abs/10.1509/jimk.16.4.86
(09.12.2016).

1053 M, Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania..., dz. cyt., s. 325.

1054 M. Madow, Private Ownership..., dz. cyt., s. 143.

105 7, Bauman, Kultura jako praxis, dz. cyt., s. 45.

1056 M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania..., dz. cyt., s. 324.

1057 Tamze, s. 325.

1058 Tamze.

1059 M. Ormeno, Managing Corporat..., dz. cyt., s. 13-14;

1080 T, Eagar, Defining the Brand..., dz. cyt., s. 492.
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osiagnaé mistrzostwo jedynie w tych obszarach, gdzie wiarygodnie lacza produkt z jego
zastosowaniem lub konsumentem™1%!, Autorzy przekonuja, Ze silna marka powstaje na bazie
sytuacji spotecznej 1 historycznej, z uwzglednieniem storytellingu, jako elementu
wspierajacego komunikacje rynkowa'%®?. Tym samym zasadne wydaje sie wprowadzenie
kodoéw kulturowych do kazdej aktywno$ci marketingowej, od tworzenia produktu, opakowania,
poprzez sprzedaz, serwis, komunikacj¢ i mowy prezesow trafiajace do mediow?®,

Argumentem na ewentualng krytyke komercjalizacji postaci historycznych, moze by¢
stanowisko, ze celem komunikacji marketingowej nie jest prawdziwe odwzorowanie
Swiata realnego, ale przycigganie uwagi, zadziwianie i dostarczanie wrazen. ,,Dlatego
uprawnione jest i pozagdane w reklamie operowanie kreacja, przesada, nieokreslonoscia,
subiektywnoscig. Tylko malo wyrobiony komunikacyjnie odbiorca (lub dziecko)
przyjmuje Swiat przedstawiony w komunikacie reklamowym za odwzorowanie Swiata
realnego”1%4,

Wykorzystanie postaci historycznej w nazwie i w budowaniu marki moze by¢ skuteczng
trampoling, pozwalajaca stosunkowo szybciej dotrze¢ do $wiadomosci interesariuszy.
Przedsi¢biorcom, ktérzy planuja takie dzialanie autorka proponuje realizacje
nastepujacych dziesieciu etapow. W pierwszej kolejnosci powinni ustali¢ (1) jakg wartosé
chca zaoferowaé na rynku, uwzgledniajgc postrzeganie danej kategorii produktowej i swoje
mozliwo$ci marketingowe. To kluczowy moment, poniewaz wskazanie zakresu
znaczeniowego nazwy oraz tresci, do ktorych marka ma odwotywaé si¢, pozwala na
doprecyzowania wachlarza pojeciowego i skojarzen komunikacyjnych oraz mozliwosci
przeniesienia ich na produkt'°%,

Po ustaleniu wartos$ci, jakie ma nie§¢ ze soba oferta, kolejnym etapem jest
(2) wytypowanie kilku nazw pochodzacych od postaci historycznych. Nastepnie nalezy
(3) sprawdzi¢ na stronie Urzedu Patentowego mozliwos$ci uzyskania prawa ochronnego na znak
towarowy, przez ustalenie, czy wybrane nazwy nie zostaty juz zgtoszone do tej samej kategorii
produktowej. Dobrze jest tez sprawdzi¢, jakie stowa przypisane sa do danej postaci w zasobach
internetowych. Majac pewno$¢, co do braku przeciwwskazan do komercjalizacji wybranej

postaci nalezy (4) nazwe podda¢ badaniu weryfikujacemul®®: (a) jakie wzbudza ona

1061 D, Holt, D. Cameron, Cultural strategy..., dz. cyt., s. 53.

1062 Tamze, s. 57.

1068 Tamze, s. 197.

1064 R, Zimny, Jezyk reklamy, [W:] Wiedza o reklamie, od pomystu do efektu, PWN, Bielsko-Biata 2009, s. 108.
1085 K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe..., dz. cyt., s. 361 oraz M. Zboralski, Nazwy firm
i produktow, PWE, Warszawa 2000, s. 149.

1066 K, Stasiuk, D. Maison, Psychologia konsumenta, PWN, Warszawa 2014, s. 204-205.
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skojarzenia emocjonalne i konotacje jezykowe, (b) czy jest tatwa do zapamigtania, (c) czy jest
fatwa do wymowienia oraz (d) jakie niesie za sobg ukryte znaczenia, (e) czy nazwa jest
adekwatna do danej kategorii produktowe;j.

1067

Biorac pod uwage, ze bohater marki wpltywa na postrzeganie cech produktu**°’ oraz na

nastawienie odbiorcow komunikacji rynkowej do oferty'%%®

nalezy rowniez (5) zbadaé, jak
konkretna grupa docelowa reaguje na wybrang posta¢ historyczng. Rownolegle warto ustali¢
(6) jaki jest obraz produktu i obraz uzytkownika'%®®, ktére wytaniaja si¢ w umystach
respondentéw w odniesieniu do analizowanej nazwy.

Po przypisaniu wartosci komunikacyjnych nazwy oraz jawnych i ukrytych znaczen
mozna (7) podjaé decyzje o wprowadzeniu metafor, ,,wielkich narracji'®’®” lub storytellingu.
Dziatania te wpisuja si¢ w potrzebe dodatkowych znaczen spolecznych, duchowych
i moralnych, poszukiwanych przez wspotczesnych klientow w produktach!®’t. Pozostaje
jeszcze (8) wybor i zbadanie postrzegania logo i szaty graficznej przez grupg potencjalnych
klientow.

Przedostatnim krokiem, o ktorym nalezy pamigtac, jest (9) zgloszenie ochrony znaku
towarowego w Urzedzie Patentowym, co pozwoli przedsigbiorcy lepiej chroni¢ inwestycje,
jaka jest marka oraz umozliwi ewentualny obrot rynkowy tym dobrem niematerialnym?72,
Natomiast ostatnim etapem powinno by¢ (10) zarzadzanie zintegrowana komunikacja
marketingowa, przez wszystkie instrumenty marketingu mix 7P. Nalezy przez to rozumie¢
ciggly proces planowania, realizowania, nadzorowania i kontrolowania dziatan zwiazanych
z komunikatami wysylanymi przez produkt, cene, dystrybucj¢, promocje, ludzi, proces
I elementy fizyczne zmierzajace do osiggnigcia spojnego, silnego wizerunku marki. Tu warto
za przyklad wzia¢ komunikacj¢ rynkowa marki Cafe Chopin i Sobieski oraz uwzglednié
wskazoéwke, ze ,,w Polsce konsumenci znacznie bardziej cenig prestiz, jaki niesie ze sobg
marka, niz rzeczywistg jako$¢ oznaczonych ta marka towarow”10%,

Z przeprowadzonych badah wynika, ze w branzach, w ktoérych obowigzuje zakaz reklamy
publicznej (m.in. w branzy alkoholowej i tytoniowej), komercjalizacja postaci historycznych

ma jeszcze wicksze znaczenie. Bowiem tutaj ,,proces tworzenia silnej marki realizowany jest

1067 Tamze, s. 379.

1068 Tamze, s. 380.

1069 B, Sojkin, Badanie produktu, dz. cyt., s. 366.

1070 M. Stras-Romanowska (red.), B. Bartosz (red.), M. Zurko (red.), Psychologia matych i wielkich narracji,
Eneteia, Warszawa 2010, s. 24.

107! Tamze.

