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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Artykul przedstawia symboliczne wyrdézniki marki zwigzane z jej wartoscia,
cechami, kulturg i osobowoscig w kontekscie komunikacyjnych funkcji marki identyfikuja-
cych zawarte w niej kody kulturowe. Szczegdlne znaczenie nadano zagadnieniu tozsamosci
marki i jej wpltywu na percepcje wérdd konsumentow. Dokonano analizy wizerunku mar-
ki w perspektywie marketingu wizualnego i socjologii wizualnej oraz procesu dekodowa-
nia zwigzanego z wydobywaniem jej znaczen. Egzemplifikacj¢ rozwazan stanowia badania
wilasne pod kierunkiem autorki przeprowadzone w 2014 roku metoda wywiadu kwestiona-
riuszowego na probie 200 konsumentow, dobranych kwotowo na terenie miasta Wroctawia,
dotyczace percepcji 1 znaczenia produktu markowego oraz lojalnosci wobec niego, a takze
badania ilosciowe przeprowadzone w 2014 roku w miastach Opole i Nysa oraz gminie Grod-
kéw metoda kwestionariusza ankiety, majace na celu ustalenie odbioru marek prestizowych
przez konsumentow.

Stowa kluczowe: funkcje marki, wizerunek i tozsamo$¢ marki, kody kulturowe produktu
markowego, percepcja marki prestizowe;.

Summary: This article presents symbolic distinguishing features of the brand associated with
its value, features, culture and personality in the context of the communication functions of
the identifying brand included in the cultural codes. Particular importance is given to an issue
of brand identity and its influence on perception among consumers. The article analyses brand
image from the perspective of visual marketing and visual sociology and decoding process
associated with extracting its meanings. Own research under the guidance of the author con-
ducted by questionnaire interviews on a sample of 200 consumers in 2014 matched in amount
throughout the city of Wroclaw on the perception and importance of the brand product and
loyalty to it, as well as quantitative research conducted in 2014 in the cities of Opole and Nysa
and Grodkow municipality using a questionnaire to determine the acceptance of prestigious
brands by consumers constitute the exemplification of considerations.

Keywords: brand features, image and brand identity, cultural codes of brand product, a pre-
stigious brand perception.
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1. Wstep

Wspotczesnie marka wychodzi poza swoje tradycyjne funkcje zwigzane z uzytecz-
no$cig produktu i wysoka jakos$cia, ktora jest jej najwazniejsza wartoscig. Poczat-
kowo marka miata na celu gtownie ksztatltowanie przeswiadczenia o korzysciach
wynikajacych z jej uzytkowania i shuzyla identyfikacji oraz ochronie dobr na rynku
konkurencyjnym. Obecnie najwazniejsze jest pozycjonowanie produktu poprzez
nadanie mu wlasciwej rangi w §wiadomosci konsumenta. Jego znaczenie podkresla-
ja wlasciwosci komunikacyjne marki zwigzane ze stylem zycia konsumenta i ekspo-
nujace jego osobowos¢. W latach 80. rozwingla si¢ koncepcja marki zwigzana z jej
wartoscig. Wspotczesnie na warto$¢ marki wplywa skuteczno$¢ komunikacji marke-
tingowej wymagajaca interakcyjnego procesu miedzy przedsiebiorstwem a klientem
(zob. szerzej: [Wiktor 2015, s. 4 i nast.]). W marketingu warto$ci dostarczanie war-
tosci dodanej klientowi wzmacnia jego lojalnos¢ i satysfakcje z marki. Dla komuni-
kacyjnego oddziatywania marki wazne stajg si¢ relacje z klientem majacym wpltyw
na ksztattowanie jej wartosci [Doyle 2008, s. 30].

Konsumpcja powigzana jest z autoprezentacjg jednostki i w tym kontekscie mar-
ka pelni wazng funkcje komunikacyjna. Tworzy bowiem przekaz spoteczny doty-
czacy statusu ekonomicznego jednostki, jej kompetencji spotecznych, preferenciji,
upodoban, gustu, postaw etc. Takie ujecie prowadzi do analiz semantycznych w per-
spektywie socjologii wizualnej. Podejscie do marki eksponujace jej wlasciwosci ko-
munikacyjne wymaga zatem interdyscyplinarnego kontekstu. Stanowi bowiem kon-
sekwencj¢ procesu tworzenia jej wizerunku w marketingu wizualnym i prowadzi
do wlasciwego sposobu wizualizacji jednostki poprzez wlasciwosci komunikacyjne
konsumpcji, stanowigce takze przedmiot analiz socjologii wizualnej. Identyfikacja
komunikatywnych wlasciwosci marki odbywa si¢ na poziomie interpretacji kodow
nadajacych jej okreslony system znaczen wiasciwych tylko danej kulturze. Per-
cepcja rzeczywistosci jest procesem kodowania i polega na wydobywaniu znaczen
Z tego, co postrzegamy, przez pryzmat kultury, z ktora si¢ identyfikujemy. Wyglad
zewnetrzny stuzy do przekazywania waznych komunikatow wynikajacych z osobo-
wosci jednostki, jej statusu spotecznego, a takze stopnia konformizmu jako wyrazu
akceptacji okreslonego stylu afirmujgcego przynalezno$¢ do okreslonej subkultury
(np. styl ubierania si¢ mtodziezy) [Fiske 2003, s. 84].

