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Streszczenie
Artykuł dotyczy rodzaju luksusowych marek mody, których nazwa jest jednocześnie znanym 

nazwiskiem kreatora. Poglądy autora oparte są na analizie przykładów zaczerpniętych z rynku 
mody oraz na wynikach badań własnych. Jednym z najistotniejszych składników marki jest jej 
nazwa. Jest ona tym dla produktów i firm, czym imiona oraz nazwiska dla ludzi, pozwala konsu­
mentom na odróżnianie ofert rynkowych. Wśród składowych elementów efektywnej symboliki 
(stosowanej przy konstruowaniu marki) jest parametr, który należy do najważniejszych w budo­
waniu marki: nazwisko -  samo w sobie będące marką. Obie omawiane marki, Kenzo i Versace, 
wykorzystują w swych produktach symbole kultury, z której wywodzą się ich twórcy; elementy te 
przyjmują nowe formy i są obecnie utożsamiane z nazwiskami dwóch wielkich projektantów.

Słowa kluczowe: marka, nazwisko, wizerunek marki, rynek mody, projektant

Wprowadzenie
W artykule skupiono się na zagadnieniach dotyczących luksusowych marek 

mody, których nazwa jest jednocześnie znanym nazwiskiem kreatora. Zaprezen­
towano w nim przykłady z tego rynku oraz wyniki badań własnych. W przy­
padku korzystania ze słynnego nazwiska ściśle związanego ze światem mody, 
jak Kenzo i Versace, określenie docelowej grupy konsumentów, do których 
oferta na rynku będzie adresowana, jest zadaniem wymagaj ącym więcej subtel­
ności i pieczołowitości w kreowaniu wizerunku -  niż w przypadku innych, 
mniej charakterystycznych marek.
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C elem  artykułu  je s t  ukazanie m ożliw ości w ykorzystan ia  znanego nazw iska 
jak o  m arki luksusow ych p roduktów  m ody oraz p róba  w eryfikacji tezy  p o sta ­
w ionej p rzez autorkę, że korzystan ie  z tego  typu  b randingu  w raz z odpow iedn ią  
stra teg ią  m oże stanow ić doskona łą  form ę prom ocji danego kraju  oraz dodatko­
w o w zm acniać im age m arki w  um ysłach  konsum entów . W niosk i p rzedstaw ione 
w  artykule są  oparte n a  przeglądzie literatury, studium  przypadku i w ynikach 
b adan ia  w łasnego autorki o charakterze pierw otnym , k tórego celem  by ła  p róba  
identyfikacji rozpoznaw alności m arek K enzo i V ersace oraz łączen ia  ich w ize­
runku z k rajem  pochodzenie danego artysty.

Marka i jej znaczenie

M arka je s t  pojęciem  bardzo szerokim , a  liczba  je j defin icji w ystępujących 
w  literaturze p rzedm iotu  św iadczy o tym  najlepiej. Z a jm u ją  się n ią  nie ty lko 
badacze. T erm in ten  po jaw ia  się zarów no w  literaturze specjalistycznej: m arke­
tingow ej i handlow ej, ja k  i w  słow niku każdego konsum enta n a  św iecie, n ieza­
leżnie od szerokości geograficznej. W  efekcie takiej popularyzacji, w spom niany 
term in  używ any je s t  p rzez w iększą  część nabyw ców  w  sposób intuicyjny. M i­
m o braku  specjalistycznej w iedzy, konsum enci p o tra fią  instynktow nie określić, 
czym  je s t  m arka.

W raz z postępem  cyw ilizacyjnym  i zm ieniaj ącym i się coraz szybciej w a ­
runkam i o toczen ia  oraz w  m iarę w zrostu  potrzeb nabyw ców , term in  „m arka” 
ew oluow ał i u legał poszerzaniu . M arka to  nazw a, znak, sym bol, w zór lub kom ­
b inac ja  tych  elem entów ; nadaw ana je s t  p rzez sprzedaw cę lub grupę sprzedaw ­
ców  w  celu  identyfikacji dobra lub usługi oraz ich w yróżn ien ia  n a  tle p roduk­
tów  konkurencyjnych. M arka identyfikuje w ięc produkt, a  także jeg o  p roducen­
ta  lub dostaw cę2. W  ujęc iu  ogólnym  m arka  stanow i n iepow tarzalną  jednostkę , 
rodzaj skrótu, za  p o m o cą  k tórego  ludzie oceniają, ja k  dana  firm a działa, co p ro ­
dukuje, oferuje i sprzedaje. D obrze pom yślana  i rozw inięta  m arka to  dynam icz­
ny  obraz w  um ysłach  k lientów . S ilna  m arka  tw orzy  zatem  d la  siebie rodzaj 
quasi-m onopolu3.

M arkę m ożna rów nież określić  jak o  „produkt, k tóry  zapew nia korzyści 
funkcjonalne plus w artości dodane, k tóre pew ni konsum enci cen ią  w  w ystarcza­

2 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podręcznik europejski, PWE, 
Warszawa 2002, s. 626.