1072 K, Szczepanowska-Koztowska, A. Laskowska, J. Ostrowska i inni, Wiasnosé intelektualna..., dz. cyt., s. 112.
107 M. A. Boruc, Raport o marce — Polska 2000, Wyd. Polskie Stowarzyszenie Wytworcow Produktow
Markowych, Pro-Marka, Warszawa 1999, s. 30.
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przez producentéw z wykorzystaniem innych niz reklama bodzcow”'%. K. Liczmanska

wskazuje, ze silna ,,marka produktu nawet w sytuacji zakazu komunikacji masowej umozliwia

staly przekaz informacji skierowany zaréwno do konsumenta finalnego, jak i pozostatych

uczestnikow rynku

51075

Podsumowujgc, gléownym celem rozprawy bylo poszerzenie wiedzy o wykorzystaniu

postaci historycznych w procesie budowania marki, w kategorii problemow poznawczych,

aksjologicznych i normatywnych, w perspektywie procesu decyzyjnego klientow. W ramach

tak sformutowanego celu wykonano prace o charakterze:

poznawczym obejmujace:

1.

4.

systematyczny przeglad i ocene publikacji anglojezycznych i polskich z dziedziny
nauk o zarzadzaniu i jako$ci, komunikacji spotecznej, psychologii poznawczej
I prawa wlasnosci intelektualnej. Autorka korzystala roéwniez z materialow
i informacji udostepnianych przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej,
Swiatowa Organizacje Wiasnoéci Intelektualnej (WIPO, World Intellectual
Property Organization) oraz ze zrodet Urzgdu Patentowego Stanow Zjednoczonych
(United States Patent and Trademark Office);

uporzadkowanie i1 systematyzacje¢ poje¢ z zakresu marki, budowania marki,
wykorzystania postaci ludzkich, bohatera marki i komercjalizacji postaci
historycznych w komunikacji marketingoweyj;

ustalenie sposobow 1 obszarow wykorzystania postaci historycznych przez
przedsigbiorstwa w zakresie zintegrowanej komunikacji marketingowej, w oparciu
o analiz¢ dziatan r6znych marek;

oceng postrzegania przez klientdéw komercjalizacji postaci historycznych;

aksjologicznym przez rozpoznanie i wskazanie cech przypisywanych produktom, ktorych

nazwy nawigzujg do postaci historycznych oraz podjecie kwestii etycznosci komercjalizacji

ikon kultury i nauki;

normatywnym, gdzie przeanalizowano aspekty prawne wykorzystania postaci

historycznych w znakach towarowych 1 przygotowano dziesi¢ciopunktowg liste

wskazowek dla przedsigbiorcow, pragnacych budowa¢ marki przez wykorzystanie postaci

historycznych.

1074 K. Liczmanska, Budowanie..., dz. cyt., s. 183.
1075 Tamze, s. 179-180.
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Przeniesienie kapitalu symbolicznego postaci historycznej na postrzeganie produktu
i marki wymaga dalszych badan. Bezsporne wydaje si¢, ze wartosci i atrybuty danego
czlowieka wptywajg na wizerunek marki. Historie ludzi sg r6znorodne i wieloznaczne, a ich
odczytywanie otwiera przestrzen do nowych interpretacji w realiach danej rzeczywistosci. Na
podstawie dotychczasowych badan nad wykorzystaniem postaci historycznych w komunikacji
marketingowej mozna dostrzec szereg pozytywnych cech, ktére respondenci nadajg ofertom
nawigzujacym do znanych bohateréw narodowych. Jest to dzialanie do$¢ wyraznie
przypisujace produkt do danego kraju i wydaje si¢ dobrym sposobem na promowanie
regionu. Przyktadem moze by¢ komercjalizacja postaci krolewny Marianny Oranskiej, o ktorej
pamie¢ twa nadal dzigki lokalnym przedsigbiorcom, a tury$ci zaintrygowani jej podobizng

umieszczona na butelkach z woda*?"®

, poznajg histori¢ dokonan tej kobiety.

Biorac powyzsze pod uwage, kierunek dalszych badan nad wykorzystaniem postaci
historycznych w budowaniu marki warto wskaza¢ w obrebie zagadnien dotyczacych
etnocentryzmu konsumenckiego i spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Ciekawe wydaje
si¢ przeanalizowanie, czy i jakie zachodzg zalezno$ci miedzy komunikacja marketingowa
silnych regionalnych marek, nawigzujacych do postaci historycznych a tamtejszg turystyka.
Badanie aktywnosci przedsigbiorcow w zakresie komercjalizacji ikon kultury oraz postrzeganie
tego dzialania 1 jego wplyw na klientow mogloby ulatwi¢ zrozumienie fenomenu
wykorzystania postaci historycznych w zachowaniach nabywcow.

Warto tez odnies¢ temat dysertacji do praktyki rynkowej 1 zauwazy¢, ze wprowadzenie
produktow zwigzanych z postaciami historycznymi moze sprawi¢, ze lokalne ciekawe
opowiesci mogloby ujrze¢ Swiatlo dzienne 1 wspomodc komunikacj¢ marketingowa marki przez
odwotanie si¢ w niej do prawdziwych zdarzen, konkretnych miejsc, realnych elementow
fizycznych czy kultywowanych w danej okolicy tradycji, przepisow i wartosci. Nieche¢ do
komercjalizacji postaci historycznych, ktora towarzyszyta w pierwszym okresie pracy nad
dysertacja, ustgpita po dostrzezeniu szerokiego spektrum mozliwosci, jakie daje to dziatanie.
Przedsigbiorcy, jednostki samorzadowe, stowarzyszenia iinne organizacje mogg potaczyc
aktywno$¢ zarobkowa z propagowaniem historii, edukacja 1 aktywizacja spoteczna.
Korzystajac z odniesien do konkretnego cztowieka, do jego zycia, tworczosci, dokonan

| umiejetnosci, mozna zaoferowaé produkt, ktory wejdzie w pewien dialog z treSciami

107 Urzad Patentowy RP,
https://grab.uprp.pl/PrzedmiotyChronione/Strony%20witryny/Wyszukiwanie%20proste.aspx (22.07.2019).
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zakorzenionymi w kulturze i osobistymi doswiadczeniami odbiorcow, bo ,,innowacyjne sg
tylko te marki, ktére w unikatowy sposob potrafig wyrazi¢ wartoéci kulturowe°77,

D. J. Boorstin sugeruje, ze ludzi fascynuje poznawanie procesu budowania marki i wielu
z nich chetnie zapoznaje si¢ z mechanizmami komunikacji marketingowej, poniewaz
zrozumienie tych dziatan i ich wplywu na decyzje zakupowe sprawia, ze sg usprawiedliwieni
(nie ghupi), ze ulegaja temu oddzialywaniul®’®. Autorka ma nadzieje, ze choé¢ po czesci
poszerzyta wiedze dotyczacg budowania marki oraz ze przeprowadzone przez nig badania
i ptyngce z nich wnioski pozwalaja na lepsze poznanie rzeczywistosci rynkowej. Na koniec
pozostaje jeszcze dodac, ze niniejsza praca jest swoistg odpowiedzig na postulaty zgloszone
przez uczestnikéw konferencji zorganizowanej przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej
Polskiej w 2017 r., pt. ,,Ochrona wizerunku Fryderyka Chopina”, ktorzy wskazywali na brak

opracowan z zakresu wykorzystania postaci historycznych, przy rosngcym znaczeniu tej

kwestii w praktyce rynkowe;jo’,

1077 K. Luczaj, Dobra komunikacja..., dz. cyt., s. 31 i 34.

1078 D, J. Boorstin, The Image..., dz. cyt., s. 196.

1079 Press Warszawa, relacja z przebiegu calej konferencji Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej,
zorganizowanej 24.04.2017 r., pt. ,»Ochrona wizerunku Fryderyka Chopina”,
http://press.warszawa.pl/konferencja-ochrona-wizerunku-fryderyka-chopina/ (30.03.2018).
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Zalacznik 1