W badaniach wilasnych pod kierunkiem autorki opracowania metodg badan ja-
kosciowych z zastosowaniem techniki wywiadu kwestionariuszowego wsrod 200
konsumentéw Wroctawia i jego okolic, dobranych metoda kwotowa pod wzgledem
ptci, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i dochodu, badano w 2014 roku
skojarzenia wywolywane w §wiadomosci konsumentéw przez cechy produktow
markowych, a takze postawy wynikajace z wartosciowania mody w konsumpcji
produktow prestizowych.

W drugiej czesci artykutu analizie poddano w 2014 roku, pod kierunkiem autor-
ki, wptyw wizerunku marek prestizowych na ich percepcj¢ wsrod 200 konsumentow
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w badaniach ilo$ciowych technika ankiety na terenie wybranych miast Opola, Nysy
i gminy Grodkow. Cato$¢ rozwazan konczg wnioski podsumowujace i zatozenia
aplikacyjne dotyczace kierunkdéw dalszych badan.

2. Wartos¢ marki w marketingu wizualnym i socjologii wizualnej

Marketing wizualny oparty jest na komunikacji wizualnej w relacjach z klientem.
Podstawowy element marketingu wizualnego stanowi kreowanie wizualnej strate-
gii produktu, a zwtaszcza jego logo. Sposdb odbioru komunikatow wizualnych jest
utrwalony kulturowo. Wizualna komunikacja wykracza poza proces percepcyjny
i opiera si¢ na odbiorze kodow, ktorych rozumienie wymaga wydobywania regut
kodowania komunikatu. Badacze komunikacji wizualnej sadza, iz znaki podlega-
jace obserwacji moga posiada¢ znaczenia bez posrednictwa jezyka [Moriarty 1996,
s. 181].

W ujeciu marketingu wizualnego warto$¢ marki dostarczanej docelowemu od-
biorcy tworzy wlasciwe identyfikacje wizualne z otoczeniem konsumenta. Jest waz-
nym przekazem informacji i wymiang komunikatu miedzy producentem i nabywca
jego oferty. Tak rozumiana marka wykracza poza merytoryczne rozumienie produk-
tu, staje si¢ waznym wyznacznikiem stylu zycia konsumenta, powigzana jest z jego
osobowoscig i aspiracjami w dziedzinie konsumowania.

Poszukiwanie kodéw kulturowych odbywa si¢ poprzez proces dekodowania
znaczen absorbowanych w kulturze w procesie socjalizacji. Nadawanie sensu okre-
slonej marki odbywa si¢ poprzez jej spoteczny kontekst, ktory umiejscawia jednost-
ke w obrebie okreslonej kultury. Autoprezentacja sytuuje rozwazania o konsumpcji
na styku dwoch waznych subdyscyplin naukowych: marketingu wizualnego i socjo-
logii wizualnej. Uzywanie okreslonych marek produktow to proces przekazywania
okreslonych kodow kulturowych, poprzez ktore nastepuje identyfikacja z waznymi
dla jednostki subkulturami zawodu, pracy, rowiesnikéw, znajomych czy szkoty.

Poczatek badan nad autoprezentacja wigze si¢ z rozwojem symbolicznego inter-
akcjonizmu w socjologii. Jego przedstawiciel Erving Goffman twierdzit, iz wiele
zachowan cztowieka mozna rozpoznaé nie poprzez analiz¢ osobowosci i motywacji
wewnetrznej, ale poprzez obserwacj¢ jego wizerunku kreowanego na uzytek otocze-
nia zewnetrznego [Goffman 1959, s. 4]. W ujeciu E. Goffmana autoprezentacja petni
wazng funkcje komunikacyjng, informuje otoczenie o statusie socjoekonomicznym
jednostki, jej preferencjach, postawach, kompetencjach etc.

Badania kulturoznawcze nad semiotycznym znaczeniem symboli rozpoczynaja
si¢ w latach 20. od Ernsta Cassirera (1874—1945). Kontynuatorami badan semiotycz-
nych nad kulturg byli badacze Szkoty Praskiej (Mukarovsky, Jakobson). Najwigk-
sze zaslugi w rozwoju koncepcji semiotycznych potozyli Roland Posner i Michael
Fleischer. Podstawowym pojeciem dla R. Posnera jest kod i semioza (interpretacja
znaku). U podstaw jego interpretacji znaku lezy koncepcja de Saussure’a i Jakobso-
nowski model komunikacji [Posner 1992, s. 6-7].
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Dla naszych rozwazan istotne znaczenie ma okreslenie poziomu centralnosci da-
nego kodu. R. Posner postuluje jego szeroka dystrybucje, duza jego uzywalno$¢ oraz
wysoki prestiz wyrazajgcy wartos¢ danego kodu [Posner 1992, s. 42; por. Fleischer
2002, s. 84].