3 J. Barlow, P. Stewart, Markowa obsługa klientów. Nowe źródło przewagi nad konkurencją, 
Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 16.
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jącym stopniu, by dokonać zakupu”4 oraz jako „produkt posiadający pewne 
cechy, które pozwalają na odróżnienie go od innych produktów należących do 
tej samej kategorii, czyli zaspokajających tę samą potrzebę; różnice te mogą być 
rzeczywiste, bądź symboliczne5. Marka to nazwa i symbol kojarzone ze znanym 
i budzącym zaufanie doświadczeniem, które trafia zarówno do głowy, jak i do 
serca6. Jest opracowana w celu ścisłego oznaczenia produktu i jego odróżnienia 
od oferty konkurentów7.

Można zauważyć, że przytoczone definicje różnią się między sobą zakre­
sem oraz ukazuj ą markę w kilku uj ęciach. Niektóre ujmuj ą markę szerzej, inne 
zawężają jej znaczenie. Marka najczęściej jest traktowana jako wyróżnik pro­
duktu i ważny, jeśli nie najważniejszy element przewagi konkurencyjnej. Takie 
wyróżnienie w świadomości konsumentów (zróżnicowanie produktu) jest, obok 
przywództwa kosztowego, strategią osiągania przewagi konkurencyjnej. Warto 
zauważyć, że strategia dyferencjacji przez wielu badaczy jest polecana w odnie­
sieniu do produktów podatnych na zróżnicowanie, a więc heterogenicznych, 
natomiast strategia przywództwa kosztowego pojawia się najczęściej w przy­
padku dóbr homogenicznych, a więc takich, które wykazuj ą niewielką szansę 
zróżnicowania lub wręcz brak takiej możliwości (tzw. strategia commodity).

Rzeczywistość rynkowa pokazuje jednak, że nawet homogeniczne produkty 
maj ą możliwość zaistnienia w umysłach konsumentów, jako jedyne w swoim 
rodzaju, oraz wygrania walki konkurencyjnej, a wszystko to dzięki wykreowa­
niu unikatowej marki. „Budowanie marki obejmuje wiele elementów, które 
razem wywieraj ą całościowe wrażenie: produkt sam w sobie, nadruk na opako­
waniu i ekspozycja, nazwa produktu, sposób przedstawiania korzyści z nabycia 
produktu, a także reklama, promocja. Marka obejmuje cechy fizyczne (smak 
i zapach), estetyczne (wygląd), elementy racjonalne (stosunek jakości do ceny, 
użyteczność) oraz elementy emocjonalne”8.

Świadomość marki to zdolność rozpoznania przez nabywcę, do jakiej kate­
gorii produktów dana marka należy, oraz umiejętność jej identyfikacji. Jak po­
daje R. Kozielski, wyróżnia się dwa rodzaje świadomości marki: świadomość 
spontaniczną (brand recall, spontaneuous brand awareness, unaided brand

4 J.P. Jones, What's in name? Advertising and the concept o f brands, Lexington 1986, s. 29, 
za: J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

5 K.L. Keller, Strategic brand management, Prentice Hall, New Jersey 1998, s. 4.
6 D. Taylor, Wizja marki. Jak zachęcić pracowników do wpływania na rozwój firmy?, Wolters 

Kluwer business, Warszawa 2010, s. 95.
7 H. Mruk, Zarządzanie marką, Wyższa Szkoła Zarządzania i Bankowości, Poznań 2002, s. 15.
8 A. Moi, Marketing i public relations w małej firmie, Helion, Gliwice 2009, s. 55.
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aw areness) i w spom aganą (brand  recognition)9. Św iadom ość spontaniczna 
inform uje, ja k i p rocen t respondentów  danej populacji w ym ienił spontanicznie 
m arkę X  zapytany o d an ą  kategorię produktow ą. „Znany nam  w spółczesny  
proces budow ania  św iadom ości m arki je s t  sz tuką  zaszczepian ia  i kom unikow a­
n ia  w artości i charak teru  firm y lub organizacji poprzez pow iązanie z je j logo. 
P sychologia  nazyw a to  pow iązaniem  sym bolicznym  i uw aża za  fundam entalny  
proces uczen ia  się”10 11. B udow anie św iadom ości m arki je s t  sztuką, której reguły 
zm ieniaj ą  się w  szybkim  tem pie, d latego w skazany  je s t  ciągły  rozwój oraz 
otw arcie n a  poszerzanie, pogłębianie, a  czasem  naw et zm iana toku  m yślen ia  
w  tym  zakresie.