Zestawienie zgloszen ochrony znaku towarowego wywodzacego si¢ od nazwy postaci

Postugujac si¢ ,,Encyklopedia stawnych Polakow

historycznej

1080\ ktorej zaprezentowano noty

biograficzne trzystu najbardziej znanych polskich postaci, wyszukano te nazwiska w bazie

danych Urzedu Patentowego RP (baza zgloszonych znakéw towarowych i migdzynarodowych

znakow towarowych). Z badania wynika, ze ponad 21% spos$rod analizowanych nazwisk

zostalo zgloszonych do rejestracji znaku towarowego w formie nazwiska lub pseudonimu

(tabela 1). Na trzysta badanych postaci historycznych, opublikowano 1033 zgtoszenia ochrony

znaku towarowego na 64 nazwy wraz z wykazem towarow, dla ktorych ten znak jest

przeznaczony.

Tabela 8. Nazwy polskich postaci historycznych zgtoszone jako znaki towarowe w Urzedzie
Patentowym Rzeczypospolitej Polskiej — kolejnos¢ alfabetyczna. Stan z dn. 04.02.2014 r.

L.p. Nazwa Liczba zgloszen ochrony znaku
towarowego
1. Anders S
2. Andrzej Bobola 1
3. Benedykt Polak 4
4. Bodo 12
5. Chopin (Chopin 79 + Szopen 3) 81
6. Chrobry 29
7. Dagbrowski Gen. 4
8. Delfina Potocka 5
9. Deyna 2
10. Domeyko 2
11. Fredro 2
12. Haller 3
13. Hanska 1
14. Hubal Dobrzynski Henryk 1

1080 A, Grygiel (red.), Encyklopedia..., dz. cyt.
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Tabela 8 c.d.

L.p. Nazwa Liczba zgloszen ochrony znaku
towarowego
15. Jadwiga (krolowa Jadwiga) 4
16. Jagiellonka 3
17. Jagiellonczyk 1
18. Jagietto 5
19. Jan 111 Sobieski 94
20. Jan Pawel 11 11
21. Jedrusik Kalina 1
22. Kazimierz Wielki 6
23. Kinga (krolowa) 4
24, Kochanowski 2
25. Komeda 3
26. Kopernik 250
(Kopernik 200 + Copernicus 50)

217. Korczak 2
28. Kossak 3
29. Kosciuszko 13
30. Kowalska Faustyna $w. 4
31. Krasicki 1
32. Krzywousty 1
33. Kulej Jerzy 1
34. Lem 8
35. Lokietek 2
36. Matejko 5
37. Mickiewicz 4
38. Mieszko 295
39. Moniuszko 1
40. Paderewski 3
41. Pitsudski 5
42. Plater 2
43. Pola Negri 12
44, Poniatowski 8
45, Putaski Kazimierz 26
46. Rej 4
47, Rejtan (6 + Reytan 1) 7
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Tabela 8 c.d.

L.p. Nazwa Liczba zgloszen ochrony znaku
towarowego
48. Rubinstein 4
49. Sienkiewicz 3
50. Sikorski 5
51. Sktodowska — Curie 2
52. Stowacki 1
53. Staff 2
54. Staszic 1
55. Sniadecki Jedrzej 1
56. Swiety Wojciech 1
57. Walewska Maria 14
58. Waza 12
59. Wieniawski 1
60. Wyspianski 1
61. ZamoysKi 2
62. Zapolska 2
63. Zawisza 29
64. Zygmunt (krol, Stary) 9

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie bazy danych Urzedu Patentowego Rzeczypospolitej Polskiej,
http://bazy.uprp.pl/patentwebaccess/databasechoose.aspx?language=polski, (24.01.2014 - 04.02.2014).
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Zalacznik 2. Kwestionariusz badania ankietowego 1

Szanowni Panstwo,

jestesmy studentami Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania.
Zwracamy si¢ do Panstwa z prosba o uzupelnienie kwestionariusza nt. badan majacych na celu wyznaczenie
kierunkdéw rozwoju restauracji ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski”. Wszystkie informacje uzyskane od Panstwa
beda wykorzystane do poprawy jakosci ustug tej restauracji.

Bedziemy wdzigczni za udzielenie szczerych odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu.

Dzigkujemy serdecznie za wspotprace
Studenci Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania

1. Dlaczego nie skorzystal(a) Pan/Pani dotad z uslug restauracji ,Jan Olbracht Browar Staromiejski”?

a) Styszatem(am) niepochlebne opinie e) Odwiedzam regularnie inne restauracje
b) Jest zbyt droga f)  Nie odwiedzam podobnych lokali
c) Nie odpowiada moim gustom g) Nie styszatem o istnieniu takiego lokalu

d) Nie odpowiada mi jej lokalizacja

2. Co zacheciloby Pana/Pania do odwiedzenia restauracji ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski”?

a) Rekomendacje znajomych e) Szeroki wybor dan

b) Pochlebne recenzje w Internecie f)  Zachgcajace promocje

c) Nietypowy sposéb reklamy g) Nizsze ceny niz u konkurencji
d) Nowe, oryginalne potrawy h) Nic

3. Czy wedlug Pani /Pana restauracja Jan Olbracht zwiazana jest z postacia kréla Jana Olbrachta czym§ wiecej
poza nazwa?

a. Tak
b. Nie
c. Niewiem

4. Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach promocyjnych? (Prosze
zaznaczy¢ jedna opcje przy kazdej odpowiedzi).
a. Utatwia podejmowanie decyzji i zakup / Utrudnia podjecie decyzji i zakup
b. Zwieksza sprzedaz / Nie wplywa na sprzedaz / Zmniejsza sprzedaz
c. Podoba misi¢ / Nie podoba mi si¢

5. Prosze ocenié¢ w skali od 1 do 5 (1-nie wplywa; 5- wplywa) w jakim stopniu, wybierajac restauracje kieruje sie
Pan/Pani wybranymi aspektami.

1 2 3 4 5

Wspieranie fundacji  charytatywnych (m. in.
Przekazywanie cze$ci zyskow na obiady dla dzieci)
Wolontariat pracowniczy

Utylizacja zbgdnych $mieci

Serwowanie zdrowej Zywnosci

Energooszczgdnosé

6. W kazdej kolumnie nalezy zaznaczy¢ jedna odpowiedz:

7. Status zawodowy
a) Student
b) Osoba pracujaca
€) Wiasciciel dziatalnoéci gospodarczej
d) Bezrobotny

8. Jak Pani/Pan ocenia swoja sytuacje materialna?

a) Dobrze
b)  Umiarkowanie
c) Zle

9. Miejsce zamieszkania:
a) Torun
b) Poza Toruniem
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Zalacznik 3. Kwestionariusz badania ankietowego 2

Szanowni Panstwo,

jeste$my studentami Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania.
Zwracamy si¢ do Panstwa z prosba o uzupelnienie kwestionariusza nt. badan majacych na celu wyznaczenie
kierunkdéw rozwoju restauracji ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski”. Wszystkie informacje uzyskane od Panstwa
beda wykorzystane do poprawy jakosci ustug tej restauracji.

Bedziemy wdzigczni za udzielenie szczerych odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu.