Clotaire Rapaille, francuski badacz amerykanskiej kultury, uznany za najlepszego
jej obserwatora od czasow Alexisa de Tocqueville’a, opracowat metodologi¢ badan
jakosciowych z zastosowaniem wywiadow fokusowych prowadzaca do zrozumienia
znaczenia produktu dla konsumentow. Uwaza, iz kody ksztattuja kultury i osoby wy-
rastajgce w niej, zatem maja wazny wplyw na ksztattowanie ich tozsamosci. Autor,
uczestniczac w sympozjum poswigconym otytosci na amerykanskim Uniwersytecie
Tufts, gdzie wickszo$¢ uczestnikow byta z nadwaga lub otyloscia, starat si¢ poszuki-
wac kodu otylosci. Wychodzac z zatozenia, iz w Stanach Zjednoczonych potowa ludzi
ma nadwagg lub otylo$¢, zauwazyl, iz dla tych 0sob problemy z wtasciwg waga maja
nie§wiadomy charakter funkcjonalny zdystansowania si¢ od innych. Za winnych ame-
rykanskiej otylosci czyni pospiech, jedzenie obiadu przeci¢tnie w ciggu 6 minut oraz
wmuszanie nadmiaru jedzenia, za ktory odpowiedzialnym czyni McDonaldsa, a toz-
samos$¢ konsumentow uwaza za ofiare tych zabiegow. W tym kontekscie porownuje
sposob jedzenia Amerykanow do francuskiej kultury celebracji jedzenia. Wyjasnia,
iz Amerykanie majg tendencj¢ do konczenia positku Jestem petny, Francuzi To byto
pyszne [Rapaille 2006, s. 146 i nast.].

Proces dekodowania odbioru produktu w kontekscie kodu kulturowego C. Ra-
paille’a powigzany jest z zagadnieniem konotacji obrazu w socjologii wizualnej
Pierre’a Bourdieu i procesu konotacji symbolicznej obrazu w ujeciach Rolanda Bar-
thes’a, a takze interpretacji znaku w znaczeniach kulturowych u polskiego przed-
stawiciela socjologii wizualnej Piotra Sztompki. W analizie semiologicznej znaku
R. Barthes’a widoczne stajg si¢ dwa zasadnicze procesy: denotacji i konotacji. Zwig-
zek zachodzacy wewnatrz znaku pomiedzy znakiem i jego odpowiednikiem w rzeczy-
wistosci zewngtrznej tworzy porzadek zwany denotacjg. Natomiast konotacja okre-
$la interakcje, ktora pojawi si¢, gdy znak spotka si¢ z uczuciami i warto$ciami jego
uzytkownikow. Pierwszorzedny element znaczacy jest wyznacznikiem konotacji.
R. Barthes odnosi detonacj¢ do wymiaru informacyjnego, natomiast konotacje — do
wymiaru symbolicznego obrazu [Barthes 1977, s. 36-37; por. Fiske 2003, s. 114].

W socjologii wizualnej wazna jest szczegdlna odmiana konotacji obrazu, tworza-
ca zasob skojarzen wynikajacy z doswiadczen praktycznych zwigzanych z uczest-
nictwem w praktykach spotecznych okreslonej zbiorowosci [Bourdieu 1990, s. 6].
Podstawa interpretacji semiologicznej zaktada, ze obraz fotograficzny jest znakiem
lub uktadem znakow, za ktorymi kryja si¢ znaczenia kulturowe [Sztompka 2005,
s. 81-83]. Podobnie w marketingu wizualnym marka produktu tworzy okreslony
system skojarzen bedacych odpowiedzig na potrzeby symboliczne odbiorcy oferty
zwigzane z jego wizerunkiem, prestizem, statusem oraz osobowos$cig. Tak uksztal-
towana marka tworzy wilasciwy obraz pozycjonowania produktu w §wiadomosci
konsumenta.
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Zatem najtrwalszymi wyroznikami marki sg warto$¢, kultura i osobowos¢. Z se-
miotycznego punktu widzenia marka jest skomplikowanym symbolem posiadajagcym
nastepujace znaczenia:

e cech — marka kojarzona jest z cechami bedacymi atrybutami danej marki, np.
Mercedes kojarzony jest z samochodem o wysokim prestizu i wartosci. Od lat
znajduje si¢ w pierwszej dziesigtce najcenniejszych marek $wiata;

» korzysci — marka to zbior nie tylko cech funkcjonalnych, ale i emocjonalnych.
Funkcjonalnie samochdd bedzie bezpieczny, komfortowy, mato awaryjny. Emo-
cjonalnie konsument, kupujac drogi samochod, czuje si¢ wazny i podziwiany;

e warto$ci — marka zawiera informacje o warto$ciach dostarczanych przez pro-
ducenta. W tym kontekscie pojawia si¢ prestiz marki. Producent dobiera grupe
docelowych odbiorcéw poszukujacych tych wartosci;

* osobowosci — marka sugeruje pewna osobowos$¢, skojarzenia z osobg o silnych
cechach i wlasciwosciach wyrézniajacych ja na tle innych tej samej klasy, np.
liderow, przywodcow, niepowtarzalnych obiektdw, postaci znanych;

* uzytkownika — marka sugeruje klienta nabywajacego i konsumujacego produkt.
Pod ich pojeciem kryja si¢ osoby respektujace wartos¢, kulture i osobowosc¢ pro-
duktu (zob. szerzej: [Patrzalek 2004, s. 31; por. Kotler 1994, s. 40—41]).

3. Tozsamos¢ i wizerunek marki

Tozsamos$¢ marki staje si¢ wspolczesnie najwazniejszym elementem wyboru pro-
duktu dostosowanego do oczekiwan i potrzeb odbiorcy oferty. Zatem marke cechuje
indywidualno$¢, niepowtarzalnos¢ oraz synonim jakos$ci, trwatosci czy gwarancji,
ktore przypisane sg do produktu unikatowego w poréwnaniu z innymi konkurencyj-
nymi ofertami i w konsekwencji wyrézniajg 6w produkt na rynku (por. [ Wisniewska
2005, s. 1]).