R ozw ażaj ąc istotę m arki, w arto  przybliżyć isto tne poj ęc ia  z n ią  zw iązane, 
czyli: tożsam ość m arki oraz w izerunek  m arki. „Tożsam ość m arki oznacza w izję 
potencjalnego  odbioru  m arki p rzez konsum enta albo -  inaczej m ów iąc -  p o żą­
dany  sposób je j postrzegania, k reow any p rzez sponsora m arki. M ożna by  j ą  też 
określić  jak o  pew ien  kom pleksow y kom unikat o m arce, w ysyłany  p rzez sprze­
daw cę do potencjalnych  odbiorców  za  pośrednictw em  w szystk ich  m arketingo­
w ych narzędzi” 11. Jest to  zatem  pew na  w yeksponow ana odm ienność danej m ar­
ki, obraz je j w yjątkow ości, k tóry  św iadczy o je j w artości. „Zadaniem  tożsam o­
ści je s t  określić  znaczenie, zam iar i pow ołanie m ark i” 12. O kreślona tożsam ość 
m arki nadaje k ierunek  zarządzaniu  n ią  w  czasie. W arto  podkreślić , że „nazw a 
m arketingow a stanow i najw ażniejszy  znak w yróżniaj ący, a  jednocześn ie  w sp ó ł­
tw orzący  m arkę produktu . Jest ona  rów nież g łów nym  elem entem  szeroko p o j­
m ow anej tożsam ości m arki (corporate identity, C I)” 13. Jak stw ierdza M . G éra l­
d ine, tożsam ość konkretyzuje  się ty lko  w tedy, k iedy  ca ła  o rganizacja  p rzekłada 
j ą  n a  dzia łan ie14.

W izerunkiem  m arki je s t  na tom iast zb ió r odczuć zw iązanych z odbiorem  
m arki p rzez je j nabyw ców . W  literaturze często m ożna odnaleźć opinie, w edług 
k tó rych  w izerunek  m arki je s t  sw oistym  m entalnym  odzw iercied len iem  lub 
w ręcz ogółem  zw iązanych  z m ark ą  skojarzeń, k tóre p o zw ala ją  odróżnić j ą  od 
p roduktów  analogicznych. Choć analogie, ja k  stw ierdza J. A ltko rn15, odnoszą  
się najczęściej do cech funkcjonalnych, nie je s t  to  słuszne. Z w iązane z m arką

9 Wskaźniki marketingowe, red. R. Kozielski,Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2004, s. 260.
10 Ph. Ross, Branding, http://www.business-specialties.com/branding2.html.
11 J. Altkorn, Strategia marki..., s. 39.
12 J.Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 25.
13 M. Zboralski, Nazwy firm i produktów, PWE, Warszawa 2000, s. 38.
14 M. Géraldine, Au coeur de la marque. Les clés du management de la marquee, Dunod, Paryż 

2009, s. 52.
15 J. Altkorn, Strategia marki..., s. 38.

http://www.business-specialties.com/branding2.html
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skojarzenia  i p rzekonan ia  d o tyczą  bow iem  cech  nie ty lko  m aterialnych, lecz 
także w irtualnych. Takie stw ierdzenia, jak : m arka  „elegancka”, „ tradycyjna” , 
„szw ajcarska” -  m ieszczą  w  sobie, oprócz korzyści i a trybutów  m aterialnych, 
rów nież cały  kom pleks w zględnie  trw ałych  w yobrażeń  o w artościach  społecz­
nych  oraz psychicznych , k tóre ko ja rzą  się z je j użytkow aniem . W izerunek  m ar­
ki w ynika  z je j odbioru  oraz tożsam ości św iadom ości konsum enta. „O jciec 
reklam y, E arnest E lm o C alkins ja k o  p ierw szy  zasugerow ał, że w  produktach  
zaw arte są  ideały  osób je  kupujących. O dzw iercied lają  one aspiracje danych 
osób, ich rodzin  oraz ich  pozycji społecznych” 16.

Jednym  z najisto tn iejszych  składników  m arki je s t  je j nazw a, „która m oże 
być w ym aw iana; obejm uje litery  cyfry, słow a i ich kom binacje. Jest ona  tym  
d la  p roduktów  i firm , czym  im iona oraz nazw iska  d la  ludzi. P ozw ala konsu ­
m entom  identyfikow ać i porów nyw ać oferty  określonych sprzedaw ców , u zn a­
ją c  je  za  lepsze, gorsze, lub po p rostu  podobne do innych” 17. „E lem entam i w i­
zualnym i m arki są  sym bole, znaki graficzne zapisane z specyficzny sposób, 
z użyciem  określonych kolorów , bądź charakterystycznej czcionki”18. Znaki, 
kolory , ja k  rów nież czcionka i je j w ielkość m ogą  m ieć ogrom ny w pływ  n a  spo­
sób odbioru  m arki; odpow iednio  dobrane m o g ą  w zm acniać oddziaływ anie 
p rzekazu  m arki oraz w yw ierać na  konsum entach  w rażenie unikatow ości i p ozo ­
stać p rzez to  pam iętane n a  zaw sze. W edług  K. Szydzińskiej, n a  sym bol, czyli 
w izualny  elem ent m arki, sk ładają  się trzy  kluczow e e lem enty19:

-  typografia , a  w ięc krój czcionki (logotyp),
-  e lem enty  graficzne,

-  kolorystyka.
K olejnym  isto tnym  elem entem  pojaw iaj ącym  się w  defin icjach  m arki je s t  

produkt. „P rodukt to  w szystko to , co m oże zostać zaoferow ane n a  rynku w  celu 
zaspoko jen ia  jak ie jś  po trzeby”20. M ając n a  uw adze p iram idę potrzeb  op isaną 
p rzez M aslow a, zw łaszcza w  kontekście znanych n a  całym  św iecie m arek, n a ­
suw a się pytanie, k tóre z po trzeb  zaspokajane są  przez sam  produkt, a  które 
p rzez ok reśloną  m arkę? O czyw istym  je s t  fakt, że potrzebę odzian ia  się w  ubiór 
m oże zaspokoić każda  odzież dobrana  odpow iednio  do w arunków  pogodow ych,