Dzigkujemy serdecznie za wspotprace
Studenci Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania

1. W jaki sposob dowiedzial(a) si¢ Pan/Pani o istnieniu restauracji ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski”?
a) Polecono mi
b) Bytem(am) gosciem przyjecia/konferencji
C) Ze strony internetowej
d) Z portalu spotecznosciowego (np. Facebook)
e) Z ogloszen w Internecie
f)  Zreklamy w prasie
g) Zreklamy w radiu
h)  Z reklamy na Rynku Staromiejskim
i) Ztargdw (wpisy w katalogach targowych)
J)  Inne Zrodlo, JAKIE?........coeveviieriieieieeiee e

2. Prosze wybra¢ maksymalnie jedno okreslenie, ktére kojarzy si¢ Panu/Pani z marka ,,Jan Olbracht Browar

Staromiejski”?
a) Tradycja
b) Prestiz

c) Staropolska kuchnia

d) Najlepsze piwo

e) Wysokie ceny

f)  Nie mam skojarzef

g) Panzbeczka

h)  Tnne, JaKIE? ....vee e

3. Skad Pan/Pani czerpie informacje na temat restauracji?
a) Ze strony internetowej restauracji
b) Z portalu spotecznosciowego (np. Facebook)
c) Z ogloszen w Internecie
d) Zreklamy w prasie
e) Zreklamy w radiu
f)  Zulotek (np. na Rynku Staromiejskim)
g) Z targdow (wpisy w katalogach targowych)
h)  Inne Zrodto, JAKIE?.......c.oouiriirieiiieieeee e

4. Czy wedlug Pani /Pana restauracja Jan Olbracht zwiazana jest z postacia kréla Jana Olbrachta czyms$ wiecej
poza nazwg?
a) Tak
b) Nie
c) Niewiem

5. Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach promocyjnych? (Prosze
zaznaczy¢ jedna opcje przy kazdej odpowiedzi).
d. Utatwia podejmowanie decyzji i zakup / Utrudnia podjgcie decyzji i zakup
e. Zwigksza sprzedaz / Nie wptywa na sprzedaz / Zmniejsza sprzedaz
f.  Podoba mi si¢ / Nie podoba mi si¢

6. Czym kierowal(a) si¢ Pan/Pani wybierajac uslugi restauracji ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski”?

a) Dobra opinia restauracji e) Klimatyczny nastrdj i muzyka
b) Atrakcyjne menu f)  Potrawy wysokiej jako$ci
c) Dogodna lokalizacja g) Mozliwo$¢ wypicia piwa

d) Mita obstuga
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10.

11.

12.

13.

14.

Jak czesto korzysta Pan/Pani z uslug restauracji ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski”?

a) Razna tydzien lub czgsciej

b) Raz na miesiac

€) Raznakwartat

d) Rzadziej niz raz w roku

Jakie zmiany wprowadzil(a)by Pan/Pani w restauracji ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski”?

Jedna z mozliwoS$ci uatrakcyjnienia pobytu w ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski” bylaby:
a) Mozliwos¢ obejrzenia procesu przetwarzania piwa

b) Mozliwo$¢ poznania i dzielenia si¢ recepturami wazenia piwa

c) Wprowadzenie kacika dla dzieci

Czy skorzysta Pan/Pani ponownie z oferty restauracji ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski”?
a) Tak

b) Nie
Czy polecilby Pan/Pani restauracje¢ znajomym?
a) Tak
b) Nie

Co zacheciloby Pana/Panig do odwiedzenia restauracji ,,Jan Olbracht Browar Staromiejski”?
i)  Rekomendacje znajomych

j)  Pochlebne recenzje w Internecie

k) Nietypowy sposob reklamy

I)  Nowe, oryginalne potrawy

m) Szeroki wybor dan

n) Zachecajace promocje

0) Nizsze ceny niz u konkurencji

p) Nic

Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5 (1-nie wplywa; 5- wplywa) w jakim stopniu, wybierajac restauracje kieruje si¢

Pan/Pani wybranymi aspektami.

1 2 3 4

5

Wspieranie fundacji charytatywnych (m. in.
Przekazywanie cze$ci zyskow na obiady dla dzieci)

Wolontariat pracowniczy

Utylizacja zbednych $mieci

Serwowanie zdrowej zywnosci

Energooszczednosé

15.

W Kkazdej kolumnie nalezy zaznaczy¢ jedna odpowiedz:

16.

17.

18.

Status zawodowy

e) Student

f)  Osoba pracujaca

g) Wiasciciel dziatalnoéci gospodarczej
h) Bezrobotny

Jak Pani/ Pan ocenia swojg sytuacje¢ materialng?

d) Dobrze
e) Umiarkowanie
f) Zle

Miejsce zamieszkania:
¢) Torun
d) Poza Toruniem
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Zalacznik 4

Wywiad kwestionariuszowy

Heurystyki w procesie decyzyjnym

Cel badania: Okreslenie jak postrzegane jest wykorzystanie nazw i wizerunkdw postaci
historycznych w dziataniach promocyjnych.

1.

Prosze wymieni¢ marki (produktow, firm ustugowych) zawierajace w nazwie imig,

nazwisko lub wizerunek postaci historycznej.
Pomoc? T/N

Czy wedlug Pani /Pana znaki towarowe lub produkty zawierajace w nazwie imie,
nazwisko lub wizerunek postaci historycznej sg zwigzane z dang osobg czyms$ wiecej
poza nazwg?

\ Tak \ Raczej tak \ Raczej nie \ Nie \
W jaki sposéb?

Prosze powiedzie¢, dlaczego wedlug Pana/Pani przedsiebiorcy wykorzystuja
nazwiska lub wizerunki postaci historycznych w dziataniach promocyjnych?

Jakie sg Pani/ Pana skojarzenia odnosnie wykorzystywania nazwisk postaci
historycznych w formie nazw produktow?

L 4 S Y] )

e Utatwia podejmowanie decyzji ) utrudnia podjecie decyzji O Nie wptywa O
e Zwigksza sprzedaz O Zmniejsza sprzedaz O Nie wptywa na sprzedaz O

e Podoba mi si¢ takie dziatanie D Nie podoba mi si¢ takie dziatania D Oboj QtD

Zanim podziekuje Panu/Pani i podaruje¢ maly upominek, prosze powiedziec, jakie
jest Pani/Pana wyksztatcenie. (na poczatek bez podpowiedzi)
e ponizej $redniego
e Srednie
® wyzsze
D zi¢kuje¢ © Prosze wybra¢ upominek.

W kazdej kolumnie prosz¢ zaznaczy¢ jedna odpowiedz:
Kobieta Mezczyzna

16-24 lat 25-34 lat | 35-44 |at 45-54 lat Powyzej 55 lat
- -+ | +++
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Zalacznik 5

Arkusz obserwacji — studium przypadku Cafe Chopin

17/18/ 19/20 lutego 2015 1.

Badany element:

Ogolnie:

W odniesieniu do postaci
historycznej:

Uwagi:

Dystrybucja

(miejsce, konkurencja,
oznaczenie zewnetrzne)

Produkt

(nazwy, nawiazanie do
postaci, ,,chopinowskie
wypieki”)

Cena

Latte clasic
Cappuccino

espresso

(nawigzanie do postaci)

Proces

(jaka muzyka, czynnosci
przy kliencie, dostawy-
czy produkcja wiasna)

Ludzie

(uwagi o marce,
nawigzanie do postaci)

Dowody materialne

(wystrdj, serwetki, co na
$cianach, wyposazenie z

logo)

Promocja

(gazetka lokalna,
informator centrum
handlowego)
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Zalacznik 6

Studium przypadku sieci kawiarni Cafe Chopin

- raport z badania przeprowadzonego 17 — 20 lutego 2015 r. w 11 lokalach,

polozonych w promieniu 30 km od Katowic

Data badania i adres badanej kawiarni nalezacej do Grupy Cafe Chopin:

17.02.2015r.