Wspotczesnie w epoce postmodernizmu tozsamo$¢ powigzana jest z identyfika-
cja. Nabyweca kupuje okreslong marke produktu, gdyz si¢ z nig utozsamia jako kon-
sument, staje si¢ ona waznym elementem majgcym go wyrdznia¢ na tle otoczenia
spotecznego, afirmujgcym jego osobowos¢ i styl zycia. Transformacja wartosci epo-
ki modernizmu zwigzanych z racjonalno$cig, naukowos$cig czy tozsamoscig zawo-
dowa spowodowata nowe oblicze systemu aksjonormatywnego opartego na dezinte-
gracji dyskursu naukowego, ograniczonej racjonalnosci, relatywizmu wartos$ci oraz
tozsamosci produktowej (zob. szerzej: [Patrzatek 2013, s. 54]). Rozpoznawalnoscia
konsumenta w otoczeniu zewnetrznym staja si¢ produkty, ktérych uzywa. Ich wybor
najczesciej dyktowany jest przynaleznoscig do okreslonych struktur spotecznych,
takich jak: zawod, pozycja spoteczna zwigzana z pelnionymi funkcjami spoteczny-
mi, dochdd czy wyksztalcenie.

Konsumpcja staje si¢ swoistym kodem sygnifikacji i komunikacji, w ktory wpi-
suja sie i dostosowuja praktyki konsumpcyjne czerpigce z niego sens. W procesie
konsumpcji mozna przekaza¢ wiadomos¢ do otoczenia, ktore ten przekaz rozumie.
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Specyficzne jej znaczenie okresla si¢ przez dystrybucje wartosci statusowych z in-
nymi spolecznie znaczacymi, takimi jak: wiedza, wtadza czy kultura [Baudrillard
2006, s. 63]. Przywigzanie do okreslonych marek rozpoznawalnych spotecznie wig-
ze si¢ z niebezpieczenstwem utraty we wspotczesnym $swiecie, narazonym na rece-
sje, pozycji statusowych i zwigzanym z tym pojeciem wprowadzonym do socjologii
przez C.W. Millsa paniki prestizu' .

Tozsamos$¢ marki tworzy obraz wykreowany w $wiadomosci nabywcow przez
odpowiednie instrumenty marketingowe stosowane przez producenta. Na obraz ten
sktadajg si¢ osobowo$¢ marki, skojarzenia z markg oraz jej pozycjonowanie. Tozsa-
mos$¢ marki wywotuje w najwickszym stopniu skojarzenia konsumentow zwigzane
z marka, zawieraja bowiem wszystkie pojgcia w umysle klienta z nig zwigzane. Sita
skojarzen zwigzanych z dana markg zalezy od stopnia do§wiadczenia, jakie z okre-
$long marka miat konsument, a takze od komunikacyjnego oddziatywania marki na
konsumenta poprzez reklamg, public relations, polecenia znajomych, opiniowanie
produktu oraz programy konsumenckie czy sponsoring. W literaturze przedmiotu
pojawia si¢ koncepcja tzw. catkowitej tozsamosci marki, na ktora sklada sie strate-
giczna osobowos¢ marki, tworzaca jej esencje, oraz pozycjonowanie. Postrzeganie
marki ksztaltowane jest gtdéwnie poprzez pozycjonowanie, osobowo$¢ marki oraz
sze$¢ wymiaréw miarki oddziatujacych na konsumenta i przenikajacych si¢ nawza-
jem: komunikacja marketingowa, identyfikacja graficzna marki, nazwa, promocje,
strategie sprzedazy i dziatanie produktu [Patkowski 2010, s. 120].

Nalezy odrdzni¢ tozsamo$¢ marki od jej wizerunku. Pierwsza z nich jest wyra-
zem wizji potencjalnego odbioru marki przez konsumentéw badz pozadanego spo-
sobu jej postrzegania kreowanego przez sponsora marki. Zatem stanowi komplekso-
wy komunikat o marce wysytany przez producenta do potencjalnych nabywcow za
posrednictwem narzedzi marketingowych. Natomiast wizerunek marki jest nastep-
stwem odbioru obrazu tozsamos$ci marki w $wiadomosci nabywcy. Roznice migdzy
wizerunkiem i tozsamoS$cig marki zalezg od:

— sposobu odbioru danej marki przez odbiorcow,
— skuteczno$ci promowania marki na rynku docelowym,
— stopnia zgodnosci pomiedzy tym, co producent marki deklaruje, a tym, co rze-

czywiscie jest przez niego oferowane (por. [Altkorn 2001, s. 39]).

Dobra konsumpcyjne staja si¢ symbolami spotecznego statusu jednostek. Sg
waznymi komunikatami w przestrzeni publicznej. Otoczenie spoteczne potrafi na
ich podstawie odczyta¢ informacje dotyczace nie tylko samego procesu decyzyjnego
w dziedzinie konsumpcji, ale takze poziomu zamoznosci i kultury konsumenckiej. Nie
chodzi tu bowiem o przypadkowy wybor, ale zogniskowany na okreslony efekt marki.