16 J. Barlow, P. Stewart,Markowa obsługa..., s. 38.
17 Ibidem, s. 89.
18 H. Mruk, I. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 61.
19 K. Szydzińska, Powstaje symbol, „Marketing w Praktyce” 2005, nr 6.
20 Ph. Kotler, Marketing, Wyd. Rebis, Poznań 2005, s. 409.
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ale nie każda  dostarczy  tak iego  poczucia  prestiżu  i w yjątkow ości, jak ie  dostar­

czy np. strój m arki Prada.
W  hierarch ii identyfikacji p roduktu  m ożna w yróżnić  cztery  podstaw ow e 

elem enty: kolor, form ę, nazw ę i liczbę, jednakże  to  w łaśnie nazw a je s t  e lem en­
tem  szczególnie istotnym , bow iem , zw łaszcza w  dobie in ternetu , to , co nie p o ­
siada swej nazw y, w  zasadzie nie istnieje lub nie je s t  zauw ażane przez kon su ­
m entów . D ziś, w  św iecie g lobalnego  rynku i przyśw iecaj ącej w szystk im  idei 
born global, p rzy  tw orzeniu  strategii pow stającej firm y m enedżerow ie nie m ogą  
pozw alać sobie n a  n ieprzem yślane nazew nictw o. N azw a pow inna być czy telna 

w  każdym  języ k u  i ła tw a do w ym ów ienia.

Nazwisko jako marka

W śród  składow ych elem entów  efektyw nej sym bolik i (stosow anej p rzy  k o n ­
struow aniu  m ark i) je s t  param etr, k tóry  należy do najw ażniejszych  w  budow aniu  
m arki: nazw isko -  sam o w  sobie będące m arką. D ecydując się n a  przyjęcie 
takiej specyficznej nazw y m arki, kad ra  k ierow nicza  danej firm y m usi podjąć 
decyzję o sposobie je j graficznego zaprezentow ania. Istn ie ją  dw ie m ożliw ości: 
albo  w  form ie indyw idualnego logotypu pow stałego  n a  bazie jednej z is tn ie ją­
cych typografii (jako przykład  m ożna w ym ienić  V ersace i K enzo), albo jak o  
absolutn ie indyw idualnego lub w ystylizow anego podp isu  sugeruj ącego au ten ­

tyczność, np. G uerlain, Cardin.

N iezależn ie  czy użyte nazw iska  b ęd ą  funkcjonow ały  w  zapisie logotypu czy 
sygnatury, posiad a ją  one tę  przew agę nad  m arkam i n ie -nazw iskam i, że w yraź­
nie w skazuj ą  n a  pew ien  zespół w artości tw orzących  ich  reputacj ę: tradycj ę, 
know -how , w izję geniusza, charyzm ę i często rów nież po p rostu  tw arz, param etr 
niezw ykle w ażny w  przypadku lansow ania np. p roduktów  kosm etycznych  (vide 
sygnatury  Sabatini, Cam bell, Szapołow skiej). W  przypadku m arek -n azw isk  
kon tekst indyw idualnego w kładu  osoby  w  budow ę m arki staw iany je s t  na  
p ierw szym  m iejscu , przynajm niej w  pierw szej fazie życia  m arki. O d m om entu  
n abycia  nazw iska  p rzez banki, fundusze, g iełdow ych inw estorów  itp., czas n a ­
zw iska je s t  w  zasadzie policzony. Z decydow anie bardziej postrzegane zaczyna 
być ono jak o  insty tucja  niż osoba; jak o  firm a, a  nie jak o  człow iek. N a  uw agę 
zasługuje fakt, że łatw iej u tożsam ić m arkę z o so b ą  i n iepow tarzalną  „aureo lą” 
składaj ą cą  się n a  je j osobow ość, n iż  u tw orzyć tę  aureolę w okół now ej nazw y
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i m ark i21. W arunkiem  je s t  jed n ak  to , że przedsięb iorstw o dba o jak o ść  oferow a­
nych  produktów , a  w  budow aniu  strategii m arki w ykorzysta  skojarzenia  z zw ią­
zane z danym  nazw iskiem  (np. kulturow e), w tedy  taka  m arka  m oże stać się 

sym bolem  d la  konsum entów , ja k  to  m iało  m iejsce w  przypadku m arki V ersace.
Istnieje w iele strategii i sposobów  rynkow ego pozycjonow ania  m arki. N ie 