1

2.
3.
4.

Czeladz, ul. Bedzinska 1, centrum handlowe ,,M17,

Siemianowice SI., ul. 1 Maja 4, (vis a vis kos$ciota),

Chorzéw, ul. Wolnosci 52, lokal zamkniety, brak szczegotowych informacji,
Chorzow, ul. Wolnosci 18 (bardzo tadna, duza kawiarnia, na gtéwnej ulicy
Chorzowa — deptak),

18.02.2015r.

5.

© N

Katowice, centrum handlowe ,,3 Stawy”, ul. Pilsudskiego 60,

Katowice, centrum handlowe ,,Altus”, ul. Uniwersytecka 13,

Katowice, centrum handlowe ,,Silesia City Center”, ul. Chorzowska 107,
Katowice, ul. Dyrekcyjna 6 (centrum miasta, w poblizu Teatru Slaskiego),
Katowice, 3 Maja 40 (deptak Katowic, obok c.h. ,,Galeria Katowicka”) — lokal
zamknigty, brak szczegdélowych informacji,

19.02.2015 .

10. Gliwice, ul. Lipowa 1, centrum handlowe ,,Forum” (franczyzobiorca),
20.02.2015 .

11. Tychy, centrum handlowe ,,City Point”.

Wyniki badania opublikowano w artykule Nazwisko postaci historycznej jako znak towarowy
w aspekcie komunikacji marketingowej- studium przypadku Cafe Chopin%:,

Pobyt dokumentuja notatki, zdjecia oraz potwierdzenia ptatnosci kartg za zakupy w wyzej
wymienionych lokalach.

1081 A Lipka, Nazwisko postaci..., dz. cyt., s. 341-348.
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Zalacznik 8

Scenariusz badania fokusowego

analiza wplywu marki na proces decyzyjny klientow

Wstep (10 min.)

1.
2.

Przedstawienie si¢ moderatora, przypomnienie tematu badania (marka i decyzje zakupowe).
Podpisanie indywidualnych, imiennych formularzy zgody na udzial w badaniu i na
nagrywanie wypowiedzi.

Okre$lenie zasad badania (dyskrecja, wszystkie opinie s3 akceptowane, mowimy
pojedynczo).

Prezentacja tematu dyskusji — zakupy, proces decyzyjny (wybor), marki (nazwa, logo).
Zapisanie na tablicy nastepujacych stow: MARKA 1 wokot tego stowa: odczucia,

oczekiwania, proces decyzyjny, zacheta do zakupu, zniecheca do zakupu.

Rozgrzewka (10 min.)

1.

o~ D

Pytanie skierowane do kazdego uczestnika:

e prosze dokonczy¢ zdanie, nie uzywajgc nazw konkretnych producentéw: Marka
kojarzy mi si¢ z...

Dyskusja w grupie co to jest marka

Gdybysmy chcieli stworzy¢ definicje stowa marka, co nalezy w tej definicji uwzglednic?

Prosze¢ dokonczy¢ zdanie: Wydaje mi sie, ze pod wplywem marki ludzie. . ..

Test projekcyjny (10 min)

e Prosze przypomniec¢ sobie sytuacje, gdy byli Panstwo w sklepie, przy poice pelnej
produktow i podejmowali decyzje o zakupie tylko jednego z nich.
Na co zwracali Panstwo uwage?
Jak postrzegali Panstwo nazwe i logo?

e Dyskusja

Wykorzystanie postaci historycznej w budowaniu marki (30 min.)

o (zy spotkali si¢ Panstwo z markami, ktore wykorzystujqg nazwe lub wizerunek jakiejs
postaci historycznej?

e Dymki - test projekcyjny
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Rozdam Panstwu rysunek ,,swobodne mysli”. Prosze zamkngé oczy i wyobrazi¢ sobie lub
przypomnie¢ produkty z nazwg odnoszaca si¢ do postaci historycznej i sprobowa¢ dokonczy¢
zdanie:

Wykorzystanie postaci historycznej w nazwie marki sprawia, Ze oferta jest ...

o Jak takie dziatanie moze by¢ postrzegane przy podejmowaniu decyzji zakupowych przez
klientow? Zacheca czy zniecheca do zakupow?

e Dyskusja

e Pytania:

1. Prosze powiedzie¢, jakie generalnie cechy ma produkt, ktéry nawigzuje do postaci
historycznej? powszedni/ekskluzywny?

2. Prosz¢ powiedzie¢, jaka jest prawdopodobnie cena produktu, ktory nawigzuje do
postaci historycznej? tani/drogi?

3. Prosze powiedzie¢, gdzie prawdopodobnie sprzedawane sq produkty, ktore nawigzujq
do postaci historycznej? (dystrybucja)

4. Prosze powiedzie¢, jak mozna zachecaé¢ do zakupu produkiow, ktére nawigzujq do
postaci historycznej? (promocja)

5. Prosze powiedzie¢, jak wyglgda lub powinno wyglgdaé otoczenie/ miejsce, gdzie
sprzedawane sq towary lub ustugi, ktory nawigzujq do postaci historycznych? (elementy
fizyczne)

6. Prosze powiedzied, jakie cechy majg lub powinni mie¢ ludzie, ktorzy pracujg tam, gdzie
sprzedawane sq towary lub ustugi, nawigzujqce do postaci historycznych?

7. Prosze powiedzieé, jak wytwarzane sq lub jak powinny byé wytwarzane towary lub

ustugi, ktore nawigzujq do postaci historycznych? (proces)

e Cxy przedsigbiorcy powinni wykorzystywaé postacie historyczne przy budowaniu
marki?

o Jak takie dzialanie moze wplyngc na sprzedaz towarow i ustug?

o (Czy zwigkszy obroty, czy zmniejszy?

o Jakie wskazowki mozna da¢ przedsigbiorcom?

e Zakonczenie (10 min.)

OBSERWATOR - analiza zachowania i wypowiedzi moderatora, analiza zachowania i
wypowiedzi uczestnikow, ogdlna dynamika i uwagi do badania.
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Zalacznik 9. Badanie fokusowe - dymki

Wykorzystanie postaci historycznej w nazwie marki sprawia, ze oferta jest ...
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Zalacznik 10

Zgoda na udzial w badaniu fokusowym

L Ja oswiadczam, ze jestem pelnoletni/a
i wyrazam zgode na udzial w 60-90 minutowym zogniskowanym wywiadzie grupowym
majacym na celu analize¢ wplywu marki na proces decyzyjny klientow, prowadzonym przez

mgr Aldone Lipka.
Badanie realizowane jest w ramach doktoratu i pracy naukowej przygotowywanej na
Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w Toruniu, na Wydziale Nauk Ekonomicznych

| Zarzadzania, pod opieka dr. hab. Macieja Zastempowskiego prof. UMK.

2. Wyrazam zgode na nagrywanie dyktafonem moich wypowiedzi i na wykorzystanie

uogoélnionych wynikow w pracy dyplomowej i w innych publikacjach.

3. Nie wyrazam zgody na ujawnianie mojego imienia i nazwiska.

Data i czytelny podpis

257



Zalacznik 11

Obliczenia do badania Jan Olbracht Browar Staromiejski
badanie ankietowe, 865 respondentow, 04-14.12.2014 r.