Z wizerunkiem marki powigzane sg jej cechy, ktére przypisywane sg okreslone;j
marce. Kazde zjawisko, proces czy przedmiot wytwarzaja w §wiadomosci cztowie-

' C.W. Mills, Biale kotnierzyki. Amerykariskie klasy srednie, KiW, Warszawa 1965, s. 393. Szerzej
o funkcji prestizu wspotczesnie H. Domanski, Prestiz, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu M. Ko-
pernika, Torun 2012, s. 21 i in.
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ka pewien obraz. Skojarzenia, ktore wigzg si¢ z dang marka, dzieli si¢ na migkkie
i twarde. Pierwsze z nich zwigzane sa z emocjami, odczuciami, jakie wzbudza okre-
slona marka. Z kolei twarde dotycza specyfiki kategorii, jakimi zostata oznaczona
marka, takich jak: cechy uzytkowe, parametry fizyczne, cena czy oferujacy ja produ-
cent. Skojarzenia przektadaja si¢ na korzysci funkcjonalne. Ostateczny zbior tworza
korzysci, na ktore sktadajg si¢ znaczenia przypisywane marce, wynikajace z dzialan
marketingowych firmy, sytuacji zakupu, doswiadczen klienta oraz innych korzysci
symbolicznych [Wheeler 2010, s. §].

4. Funkcje marki

Liczba funkcji, jakie petni marka, zalezy od jej sity. W literaturze przedmiotu do

funkcji, jakie petni marka wobec nabywcow, najczesciej zalicza sig:

— mozliwosci identyfikacji produktu przez nabywce zwigzane z jego pochodze-
niem i korzy$ciami,

— gwarancj¢ niepowtarzalnej jakos$ci produktu i odpowiedzialnosci producenta za
jako$¢ te marki,

— pomoc w interpretacji i przechowywaniu informacji o produkcie i oferowanego
przez niego korzysciach,

— obnizanie ryzyka w procesie zakupu,

— ulatwianie zakupu niezaleznie od miejsca jego dokonywania,

— upraszczanie procesu decyzyjnego poprzez skracanie czasu wyboru produktu,

— umozliwianie nabywcy demonstrowania nowoczesnej postawy,

— podwyzszanie prestizu konsumenta w otoczeniu,

— wspieranie nabywcy w procesie uzytkowania produktu poprzez gwarancje ser-
wis etc.,

— dostarczanie dodatkowych korzysSci zwigzanych z mozliwoscia podkreslenia sta-
tusu spotecznego, przynaleznosci do okreslonej grupy,

— mozliwosci tworzenia wigzi emocjonalnych pomi¢dzy marka i jej posiadaczem

(postawa lojalnosci) (por. [Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000, s. 343; Garbar-

ski (red.) 2011, s. 218]).

W niniejszym opracowaniu przedmiotem szczegdlnego zainteresowania beda
funkcje komunikacyjne marki w stosunku do otoczenia majace na celu podkreslenie
statusu spotecznego nabywcy zwigzanego z konsumowaniem marek prestizowych,
mozliwo$ciami identyfikacyjnymi konsumenta poprzez tworzenie wigzi emocjonal-
nych opartych na lojalnosci wobec marki, pozycjonowaniu produktu w §wiadomosci
konsumenta, tworzace skojarzenia zwigzane z dang marka.

Funkcje komunikacyjne marki powigzane sa z cechami przypisywanymi pro-
duktom, zwtaszcza z punktu widzenia konsumenta, co niewatpliwie przektada si¢ na
korzysci, jakie mozna dostrzega¢ z punktu widzenia odbiorcy danej marki. Naleza
do nich:
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* wysoka i stata jako$¢ oferty oparta na bezpieczenstwie i zaufaniu,

*  mozliwos¢ postrzegania obiektywnych i subiektywnych réznic migdzy produkta-
mi poprzez kreacje tych roznic, przy jednoczesnym wyrabianiu orientacji wérod
nabywcow w zakresie obserwacji nowych ofert produktowych,

* spehienie pragnien nabywcy zwigzane z wyroznieniem si¢ na tle innych, podkre-
slajace jego indywidualnosc¢ i tworzenie wlasnej orientacji zyciowej,

e pozwolenie konsumentom na wyrazenie wlasnej osobowos$ci poprzez tworzenie
wigzi emocjonalnych z marka, umozliwiajgce identyfikacj¢ z produktami presti-
zowymi, okreslajace przynalezno$¢ do okre§lonego trendu np. mody, czyli kre-
owanie tzw. §wiata marki (por. [Zollondz 2008, s. 46—48]).

5. Odbior marki w badaniach wlasnych

W badaniach witasnych pod kierunkiem autorki opracowania metodg badan ja-
kosciowych, technikg wywiadu kwestionariuszowego na probie 200 responden-
tow zamieszkatych na terenie Wroctawia i w jego okolicach, dobranych kwotowo
w zaleznosci od ptci, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania, dochodu oraz
liczby 0s6b w gospodarstwie domowym, podjeto w 2014 roku probe ustalenia
cech nadawanych produktom markowym, ich znaczenia dla konsumenta, oraz oce-
ny skojarzen generowanych przez badane osoby w kontekscie kodow kulturowych
okreslajacych marke.