w szystk ie jed n ak  nadaj ą  się do zastosow ania n a  rynku globalnym . W  literaturze 
w ym ien ia  się od siedm iu do dziesięciu  strategii (sposobów ) pozycjonow ania 
m arki. M arkę m ożna pozycjonow ać, odw ołując się do znanej osobistości 
(gw iazdy) ze św iata  sportu, kultury , polityki, rozryw ki. T ak ą  osobę nazyw a się 
am basadorem  m arki. W ychodzi się z założenia, że cechy i opinie o tej osobie 
„p rzejdą” n a  m arkę. W  zw iązku z tym  bardzo duże znaczenie m a w łaściw y 
w ybór kandydata  n a  am basadora, zw łaszcza n a  skalę m iędzynarodow ą. M usi to  
być przede w szystk im  osoba pow szechnie znana i pozytyw nie kojarzona. N a j­
częściej w ykorzystyw anym i postaciam i są  sław ni sportow cy (np. M . Jordan, 
Z. Z idane, D. B eckham ), m odelki (C. Schiffer, N . C am pbell), p iosenkarki 
(C. D ion, M adonna). R yzyko po lega  n a  tym , że k iedy  w ybrana osoba z jak ich ś 
pow odów  utraci swoj ą  reputacj ę, negatyw ne skojarzenia p rzechodzą też  na  
m arkę. P oza  tym  kariera  gw iazd, zw łaszcza sportow ców  i m odelek  
(z n ielicznym i wyj ątkam i), nie trw a  zbyt długo, dlatego ta  stra teg ia  nie zapew ­
n ia  raczej d ługofalow ych efektów 22. W  przypadku m arek -n azw isk  znanych 
pro jek tan tów , ja k  Ford, K enzo, V ersace czy Lagerfeld , k tórzy  sam i stali się 
celebrytam i w spółczesnego św iata, je s t  to  w  pew nym  sensie p erpe tuum  m obile; 
k lienci bow iem  nie ty lko  chcą  nosić stroje, które noszą inne znane gw iazdy  k ina 
czy sportu, ale rów nież -  poprzez legendę sam ego k reato ra  m ody -  noszenie 
tak iego  m arkow ego ubran ia  staje się d la  n ich  m ożliw ością  obcow ania ze św ia­
tem  znanym  z gazet i telew izji.

O bie w ybrane m arki, K enzo i V ersace, w ykorzystu ją  w  sw ych produktach 
sym bole kultury , z której w yw odzą się ich tw órcy. O becnie są  także u tożsam ia­

ne z nazw iskam i tych  dw óch w ielk ich  projektantów .

Marka Kenzo

D om  m ody K enzo został założony w  Paryżu w  1970 roku p rzez Takadę 
K enzo. K enzo (ur. w  H im eiji, w  Japonii) początkow o zajm ow ał się projektow a-

21 M. Nowoszewski, Symbol doskonały: Markowe nazwisko, http://www.epr.pl/symbol- 
doskonaly-markowe-nazwisko,marka,1004,1.html (24.04.2013).

22 D. Szwajca, Pozycjonowanie marki na rynku globalnym -  możliwości i ograniczenia, „Eko­
nomia i Zarządzanie” 2009, Vol. 1, Oficyna Wyd. Politechniki Białostockiej, s. 51-52.

http://www.epr.pl/symbol-doskonaly-markowe-nazwisko,marka,1004,1.html
http://www.epr.pl/symbol-doskonaly-markowe-nazwisko,marka,1004,1.html
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niem  lalek  i studiow ał n a  uniw ersy tecie  K obe. S tudia przerw ał i rozpoczął n a ­
ukę w  B unka Fash ion  C ollege n a  k ierunku pro jek tow ania ubrań  (gdy ty lko  p o ­
zw olono n a  to  m ężczyznom ). W  1960 roku zdobył sw o ją  p ie rw szą  p restiżow ą 
nagrodę (Soen) i rozpoczął pracę d la  dom u tow arow ego Sanai. W  1964 roku 
K enzo po jechał do P aryża, gdzie po siedm iu latach o tw orzył w łasny bu tik  pod 
n azw ą  Jungle Jap. T akada tw orzy ł kreacje  pełne żyw ych kolorów  i z n iep rze­
ciętnych  m ateriałów . Te elem enty stały  się znakiem  rozpoznaw czym  je g o  dom u 
m ody  n a  w iele lat. Projektując sw oje ubrania, K enzo w zorow ał się n a  w ielu  
ku lturach , ale g łów nie n a  rodzim ej23.

Styl K enzo zaskoczył św iat m ody sw ą o ryg inalnością  i obnoszeniem  się 
z k u ltu rą  japońską . O dw ażne paski, m otyw y kw iatow e, geom etryczne i fo lk lo ­
rystyczne w zory były  uznaw ane za  podpis projektanta, a  m agazyny m odow e 
nadały  m u przydom ek „Jap w rap ” („Japoński ok ład”)24.

Po sukcesie w  1970 roku rozpoczął serię now ych kolekcji d la  m ężczyzn, 
kob ie t i dzieci. O d 1988 roku by ł tw ó rcą  jed n y ch  z najbardziej p rzełom ow ych 
zapachów  ostatn ich  dziesięcio leci -  K enzo Parfum s. W  1993 roku m arka  K enzo 
do łączy ła  do grupy  kapitałow ej L V M H  (M oet H ennessy  L ouis V uitton). 
W  1999 roku T akada K enzo postanow ił opuścić m arkę K enzo i w yruszyć 
w  n o w ą  zaw odow ą podróż.