Torun

Obliczenia wykonano w programie IBM SPSS 22.0. W celu przedstawienia rozktadu
odpowiedzi na poszczegdlne pytania wykonano tabele czgstosci zawierajace liczebnos¢ oraz
procent odpowiedzi. Do oceny zalezno$ci migdzy zmiennymi nominalnymi lub miedzy
zmienng porzadkowa a nominalng zastosowano test chi-kwadrat i iloraz wiarygodnosci chi-
kwadrat, dla tabel 2x2 dodatkowo wykonywano Dokladny Test Fishera. Do oceny zwigzku
migdzy zmiennymi zastosowano wspotczynniki Phi oraz V Cramera. Jako poziom istotno$ci

statystycznej przyjeto p<0,05.

Podsumowanie odpowiedzi

Czy wedtug

Pani/Pana

restauracja . . .

wan Co sadzi Co sadzi Co sadzi
Pan/Pani o Pan/Pani o Pan/Pani o
Olbracht . . .
wykorzystywaniu wykorzystywaniu wykorzystywaniu

Browar

_ . . nazwisk postaci nazwisk postaci nazwisk postaci ) .
Grupa Staromiejski" . ) ) Pte¢ Wiek
] i historycznych historycznych historycznych
zwigzana jest

w dziataniach w dziataniach w dziataniach

z postacia . . .
. promocyjnych? - promocyjnych? - promocyjnych? -
kréla Jana
A B C
Olbrachta
czyms wiecej
poza nazwg?

N Wazne 865 865 738 796 801 865 865
Braki 0 0 127 69 64 0 0
danych

Grupa

L. Procent Procent
Czestosc Procent .
waznych skumulowany
Wazne jedna strona 257 29,7 29,7 29,7
dwie strony 608 70,3 70,3 100,0
Ogoétem 865 100,0 100,0
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Czy wedlug Pani/Pana restauracja ""Jan Olbracht Browar Staromiejski'" zwigzana jest

Z postacia krola Jana Olbrachta czyms$ wigcej poza nazwg?

Czestosé Procent
Wazne Tak 296 34,2
Nie 110 12,7
Nie wiem 459 53,1
Ogoétem 865 100,0

Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci
promocyjnych? - A

Czestosc Procent

Wazne Utatwia podejmowanie 521 60,2

decyzji i zakup

Utrudnia podejmowanie 217 25,1

decyzji i zakup

Ogoétem 738 85,3
Braki danych  Systemowe braki danych 127 14,7
Ogoétem 865 100,0

Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci
promocyjnych? - B

Czestos¢ Procent
Wazne Zwieksza sprzedaz 324 37,5
Nie wptywa na sprzedaz 437 50,5
Zmniejsza sprzedaz 35 4.0
Ogoétem 796 92,0
Braki danych  Systemowe braki danych 69 8,0
Ogoétem 865 100,0

Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci
promocyjnych? - C

Czestosc Procent
Wazne Podoba mi sie 552 63,8
Nie podoba mi sie 249 28,8
Ogoétem 801 92,6
Braki danych  Systemowe braki danych 64 7,4
Ogoétem 865 100,0

Procent Procent
waznych skumulowany
34,2 34,2
12,7 46,9
53,1 100,0
100,0

historycznych w dzialaniach

Procent Procent
waznych skumulowany
70,6 70,6
29,4 100,0
100,0

historycznych w dzialaniach

Procent Procent
waznych skumulowany
40,7 40,7
54,9 95,6
4,4 100,0
100,0

historycznych w dzialaniach

Procent Procent

waznych skumulowany
68,9 68,9
31,1 100,0
100,0
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Ple¢

Wazne

Wiek

Wazne

Kobieta
Mezczyzna

Ogotem

16-24 lat
25-34 lat
35-44 lat
45-54 |at

55 lat i wiecej
Ogoétem

Czestos¢

460
405
865

Czestosé

260
202
186
135

82
865

Procent

53,2
46,8
100,0

Procent

30,1
23,4
215
15,6
9,5
100,0

Procent Procent
waznych skumulowany
53,2 53,2
46,8 100,0
100,0
Procent Procent
waznych skumulowany
30,1 30,1
23,4 53,4
21,5 74,9
15,6 90,5
9,5 100,0
100,0

260



Czy wedlug Pani/Pana restauracja '"Jan Olbracht Browar Staromiejski' zwiazana jest
Z postacia krola Jana Olbrachta czyms$ wiecej poza nazwa? * Ple¢

Tabela krzyzowa

Pte¢ Ogoétem
Kobieta Mezczyzna
Czy wedlug Pani/Pana restauracja Tak Liczebnosé 155 141 296
"Jan Olbracht Browar
Staromiejski" zwigzana jest
z postacia kréla Jana Olbrachta
czyms wiecej poza nazwa?
% z Plec 33,7% 34,8% 34,2%
Nie Liczebnos¢ 50 60 110
% z Ple¢ 10,9% 14,8% 12,7%
Nie wiem Liczebnosé 255 204 459
% z Ple¢ 55,4% 50,4% 53,1%
Ogoétem Liczebnosé 460 405 865
% z Ptec 100,0% 100,0% 100,0%
Testy Chi-kwadrat
Istotnos¢
asymptotyczna
Wartosé df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 3,756 2 ,153
lloraz wiarygodnosci 3,752 2 ,153
N waznych obserwacji 865

Nie wykazano zalezno$ci migdzy zmiennymi (chi-kwadrat=3,756; df=2; p=0,153).

Miary symetryczne

Istotnos¢
Wartos¢ przyblizona
Nominalna przez Phi ,066 ,153
Nominalna
V Cramera ,066 , 153
N waznych obserwacji 865

Nie wykazano zwigzkéw istotnych statystycznie migdzy zmiennymi (V-Cramera=0,066;

p=0,153).
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Czy wedlug Pani/Pana restauracja '"Jan Olbracht Browar Staromiejski' zwiazana jest
z postacig krola Jana Olbrachta czyms§ wiecej poza nazwa? * Wiek

Tabela krzyzowa

Wiek Ogétem
55 lat
16-24 lat 25-34 lat 35-44 lat 45-54 lat | wiecej
Czy wedlug Pani/Pana Tak Liczebnos¢ 73 70 80 41 32 296
restauracja "Jan
Olbracht Browar
Staromiejski" zwigzana
jest z postacia krola
Jana Olbrachta czyms
wiecej poza nazwg?
% z Wiek 28,1% 34,7% 43,0% 30,4% 39,0% 34,2%
Nie Liczebnos¢ 33 25 27 14 11 110
% z Wiek 12,7% 12,4% 145% 10,4% 13,4% 12,7%
Nie Liczebnos¢ 154 107 79 80 39 459
wiem
% z Wiek 59,2% 53,0 42,5% 59,3% 47,6% 53,1%
Ogoétem Liczebnos¢ 260 202 186 135 82 865
% z Wiek 100,0% 100,0% 100,0% @ 100,0% 100,0% 100,0%
Testy Chi-kwadrat
Istotnos¢
asymptotyczna
Wartos¢ df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 16,564 8 ,035
lloraz wiarygodnosci 16,655 8 ,034

N waznych obserwacji 865

Rozktad odpowiedzi na pytanie rozni sig istotnie w zaleznos$ci od wieku (chi-kwadrat=16,564;
df=8; p=0,035).