W badaniach wzi¢to udziat 54,5% kobiet 1 45,5% mezczyzn, najczesciej w prze-
dziale wickowym 22-28 lat, co stanowito 82,5% badanej zbiorowosci. Wsrod ba-
danych najwickszy odsetek stanowili mieszkancy Wroctawia — 56% ogoétu, w dal-
szej kolejnosci mieszkancy miast posiadajacych 50—100 tys. mieszkancow — 22,5%,
miast §rednich 10-50 tys. mieszkancow — 11% oraz mieszkancy wsi — 8,5%. Naj-
mniej liczng grupe stanowili mieszkancy matych miast ponizej 10 tys. mieszkancow
— 2% ogo6tu respondentéw. Pod wzgledem wyksztatcenia dominowali respondenci
z wyzszym wyksztalceniem — stanowili 49,5% ogétu respondentow, kolejno z wy-
ksztatceniem $rednim — 26,5%, zawodowym — 16% oraz podstawowym — 5,5%
i niepelnym podstawowym — 2,5%. Respondentow podzielono pod wzgledem kwoty
dochodu netto przypadajacego na 1 cztonka gospodarstwva domowego w miesigcu.
W strukturze dochodowosci badanych 25,5% stanowity osoby w przedziale do-
chodowym 1001-1500 zt, kolejno 21,5% — 1501-2000 zt. Osoby, ktorych docho-
dy przekroczyty na 1 cztonka 2001-3000 zl, stanowily 13%, i nieco mniej, 12%,
z dochodami powyzej 3000 zt. Natomiast o najnizszych dochodach 500-1000 zt
byto 17,5% i do 500 zt — 10,5% respondentow. W badanej grupie najwigcej byto
gospodarstw 2-osobowych — 22,%% respondentow i 4-osobowych 22%, w dalszej
kolejnosci 3-osobowych 15%, 5-osobowych 11,5%, 7-osobowych 7,5%, 6-osobo-
wych 7%, jednoosobowych 6% oraz 8-osobowych 3,5%.
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5.1. Percepcja cech produktu markowego wsréd konsumentow

Badani respondenci dokonywali identyfikacji skojarzen cech produktu markowego
w ich §wiadomosci. Najczestszym skojarzeniem zwigzanym z markg produktu byta
cena i prestiz, na ktorg wskazalo po 92% respondentow. Wazna cecha dla badanych
jest rozpoznawalno$¢ produktu na rynku poprzez jego marke, na ktoéra wskazywa-
to 87% badanych, oraz znajomo$¢ nazwy owej marki (85% badanych). W dalszej
kolejnosci 84% respondentow wskazywato na gwarancje produktu, rozpoznawal-
no$¢ produktu w reklamie (82%), satysfakcje z zakupu produktu markowego (79%),
trwato$¢ produktu (73%), symbol charakterystyczny dla danej marki (67,5%) oraz
bezpieczenstwo (67%), a takze jakos¢ (60%), innowacyjnos¢ (54,5%), dostepnosé
(44,5%) oraz indywidualnosc¢ (37,5%) (wykres 1). Do skojarzen rzadziej generowa-
nych wérod badanych nalezaty: snobizm, unikatowos¢ produktu czy wyzysk dzieci
z krajow ubogich do produkcji — po 7,5%.

100.00% 130 930,
oo et e
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60,00% +— 2 54.50%
50,00% +— 4450%
40,00% +— 2130%
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" Respondenci mieli mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru danej kafeterii

Rys. 1. Skojarzenia cech produktu markowego wsrdd respondentow

Zr6dto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.

Wsrod badanych respondentow 62,5% nadawato zakupowi produktow marko-
wych duze i bardzo duze znaczenie. Na mate znaczenie wskazywalo 16,5% bada-
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nych. Najrzadszg kategoria byta nie ma znaczenia zakup produktu markowego i wy-
stapita ona w wyborach wérdd 8,5% badanych (rys. 2).

]
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Rys. 2. Znaczenie zakupu produktéw markowych w opinii badanych

Zrodto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.

Do kodéw kulturowych przypisywanych najczgsciej produktom markowym

w grupie badanych respondentow nalezaty:

— prestiz zwigzany z podkresleniem pozycji statusowej konsumenta,

— tozsamo$¢ stanowigca wyrazenie osobowosci nabywcy produktu danej marki,

— identyfikacja wigzaca cechy produktu z atutami konsumenta (wyjatkowos¢, ele-
gancja, smak, niepowtarzalno$¢, wyrafinowanie etc.,),

— indywidualno$¢ zaznaczajaca styl zycia konsumenta zwigzany ze strukturg na-
bywanych produktow markowych.

Znaczenie marki produktu powigzane jest z wytwarzaniem statych relacji kon-
sumenta wobec niej, na ktore sktada si¢ zjawisko lojalno$ci. W badaniach wlasnych
zbudowano stwierdzenia dotyczace zachowan respondentéw wobec ulubionych ma-
rek w zalezno$ci od wyksztatcenia respondenta (tab. 1).

Najwigcej — 94,5% respondentdow zgadzalo si¢ ze stwierdzeniem, ze mimo
posiadania swojej ulubionej marki interesuja ich inne marki, szczegdlnie osoby
z wyzszym (47%) i §rednim wyksztatceniem (25,5%). W dalszej kolejnosci 79,0%
badanych stwierdzito, iz ma ulubiong marke produktow, ktora kupuja, najczesciej
osoby z wyzszym wyksztatceniem (38%) i Srednim (21,5%). Za markowy produkt
(sprawdzony) sa w stanie zaplaci¢ wiecej niz za pozostale produkty (79%). Podobnie
najczesciej z wyksztatceniem wyzszym (38,5%) i $rednim (22,5%). Wyniki badan
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wskazuja na wysoka lojalno$¢ badanych wobec zakupu ulubionych marek, za ktorg
badani sg w stanie zaptaci¢ wigcej, zwlaszcza z wyzszym i $rednim wyksztalceniem.
Posiadajg one wysokie pozycjonowanie w $wiadomos$ci konsumentow, ale obok ulu-
bionych marek w percepcji respondentdw znajdzie si¢ takze miejsce dla innych.