R ok 2000, w  którym  obchodzono trzy d z iestą  rocznicę m arki, był jed n o cze­
śnie m om entem  stw orzenia  now ego zapachu: F low er by  K enzo, k tóry  szybko 
stał się k lasykiem  w  św iecie perfum . K enzo Parfum s w yraża ją  oryginalne w ar­
tości m arki: p rzyw iązanie do natury , poezji, m ieszanie W schodu  z Z achodem  
i zabaw ne n ieraz zestaw ianie kontrastów . E lem enty  te  w raz z duchem  m arki 
obecne są  w e w szystk ich  form ach  -  zarów no w  kreacji zapachow ej, ja k  i na 
opakow aniu . W  2001 roku w prow adzono n a  rynek  linię kosm etyków  do p ie lę ­
gnacji skóry, K enzoki. L inię produktów  zbudow ano n a  bazie czterech azja tyc­
k ich  roślin  (ryżu, kw iatu  im biru, liścia  bam busow ego i b iałego lotosu).

W  swej m isji firm a deklaruje, że m arka  K enzo zaw sze tw orzy  z m y ślą  
o w ielokulturow ości św iata, nie zapom inaj ąc przy tym  o sw ych korzeniach, 
a  pro jek ty  kreow ane są  w  oparciu  o „w artości życia, energii i g łęboko zakorze­
nionej rów now agi”25. Projekty  K enzo naw iązuj ą  do japońskiej tradycji, czego 
najlepszym  przykładem  są  perfum y F low er by  K enzo , k tórych  bu te lka  p rzyw o­

23 http://www.e-vive.pl/ ( 28.04.2013)
24 Kenzo: it takes two to make a brand go right, http://www.independent.co.uk/life- 

style/fashion/features/kenzo-it-takes-two-to-make-a-brand-go-right-8555526.html (24.04.2013).
25 O Kenzo, http://www.kenzousa.com/o-Kenzo (24.04.2013).

http://www.e-vive.pl/
http://www.independent.co.uk/life-style/fashion/features/kenzo-it-takes-two-to-make-a-brand-go-right-8555526.html
http://www.independent.co.uk/life-style/fashion/features/kenzo-it-takes-two-to-make-a-brand-go-right-8555526.html
http://www.kenzousa.com/o-Kenzo
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dzi n a  m yśl sam urajski m iecz -  W akizashi, a  w idoczne n a  opakow aniu  biel 
i obraz czerw onych m aków  rów nież odd a ją  japo ń sk i charakter.

W izerunek  m arki K enzo je s t  p ieczołow icie budow any. O prócz w spom nia­
nych  projektów , sam  logotyp, ja k  i obrazy, którym i posługuje  się m arka w  k o ­
m unikacji z klientam i, zachow ują  spójny charakter. L ogotyp, k tóry  zarazem  
stanow i nazw isko tw órcy  m arki, p rzez w ykorzystanie nietypow ej czcionki 
przypom ina znaki japońsk iego  alfabetu. H isto ria  K enzo n a  firm ow ej stronie 
poprzedzona je s t  artystycznym  zdj ęciem  japoń sk ich  kw iatów , a  w iele reklam  
m arki ukazuje w ariacje n a  tem at japoń sk ich  kim on.

S pó jna  koncepcja  m arki stw orzona p rzez T akadę K enzo i je j przesłanie 
spraw iają, że dziś ch cą  d la  niej p racow ać najlepsi. C arol L im  i H um berto  Leon 
w  w yw iadzie d la  „The Independent” stw ierdzają: „Z aoferow ano nam  m o żli­
w ość pracy  w  w ielu  różnych  projektach, ale m arka  K enzo by ła  d la  nas n a jbar­
dziej atrakcyjna. N ie ty lko ze w zg lędu  n a  fakt, że je steśm y  m iłośnikam i tej 
m arki, ale d latego, że chcieliśm y uczestn iczyć w  «opow ieści tej m ark i»” d la 
zupełnie now ej generacji”26.

Marka Versace

H isto ria  m arki V ersace rozpoczęła  się od w izji jednego  człow ieka u rodzo­
nego w e W łoszech  i p rzerodziła  się w  rodzinny  biznes. G ianni V ersace, zw ykle 
określany  jak o  po p rostu  V ersace, to  rodzinny dom  m ody z siedzibą w  M ed io ­
lanie. G ianni V ersace rozpoczął działalność firm y w  1978 roku z p o m o cą  sw e­
go starszego b ra ta  Santo i m łodszej siostry  D onatelli.

G ianni V ersace u rodził się 2 grudn ia  1946 roku w  R eggio di C alabria. Z a ­
czął p ro jektow anie ubrań  w  w ieku  22  lat, k iedy  m iejscow y producen t odzieży 
zatrudnił go do zapro jek tow ania kolekcji. W  w ieku  26 la t p rzeniósł się do M e­
diolanu, aby rozpocząć karierę n a  rynku m ody. P ierw sza  ko lekcja  z podpisem  
V ersace m ia ła  prem ierę w  m arcu 1978 roku, zaś p ierw sza  ko lekcja  odzieży 
m ęskiej została  przedstaw iona w e w rześn iu  tego sam ego roku. G ianni zyskał 
uznanie na  całym  św iecie jak o  innow acyjny  p ro jek tan t m ody27.