Miary symetryczne

Istotnos¢
Wartosé przyblizona
Nominalna przez Phi ,138 ,035
Nominalna
V Cramera ,098 ,035
N waznych obserwacji 865

Zwigzek migdzy zmiennymi jest istotny statystycznie (V-Cramera=0,098; p=0,035).
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Czy wedlug Pani/Pana restauracja '"Jan Olbracht Browar Staromiejski' zwiazana jest

Z postacia krola Jana Olbrachta czyms$ wiecej poza nazwa? * Grupa

Czy wedtug Pani/Pana Tak
restauracja "Jan Olbracht

Browar Staromiejski" zwigzana

jest z postacia kréla Jana

Olbrachta czyms wiecej poza

nazwa?

Nie

Nie wiem
Ogoétem

Testy Chi-kwadrat
Wartos¢

Chi-kwadrat Pearsona 21,215
lloraz wiarygodnosci 21,747
N waznych obserwacji 865

Tabela krzyzowa

Grupa

jedna strona
Liczebnosé 61
% z Grupa 23,7%
Liczebnosé 30
% z Grupa 11,7%
Liczebnosé 166
% z Grupa 64,6%
Liczebnosé 257
% z Grupa 100,0%
Istotnos¢
asymptotyczna
df (dwustronna)
2 ,000
2 ,000

dwie strony

235

38,7%
80
13,2%
293
48,2%
608
100,0%

Ogétem

296

34,2%
110
12,7%
459
53,1%
865
100,0%

Rozktad odpowiedzi na pytanie rozni si¢ istotnie w zaleznosci od grupy (chi-kwadrat=21,215;

df=2; p=0,000).
Miary symetryczne
Istotnosé
Wartosé przyblizona

Nominalna przez Phi ,157 ,000
Nominalna

V Cramera ,157 ,000
N waznych obserwacji 865

Zwigzek migdzy zmiennymi jest istotny statystycznie (V-Cramera=0,157; p=0,000).
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Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach
promocyjnych? - A * Ple¢

Co sadzi Pan/Pani
o wykorzystywaniu
nazwisk postaci
historycznych

w dziataniach
promocyjnych? - A

Ogotem

Chi-kwadrat Pearsona
lloraz wiarygodnosci

Doktadny test Fishera
N waznych obserwacji

Tabela krzyzowa

Pte¢ Ogoétem
Kobieta  Mezczyzna
Utatwia podejmowanie Liczebnosé 282 239 521
decyzji i zakup
% z Pte¢ 71,8% 69,3% 70,6%
Utrudnia podejmowanie  Liczebnosé 111 106 217
decyzji i zakup
% z Pte¢ 28,2% 30,7% 29,4%
Liczebnos¢ 393 345 738
% z Ptec 100,0% 100,0% 100,0%
Testy Chi-kwadrat
Istotnos¢ Istotnos¢ Istotnos¢
asymptotyczna doktadna doktadna
Wartos¢ df (dwustronna)  (dwustronna) (jednostronna)
,545 1 ,461
,544 1 ,461
,467 ,256
738

Nie wykazano zalezno$ci migdzy zmiennymi (chi-kwadrat=0,545; df=1; p=0,256).

Nominalna przez
Nominalna

N waznych obserwacji

Miary symetryczne

Istotnosc¢

Wartos¢ przyblizona

Phi ,027
V Cramera ,027
738

,461

,461

Nie wykazano zwigzku istotnego miedzy zmiennymi (Phi=0,027; p=0,461).
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Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach
promocyjnych? - A * Wiek

Tabela krzyzowa

Wiek Ogétem
16-24  25-34  35-44  45-54 55 |at
lat lat lat lat i wiecej
Co sadzi Pan/Pani o Utatwia Liczebnosé¢ 148 132 111 83 a7 521
wykorzystywaniu podejmowanie
nazwisk postaci decyzji i zakup
historycznych
w dziataniach
promocyjnych? - A
% z Wiek 66,1%  78,1% 72,5% 68,6% 66,2% 70,6%
Utrudnia Liczebnosé 76 37 42 38 24 217
podejmowanie
decyzji i zakup
% z Wiek 339%  21,9% 275% 31,4% 33,8% 29,4%
Ogoétem Liczebnos¢ 224 169 153 121 71 738

% z Wiek 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%

Testy Chi-kwadrat

Istotnos¢
asymptotyczna
Wartos¢ df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 7,978 4 ,092
lloraz wiarygodnosci 8,173 4 ,085

N waznych obserwacji 738

Nie wykazano zalezno$ci migdzy zmiennymi (chi-kwadrat=7,978; df=4; p=0,092).

Miary symetryczne

Istotnos¢
Wartos¢ przyblizona

Nominalna przez Phi ,104 ,092
Nominalna
V Cramera ,104 ,092
N waznych obserwacji 738

Nie wykazano zwigzku istotnego mi¢dzy zmiennymi (V-Cramera=0,104; p=0,092).
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Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach
promocyjnych? - A * Grupa

Tabela krzyzowa

Grupa Ogotem
jedna strona dwie strony
Co sadzi Pan/Pani Utatwia podejmowanie  Liczebnos¢ 151 370 521
0 wykorzystywaniu decyzji i zakup

nazwisk postaci
historycznych

w dziataniach
promocyjnych? - A

% z Grupa 67,1% 72,1% 70,6%
Utrudnia podejmowanie Liczebnosé 74 143 217
decyzji i zakup
% z Grupa 32,9% 27,9% 29,4%
Ogotem Liczebnos¢ 225 513 738
% z Grupa 100,0% 100,0%  100,0%

Testy Chi-kwadrat

Istotnos¢ Istotnos¢ Istotnos¢
asymptotyczna doktadna doktadna
Wartos¢ df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)
Chi-kwadrat Pearsona 1,894 1 ,169
lloraz wiarygodnosci 1,872 1 171
Doktadny test Fishera ,188 ,099

N waznych obserwacji 738

Nie wykazano zalezno$ci migdzy zmiennymi (chi-kwadrat=1,894; df=1; p=0,099).

Miary symetryczne

Istotnos¢
Wartos¢ przyblizona

Nominalna przez Phi -,051 , 169
Nominalna

V Cramera ,051 ,169
N waznych obserwacji 738

Nie wykazano zwigzku istotnego mi¢dzy zmiennymi (Phi=-0,51; p=0,169).
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Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach

promocyjnych? - B * Pleé

Tabela krzyzowa

Co sadzi Pan/Pani Zwigksza sprzedaz
o wykorzystywaniu

nazwisk postaci

historycznych

w dziataniach

promocyjnych? - B

Nie wptywa na sprzedaz

Zmniejsza sprzedaz

Ogoétem

Testy Chi-kwadrat

Wartos¢ df
Chi-kwadrat Pearsona 1,621 2
lloraz wiarygodnosci 1,621 2
N waznych obserwacji 796

Pteé Ogotem
Kobieta = Mezczyzna
Liczebnos¢ 162 162 324
% z Pte¢ 39,2% 42,3% 40,7%
Liczebnos¢ 235 202 437
% z Pte¢ 56,9% 52,7% 54,9%
Liczebnos¢ 16 19 35
% z Pte¢ 3,9% 5,0% 4,4%
Liczebnos¢ 413 383 796
% z Pte¢ 100,0% 100,0% 100,0%
Istotnos¢
asymptotyczna
(dwustronna)
,445
,445

Nie wykazano zaleznoS$ci istotnych statystycznie miedzy zmiennymi (chi-kwadrat=1,621;

df=2; p=0,445).