Tabela 1. Lojalno$¢ wobec marki wérdd respondentow a wyksztatcenie w %

Twierdzenie Zgodnos¢ ze stwierdzeniem Wyksztalcenie
Mam ulubiong marke 2,0 niepetne podstawowe
produktow, ktore 4.5 podstawowe
kupuje najczesciej 13,5 zasadnicze zawodowe

21,5 Srednie

38,0 Wyzsze
Kiedy planuje zakup 1,5 niepelne podstawowe
produktu, wiem 3,0 podstawowe
doktadnie, jakiej marki 9,0 zasadnicze zawodowe
ma to by¢ produkt 15,5 Srednie

34,0 wyzsze
Jesli w danym sklepie 1,5 niepetne podstawowe
nie ma marki produktu, 3,5 podstawowe
ktora chee kupic, 12,5 zasadnicze zawodowe
staram si¢ kupic¢ 19,5 srednie
W innym 35,5 Wyzsze
Za markowy produkt 1,5 niepelne podstawowe
(sprawdzony) jestem 3,5 podstawowe
w stanie zaptacic¢ 13,0 zasadnicze zawodowe
wigcej niz za pozostale 22,5 $rednie

38,5 WyZsze
Mimo ze mam swoja 2,5 niepelne podstawowe
ulubiong marke, 5,0 podstawowe
interesuja mnie inne 14,5 zasadnicze zawodowe
marki 25,5 $rednie

47,0 Wyzsze
Gdyby na rynku 2,0 niepetne podstawowe
pojawit si¢ nowy 3,5 podstawowe
produkt mojej 11,0 zasadnicze zawodowe
ulubionej marki, 20,5 Srednie
chciatbym/tabym go 41,5 wyzsze
wyprobowac
Gdyby produkt 1,5 niepelne podstawowe
markowy byt 3,0 podstawowe
w promocji, kupitbym/ 9,5 zasadnicze zawodowe
tabym go, nawet jesli 13,5 srednie
nie bylby mi w danej 34,0 wyzsze
chwili potrzebny

Zrddto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.
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W kolejnej czesci badan dokonano oceny wartosciowania mody i postaw wobec
niej wraz z analizg nadawanych jej kodow kulturowych wérdd respondentow.

ol
B 3,00%
trudno powiedzie¢

B 5.50%
moda jest dla mnie niewazna

. . .| 9009
moda jest dla mnie raczej 00%

niewazna
—— 22.00%

moda jest dla mnie bardzo wazna

(s 28.50%
moda jest dla mnie raczej neutralna

(Y 32%,
moda jest dla mnie wazna

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Rys. 3. Znaczenie mody dla konsumentéw produktoéw markowych w opinii badanych

Zrédto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.

W wartosciowaniu mody wystepuja znaczace roznice w zaleznosci od pici re-
spondentoéw. Zjawisko mody jest wazniejsze dla kobiet niz dla mezczyzn. Kobiety
czedciej uwazaja, iz moda jest dla nich bardzo wazna, i przypisuja modzie kod kul-
turowy zwiazany z podazaniem za nowosciami. Wsrdd 32,0% respondentow, dla
ktoérych moda jest wazna, podobnie czesciej takie warto§ciowanie dotyczy kobiet.
Przypisuja modzie kod kulturowy zwigzany z posiadaniem modnych rzeczy, cho¢
nie zawsze zgodnie z obowiazujacymi aktualnie trendami. Natomiast neutralne war-
tosciowanie mody wsrdd 28,5% badanych czesciej dotyczyto mezezyzn. Z badan
wynika, iz wsrdd kobiet przewazajg postawy pozytywne wobec mody, w odrdoznie-
niu do mezcezyzn, ktdrzy sg wobec niej bardziej ambiwalentni.

5.2. Warto$ciowanie produktow prestizowych

Celem badan ilosciowych pod kierunkiem autorki opracowania technikg ankiety
przeprowadzonej w roku 2014 na terenie miast Opola, Nysy i gminy Grodkéw na
probie 200 osob, dobranych kwotowo pod wzgledem pflei, wieku, miejsca zamiesz-
kania, wyksztatcenia oraz miesiecznego dochodu netto na 1 osobg w gospodarstwie
domowym, byto wartosciowanie produktow prestizowych wsrdod konsumentow.
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W badanej grupie 57% stanowity kobiety, pozostate 43% mezczyzni. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ badanych to osoby w wieku 3135 lat (34% ogétu), kolejne 27% re-
spondentéw byto w wieku 25-30 lat, 19% stanowili badani w wieku 18-24 lat, 14%
w wieku 3640 lat i powyzej 40 roku zycia 6%. Wazna zmienna badawcza byt dochod
na 1 osobe w gospodarstwie domowym respondenta ze wzgledu na ekonomiczng do-
stepnos¢ do produktow prestizowych. Najwickszy udziat w badanej grupie stanowi-
to 39% respondentow w przedziale dochodowym 1001-3000 zt netto w miesigcu na
1 osobg w gospodarstwie domowym, oraz 31% w przedziale 3001-6000 zt. Kolejna
grupe stanowili respondenci z dochodami w przedziale 501-1000 zt (16%) i powyzej
6000 zt (10%). Najmniej badanych posiadato dochody do 500 zt — zaledwie 4%.