Z nakom ita  kariera  V ersace została  okraszona licznym i nagrodam i, w  tym  
czterem a prestiżow ym i L ’O cchio d ’O ros i n ag ro d ą  A m erykańskiej A kadem ii 
F ilm ow ej O scar w  1993 roku. N iek tóre  z je g o  najbardziej pom ysłow ych dzieł 
m ożna znaleźć w  św iatow ej k inem atografii; p ro jek tan t rów nie często oklaski-

26 Kenzo: it takes two to make...
27 A. Wagley, History o f Versace, http://www.mademan.com/mm/history-versace.html # vply = 

0 (24.04.2013).

http://www.mademan.com/mm/history-versace.html
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w any  by ł za  pro jek ty  kostium ów  do tak ich  baletów , ja k  np. „L egenda Józefa” 
R icharda  S traussa w  1982 roku czy „R adość i sm utek” G ustava M ahlera  
w  1983 roku. W  roku 1987 V ersace został nagrodzony za  kreacje  sceniczne28. 
O d 1982 roku datow any je s t  początek  trw ającej do dn ia  obecnego w spółpracy 
z teatrem  operow ym  L a S cala w  M ediolanie.

W  dniu  15 lipca  1997 roku, w  w ieku  p ięćdziesięciu  lat, G ianni V ersace zo ­
stał zam ordow any w  sw oim  dom u w  South B each w  M iam i n a  Florydzie.

E ksp lozja  koloru , ostre c ięcia  k ro ju  i luksusow e tkaniny, k tóre charak tery ­
z u ją  p ro jek ty  V ersace, skierow ane są  do tych , którzy  ch cą  być zauw ażeni 
i w łaściw ie nosić  m etkę m arki „na sobie” . P ro jek ty  dom u m ody V ersace „krzy­
czą” i są  sym bolem  bogactw a i statusu29.

G ianni V ersace był m iłośn ik iem  starożytnej m ito logii greckiej, w ięc użył 
w izerunku M eduzy jak o  znaku tow arow ego swej m arki. Choć oparł budow ę 
swej m arki n a  koncepcji zaczerpniętej z m ito logii greckiej, to  jeg o  tw órczość 
naw iązyw ała (i m arka  nadal sk łada ho łd  tym  w zorcom ) do antycznego R zym u, 
ludzkich  nam iętności i pasji. P rojekty  V ersacego  zachow ują  balans m iędzy 
e legancją  a  w ulgarnością, pełne barw  i m otyw ów  śródziem nom orsk ich  są  n ie ­
rozerw alnie zw iązane z k u ltu rą  w łoską. Z w iązek  V ersacego  z operą, k tó ra  p o ­
chodzi z W łoch, jeszcze  m ocniej podkreślał jeg o  w łoski styl.

Innym  w yróżnik iem  i ko lejnym  odw ołaniem  do w łoskiej ku ltu ry  i tradycji, 
ceniącej rodzinę, dom  i w spólne b iesiadow anie, je s t  lin ia  V ersace H om e, której 
o ferta  zaw iera ca łą  gam ę elem entów  dekoracyjnych  d la  dom u, a  w  szczególno­
ści kolekcje porcelany, z M ed u zą  i innym i w zoram i charak terystycznym i d la  
m arki.

Wyniki badań własnych

W  m arcu 2013 roku au torka p rzeprow adziła  badanie ankietow e n a  próbie 
80 respondentów . K w estionariusz zaw ierał py tan ia  dotyczące w izerunku b ad a­
nych  m arek K enzo i V ersace. R espondentam i byli studenci różnych k ierunków  
n a  U niw ersy tecie  E konom icznym  w e W rocław iu , studiuj ący  w e W rocław iu  
w  ram ach program u Erasm us. B yli to  reprezentanci następujących  krajów : P o r­
tugalii, H iszpanii, W ęgier, N iem iec, A ustrii, Rosji, B iałorusi i U krainy, w  w ie ­
ku  2 1 -2 3  lat, w iększość stanow iły  kob iety  (68% ).

28 Gianni Versace, biography, http://www.biography.com/people/gianni-versace-9517836 
(23.04.2013).

29 S. Gundle, Glamour: historia, Oxford University Press, Oxford 2008, s. 360.

http://www.biography.com/people/gianni-versace-9517836
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Spośród badanych  ty lko  5%  nie znało  m arki K enzo, 95%  stw ierdziło , że 
je s t  to  znana m arką  (rys. 1), na tom iast m arkę V ersace w szyscy  respondenci 
określili jak o  bardzo znaną.

Rys. 1. Znajomość marki Kenzo wśród respondentów

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

W iększość respondentów , aż 60% , określiła  m arkę V ersace jak o  m arkę 
ekskluzyw ną, a  m arkę K enzo w  ten  sam  sposób określiło  ty lko  45%  badanych.

N a  pytanie dotyczące em ocji, jak ie  w iążą  się z d an ą  m arką, aż 80%  respon­
dentów  pow iązało  m arkę V ersace z uczuciem  radości i stw ierdziło , że je s t  to  
m arka  „rom antyczna” i „d la w szystk ich  kategorii w iekow ych i obu p łc i”, n a to ­
m iast w  stosunku do K enzo zdan ia  badanych  były  podzielone: 40%  łączy  j ą 
z uczuciem  radości, na tom iast d la  45%  pytanych  m arka  ta  je s t  m arką  „sm utną” . 
P o łow a badanych  określiła  K enzo ja k o  m arkę ta jem niczą, a  35%  stw ierdziło , że 
je s t  to  m arka d la  m łodych  kobiet.