Miary symetryczne

Wartosé
Nominalna przez Phi ,045
Nominalna
V Cramera ,045
N waznych obserwacji 796

Istotnosé
przyblizona
445

445

Nie wykazano zwigzku istotnego miedzy zmiennymi (V-Cramera=0,045; p=0,445).
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Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach

promocyjnych? - B * Wiek

Tabela krzyzowa

Wiek Ogétem
16-24  25-34  35-44 45-54 55]at
lat lat lat i wiecej
Co sadzi Pan/Pani o Zwieksza Liczebnos¢ 96 79 76 44 29 324
wykorzystywaniu sprzedaz
nazwisk postaci
historycznych
w dziataniach
promocyjnych? - B
% z Wiek 40,2%  43,4% 44,7% 33,8% 38,7% 40,7%
Nie wptywa na Liczebnos¢ 133 95 88 81 40 437
sprzedaz
% z Wiek 55,6% 52,2% 51,8% 62,3% 53,3% 54,9%
Zmniejsza Liczebnos¢ 10 8 6 5 6 35
sprzedaz
% z Wiek 42%  4,4% 3,5% 3,8% 8,0% 4,4%
Ogoétem Liczebnos¢ 239 182 170 130 75 796
% z Wiek 100,0% 100,0% ' 100,0% 100,0% 100,0% @ 100,0%
Testy Chi-kwadrat
Istotnos¢
asymptotyczna
Wartos¢ df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 7,114 8 ,524
lloraz wiarygodnosci 6,725 8 567
N waznych obserwacji 796

Nie wykazano zaleznoS$ci istotnych statystycznie miedzy zmiennymi (chi-kwadrat=7,114;

df=8; p=0,524).
Miary symetryczne
Wartosé
Nominalna przez Phi ,095
Nominalna
V Cramera ,067
N waznych obserwacji 796

Istotnos¢
przyblizona
,524

,524

Nie wykazano zwigzku istotnego miedzy zmiennymi.
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Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach

promocyjnych? - B * Grupa

Tabela krzyzowa

Co sadzi Pan/Pani Zwieksza sprzedaz Liczebnosé
o wykorzystywaniu

nazwisk postaci

historycznych

w dziataniach

promocyjnych? - B

% z Grupa
Nie wptywa na sprzedaz Liczebnos¢
% z Grupa
Zmniejsza sprzedaz Liczebnos¢
% z Grupa
Ogotem Liczebnos¢
% z Grupa
Testy Chi-kwadrat
Istotnos¢
asymptotyczna
Wartos¢ df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 8,233 2 ,016
lloraz wiarygodnosci 7,724 2 ,021

N waznych obserwacji 796

Grupa

84

36,1%
132
56,7%
17
7,3%
233
100,0%

jedna strona dwie strony

240

42,6%
305
54,2%
18
3,2%
563
100,0%

Ogoétem

324

40,7%
437
54,9%
35
4,4%
796
100,0%

Wykazano zaleznosci istotne statystycznie miedzy zmiennymi (chi-kwadrat=8,233; df=2;

p=0,016).
Miary symetryczne
Istotnosé
Wartosé przyblizona

Nominalna przez Phi ,102 ,016
Nominalna

V Cramera ,102 ,016
N waznych obserwacji 796

Zwiazek migdzy zmiennymi jest istotny statystycznie (Phi=0,102; p=0,016).
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Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach
promocyjnych? - C * Ple¢

Tabela krzyzowa

Pteé Ogotem
Kobieta  Mezczyzna
Co sadzi Pan/Pani Podoba mi sie Liczebnos¢ 290 262 552
0 wykorzystywaniu nazwisk
postaci historycznych w
dziataniach promocyjnych? - C

% z Ptec 68,6% 69,3% 68,9%

Nie podoba mi si¢ Liczebnos¢ 133 116 249

% z Pteé 31,4% 30,7% 31,1%

Ogotem Liczebnos¢ 423 378 801
% z Pte¢ 100,0% 100,0% 100,0%

Testy Chi-kwadrat

Istotnos¢ Istotnos¢ Istotnos¢
asymptotyczna doktadna doktadna
Wartos¢ df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)
Chi-kwadrat Pearsona ,053 1 ,818
lloraz wiarygodnosci ,053 1 ,818
Doktadny test Fishera ,878 ,439

N waznych obserwacji 801

Nie wykazano zaleznoS$ci istotnych statystycznie miedzy zmiennymi (chi-kwadrat=0,053;
df=1; p=0,439).

Miary symetryczne

Istotnos¢
Wartosé przyblizona
Nominalna przez Phi -,008 ,818
Nominalna
V Cramera ,008 ,818
N waznych obserwacji 801

Nie wykazano zwigzkow istotnych migdzy zmiennymi.
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Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach
promocyjnych? - C * Wiek

Tabela krzyzowa

Wiek Ogétem
16-24  25-34  35-44  45-54 55 lat
lat lat lat lat i wiecej
Co sadzi Pan/Pani Podoba mi Liczebnosé 156 139 121 84 52 552
o wykorzystywaniu sie
nazwisk postaci
historycznych
w dziataniach
promocyjnych? - C
% z Wiek 65,3%  74,7% 69,9% 65,1% 70,3%  68,9%
Nie podoba Liczebnosé 83 47 52 45 22 249
mi sie
% z Wiek 34,7% 25,3% 30,1%  34,9% 29,7%  31,1%
Ogotem Liczebnosé 239 186 173 129 74 801
% z Wiek 100,0% 100,0% @ 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Testy Chi-kwadrat
Istotnos¢
asymptotyczna
Wartos¢ df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 5,435 4 ,245
lloraz wiarygodnosci 5,504 4 ,239
N waznych obserwacji 801

Nie wykazano zaleznoS$ci istotnych statystycznie migdzy zmiennymi (chi-kwadrat=5,435;

df=4; p=0,245).

Nominalna przez
Nominalna

N waznych obserwacji

Miary symetryczne

Istotnosc¢
Wartos¢ przyblizona
Phi ,082 ,245
V Cramera ,082 ,245
801

Nie wykazano zwigzku istotnego statystycznie mi¢dzy zmiennymi.
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Co sadzi Pan/Pani o wykorzystywaniu nazwisk postaci historycznych w dzialaniach
promocyjnych? - C * Grupa

Tabela krzyzowa

Grupa Ogotem
jedna strona  dwie strony
Co sadzi Pan/Pani Podoba mi sie Liczebnosé 150 402 552
o wykorzystywaniu
nazwisk postaci
historycznych
w dziataniach
promocyjnych? - C

% z Grupa 63,3% 71,3% 68,9%

Nie podoba mi si¢ Liczebnosé 87 162 249

% z Grupa 36,7% 28,7% 31,1%

Ogoétem Liczebnosé 237 564 801
% z Grupa 100,0% 100,0% 100,0%

Testy Chi-kwadrat

Istotnosc Istotnos¢ Istotnos¢
asymptotyczna doktadna doktadna
Wartosé df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)
Chi-kwadrat Pearsona 4,967 1 ,026
lloraz wiarygodnosci 4,886 1 ,027
Doktadny test Fishera ,030 ,017

N waznych obserwacji 801

Wykazano zaleznosci istotne statystycznie miedzy zmiennymi (chi-kwadrat=4,967; df=1;
p=0,017).

Miary symetryczne

Istotnos¢
Wartos¢ przyblizona

Nominalna przez Phi -,079 ,026
Nominalna

V Cramera ,079 ,026
N waznych obserwacji 801

Zwiazek migdzy zmiennymi jest istotny statystyczne (Phi=-0,079; p=0,026).
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