Pod wzgledem miejsca zamieszkania przewazali respondenci z miast — 63%
ogo6hu, pozostatych 37% pochodzito ze wsi. W badanej grupie 50% respondentow
posiadato wyksztalcenie wyzsze, 38% S$rednie i 12% zawodowe. Nie bylo 0sob
z wyksztalceniem ponizej zawodowego.

Do produktow kojarzonych z prestizem badani najczesciej zaliczali perfumy
Dior (23%), jachty (22%), torebki Louis Vuitton (20%), odziez firmy Chanel (17%),
samochod BMW (7%) oraz wczasy zagraniczne (6%) (rys. 4).
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Rys. 4. Produkty kojarzone z prestizem wsrod respondentow
Zr6dto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.
Wsrod skojarzen zwigzanych z posiadaniem produktu prestizowego badani naj-

czgsciej wymieniali bogactwo (25% respondentow), marke 1 jakos$¢ (po 19%), ceng
(15%) oraz przyjemnos$¢ posiadania tych produktow — 13% (rys. 5).
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Rys. 5. Skojarzenia zwigzane z posiadaniem prestizowego produktu

Zrodto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.

Warto$ciowanie produktow prestizowych w badanej grupie respondentow ozna-
cza nadawaniem im okreslonych kodow kulturowych, wsrdd ktorych najwazniejsze
dotycza bogactwa powigzanego z posiadaniem drogich rzeczy, ktorych wyznacz-
nikiem jest marka i jako$¢. Produkt prestizowy stanowi uznana marka bedaca wy-
znacznikiem stylu zycia konsumenta, co potwierdzily rowniez badania jako$ciowe
pod kierunkiem autorki omoéwione w czg¢$ci 5.1 opracowania. Ich znaczenie dla kon-
sumentow wigze si¢ z pozytywnymi emocjami, do ktorych nalezy przyjemnos$¢ ich
posiadania, wskazywana przez 13% respondentow. Najstabiej kojarzony z produk-
tem prestizowym jest przepych, bedacy przejawem konsumpcji ostentacyjnej, ktory
dla wigkszo$ci badanych posiada ujemne konotacje kulturowe.

6. Zakonczenie

Wspolczesnie marka zdaje si¢ w wigkszym stopniu petié¢ funkcje komunikacyj-
ne niz uzytkowe. Transformacja tozsamos$ci zawodowej w tozsamos$¢ produktowa
w epoce postmodernizmu uzasadnia zmiang jej znaczenia. Marka staje si¢ waznym
symbolem, za ktérym kryjg si¢ wlasciwosci osobowosciowe i statusowe jej uzyt-
kownika. Kulturowy kontekst zachowan konsumenckich powoduje, iz przynalez-
no$¢ do roznych kultur wiagze si¢ z nadawaniem produktom odmiennych kodow
kulturowych.
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Wiasciwosci komunikacyjne marki decydujg o tym, iz staje si¢ ona wyznaczni-
kiem stylu zycia i osobowosci jej uzytkownika. Konsumpcja wspotczesnie stanowi
forme autoprezentacji jednostki, za ktéra kryja si¢ specyficzne gusty, upodobania
i emocje konsumenta. Implikuje okreslony sposéb odbierania konsumenta przez oto-
czenie spoleczne i wyraza jego subiektywna wizualizacje.

W dobie recesyjnych zawirowan ekonomicznych konsumenci daza do utrzyma-
nia wypracowanego wizerunku i stosuja si¢ do zasad ograniczonej racjonalnosci,
majacej uzasadnienie w emocjonalnym stosunku do wartosci marki. Kody kultu-
rowe prowadza do zrozumienia znaczenia produktu dla konsumenta. Poprzez kon-
sumpcje nastepuje odkodowanie znaczen zawartych w wymiarze symbolicznym
marki produktu.

W badaniach wlasnych dokonano oceny skojarzen zwigzanych z percepcja pro-
duktu markowego. Najwazniejsze skojarzenia z marka produktu dotyczyty ceny,
prestizu i rozpoznawalnosci marki, sktadajace si¢ na cechy komunikacyjne marki.
Do kodow kulturowych nadawanych przez respondentow produktom markowym
nalezaty prestiz, tozsamos$¢ wigzaca si¢ z identyfikacja konsumenta z marka oraz
podkreslajaca jego indywidualno$¢. Badani respondenci tworza trwale wigzi emo-
cjonalne z markami prestizowymi, oparte na wysokiej lojalnosci wobec nich oraz na
pozycjonowaniu marki w ich §wiadomosci poprzez pozytywne skojarzenia wobec
cech produktow prestizowych.

Wartos¢ marki nadaje sens komunikacyjnego jej oddziatywania. Chodzi tu nie
0 sam proces transmisji tego przekazu, ale jego interakcje z kultura, dzicki ktorej
nabiera on okreslonego znaczenia komunikacyjnego. R6znice kulturowe wywotuja
owe skutki zderzenia komunikacyjnego percypowane tylko w obrebie danej kultury.

Kreowanie wizerunku konsumenta poprzez nabywanie produktow prestizowych
to dynamiczny proces zalezny od kontekstu spolecznego i ekonomicznej dostgpno-
$ci do dobr. Wzrost swiadomosci polskich konsumentow oparty na egzemplifikacji
gustow 1 upodoban, przy braku stabilizacji ekonomicznej gospodarstw domowych,
powoduje zmiany w komunikacyjnych funkcjach marki i wskazuje na koniecznos¢
dalszych badan i analiz w tym obszarze.
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