K olejna część kw estionariusza do tyczyła  w izerunku pow iązanegoz krajem  
pochodzen ia  tw órcy  m arki, od k tórego nazw iska  badane m arki w zięły  swe n a ­
zwy. W szyscy  respondenci znali kraj pochodzen ia  m arki V ersace i stw ierdzili, 
że p ro jek ty  z logo V ersace naw iązuj ą  do kultury  w łoskiej oraz oddaj ą  w łoski 
klim at.

W  przypadku m arki K enzo w ynik  by ł bardziej z łożony (rys. 2). D uża grupa, 
bo 25%  badanych, uznała, że je s t  to  m arka am erykańska, a  popraw nie odpo­
w iedziało  45%  badanych  (m arka japońsk iego  pochodzenia), pozostała  część (aż 
30% ) nie znała  kraju  pochodzen ia  m arki.
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Rys. 2. Znajomość kraju pochodzenia marki Kenzo

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

W szyscy  badani byli w  stanie rozpoznać tw órcę m arki i „daw cę” brzm ienia  
je j nazw y -  G ianniego V ersace, na tom iast w  przypadku m arki K enzo, co p rzed ­
staw iono n a  rysunku 3, jed y n ie  25%  m iało ta k ą  w iedzę; w iększość przyznała, 
że nie zna pochodzen ia  nazw y tej m arki (45% ), a  30%  zaznaczyło  odpow iedź, 
że K enzo je s t  n azw ą kw iatu.

Rys. 3 Znajomość pochodzenia twórcy marki Kenzo wśród badanych 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

P o d su m o w a n ie

W  w yniku  p rzeprow adzonych  badań  m ożna stw ierdzić, że m arka  V ersace 
je s t  pow szechnie rozpoznaw alna, na tom iast m arka  K enzo je s t  m niej znana 
w  Europie. O dbiór tych  dw óch m arek je s t  zupełnie inny: V ersace odb ierana je s t
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w  bardzo pozytyw ny sposób, jak o  m arka rom antyczna i ko jarzona z uczuciem  
radości, na tom iast m arka K enzo dostała  przydom ek m arki sm utnej i ta jem ni­
czej. Jeśliby  odczucia  respondentów  w yrazić język iem  m uzyki: m ożna określić  
V ersace jak o  m arkę w  tonacji durow ej, zaś K enzo -  w  tonacji m o lo w ej.

W iększość respondentów  uznała  obie m arki za  ekskluzyw ne, choć m niej re ­
spondentów  w  ten  sposób w idzi m arkę K enzo, co oddaje oczekiw ania  artyku­
łow ane w  opisach w łasnych  m arek. O bie m arki (choć K enzo w  m niejszym  
stopniu, co w ynika  zapew ne z m niejszej rozpoznaw alności samej m arki) k o ja ­
rzone są  -  kolejno -  z ku ltu rą  oraz m otyw am i w łoskim i i japońsk im i, a  m arka 
V ersace została  naw et określona ja k o  oddająca w łoski klim at.

N a  podstaw ie analizy  dw óch w ybranych  m arek  i studiów  literatury  p rzed ­
m iotu  oraz badań  w łasnych  m ożna stw ierdzić, że pow iązanie nazw iska tw ó rc y - 
pro jek tan ta  z elem entam i kultury, z której się w yw odzi, w ystępuj ącym i jak o  
m otyw y oferow anych  w yrobów  oraz stałe i charakterystyczne elem enty  m arki -  
stanow i u d an ą  kom binacj ę k ierow anego p rzekazu  m arki i nasila  skojarzenia 
zw iązane z d an ą  m arką. Tym  sam ym  potw ierdzono tezę p ostaw ioną  n a  począ t­
ku  artykułu , że typ  b randingu  łączący  w ykorzystanie nazw iska  tw órcy  z danego 
kra ju  z odpow iedn ią  stra teg ią  m arketingow ą m oże być zarów no doskonałą  fo r­
m ą  p rom ocji danej kultury, ja k  i w zm acn ian ia  w izerunku danej m arki.

SURNAME AS A BRAND THE EXAMPLE OF FASHION MARKET

Summary

The paper concerns the luxury fashion brand whose name is at the same time the surname of 
a famous fashion designer. The author’s views are based on the analysis of the examples ex­
cerpted from fashion market and own research. One of the most essential components of the 
brand is its name. For products and companies, it is like names and surnames for people. It allows 
consumers to identify and compare the offers of given sellers. Among all the elements of effective 
symbolism (used during brand construction), there is a parameter which belongs to the most 
important ones in brand construction: the surname which is a brand itself. The products of both 
brands Kenzo and Versace use symbols of culture of their creators, however it’s their genius that 
gives them a new form and as an interpretation of these traditional symbols, they are today asso­
ciated with the names of two greatest designers.
Keywords: brand, name, brand image, fashion market, designer
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