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Streszczenie

Artykut dotyczy rodzaju luksusowych marek mody, ktérych nazwa jest jednoczesnie znanym
nazwiskiem kreatora. Poglady autora oparte sq na analizie przykladow zaczerpnigtych z rynku
mody oraz na wynikach badan wlasnych. Jednym z najistotniejszych sktadnikdéw marki jest jej
nazwa. Jest ona tym dla produktow i firm, czym imiona oraz nazwiska dla ludzi, pozwala konsu-
mentom na odroznianie ofert rynkowych. Wérdd sktadowych elementow efektywnej symboliki
(stosowane] przy konstruowaniu marki) jest parametr, ktory nalezy do najwazniejszych w budo-
waniu marki: nazwisko — samo w sobie bgdace marka. Obie omawiane marki, Kenzo i Versace,
wykorzystuja w swych produktach symbole kultury, z ktdre] wywodza si¢ ich tworey; elementy te
przyjmujg nowe formy i sq obecnie utozsamiane z nazwiskami dwoch wielkich projektantow.
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Wprowadzenie

W artykule skupiono si¢ na zagadnieniach dotyczacych luksusowych marek
mody, ktorych nazwa jest jednoczesnie znanym nazwiskiem kreatora. Zaprezen-
towano w nim przyklady z tego rynku oraz wyniki badan wlasnych. W przy-
padku korzystania ze slynnego nazwiska $cisle zwigzanego ze $wiatem mody,
jak Kenzo 1 Versace, okreslenie docelowej grupy konsumentdéw, do ktorych
oferta na rynku bg¢dzie adresowana, jest zadaniem wymagajacym wigcej subtel-
nosci 1 pieczolowitosci w kreowaniu wizerunku — niz w przypadku innych,
mniej charakterystycznych marek.
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Celem artykulu jest ukazanie mozliwosci wykorzystania znanego nazwiska
jako marki luksusowych produktow mody oraz proba weryfikacji tezy posta-
wiongj przez autorke, ze korzystanie z tego typu brandingu wraz z odpowiednia
strategia moze stanowi¢ doskonata form¢ promocji danego kraju oraz dodatko-
wo wzmacnia¢ image marki w umyslach konsumentéw. Wnioski przedstawione
w artykule sa oparte na przegladzie literatury, studium przypadku 1 wynikach
badania wlasnego autorki o charakterze pierwotnym, ktorego celem byla proba
identyfikacji rozpoznawalnosci marek Kenzo 1 Versace oraz laczenia ich wize-
runku z krajem pochodzenie danego artysty.

Marka i jej znaczenie

Marka jest pojeciem bardzo szerokim, a liczba jej definicji wystgpujacych
w literaturze przedmiotu swiadczy o tym najlepiej. Zajmuja si¢ nig nie tylko
badacze. Termin ten pojawia si¢ zaréwno w literaturze specjalistycznej: marke-
tingowej 1 handlowej, jak 1 w stowniku kazdego konsumenta na $wiecie, nicza-
leznie od szerokosci geograficznej. W efekcie takiej popularyzacji, wspomniany
termin uzywany jest przez wigksza czg$¢ nabywcoOw w sposob intuicyjny. Mi-
mo braku specjalistycznej wiedzy, konsumenci potrafia instynktownie okreslié,
czym jest marka.

Wraz z postgpem cywilizacyjnym 1 zmieniajacymi si¢ coraz szybciej wa-
runkami otoczenia oraz w miar¢ wzrostu potrzeb nabywcow, termin ,,marka”
ewoluowal 1 ulegal poszerzaniu. Marka to nazwa, znak, symbol, wzér lub kom-
binacja tych elementow; nadawana jest przez sprzedawcg lub grupe sprzedaw-
cow w celu identyfikacji dobra lub uslugi oraz ich wyrdznienia na tle produk-
téw konkurencyjnych. Marka identyfikuje wige produkt, a takze jego producen-
ta lub dostawceg”. W ujeciu ogdlnym marka stanowi niepowtarzalna jednostke,
rodzaj skrotu, za pomocg ktorego ludzie oceniaja, jak dana firma dziala, co pro-
dukuje, oferuje 1 sprzedaje. Dobrze pomyslana i1 rozwinigta marka to dynamicz-
ny obraz w umyslach klientow. Silna marka tworzy zatem dla siebie rodzaj
quasi-monopolu’.

Marke mozna rowniez okresli¢ jako ,produkt, ktéry zapewnia korzysci
funkcjonalne plus wartosci dodane, ktére pewni konsumenci cenia w wystarcza-

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

31 Barlow, P. Stewart, Markowa obstuga klientéw. Nowe zrédio przewagi nad konkurencjq,
Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 16.
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jacym stopniu, by dokona¢ zakupu™ oraz jako .produkt posiadajacy pewne
cechy, ktore pozwalaja na odréznienie go od innych produktéw nalezacych do
tej samej kategorii, czyli zaspokajajacych t¢ sama potrzebg; rdéznice te moga by¢
rzeczywiste, badz symboliczne’. Marka to nazwa i symbol kojarzone ze znanym
1 budzacym zaufanie do$wiadczeniem, ktore trafia zarowno do glowy, jak i do
serca’. Jest opracowana w celu $cislego oznaczenia produktu i jego odrdznienia
od oferty konkurentow’.

Mozna zauwazy¢, ze przytoczone definicje rdznig si¢ migdzy soba zakre-
sem oraz ukazuja mark¢ w kilku ujeciach. Niektore uymujgq markg szerzej, inne
zawezaja jej znaczenie. Marka najczgsciej jest traktowana jako wyrdznik pro-
duktu 1 wazny, jesli nie najwazniejszy element przewagi konkurencyjnej. Takie
wyroznienie w swiadomosci konsumentdw (zroznicowanie produktu) jest, obok
przywodztwa kosztowego, strategia osiagania przewagi konkurencyjnej. Warto
zauwazy¢, ze strategia dyferencjacji przez wielu badaczy jest polecana w odnie-
sieniu do produktéw podatnych na zréznicowanie, a wige heterogenicznych,
natomiast strategia przywddztwa kosztowego pojawia si¢ najczgscie] w przy-
padku dobr homogenicznych, a wige takich, ktore wykazuja niewielka szansg
zréznicowania lub wrecez brak takiej mozliwosci (tzw. strategia commodity).

Rzeczywistos¢ rynkowa pokazuje jednak, ze nawet homogeniczne produkty
maja mozliwo$¢ zaistnienia w umyslach konsumentéow, jako jedyne w swoim
rodzaju, oraz wygrania walki konkurencyjnej, a wszystko to dzigki wykreowa-
niu unikatowej marki. ,Budowanie marki obejmuje wicle elementow, ktdre
razem wywierajg calosciowe wrazenie: produkt sam w sobie, nadruk na opako-
waniu i ekspozycja, nazwa produktu, sposob przedstawiania korzysci z nabycia
produktu, a takze reklama, promocja. Marka obejmuje cechy fizyczne (smak
1 zapach), estetyczne (wyglad), elementy racjonalne (stosunek jakosci do ceny,

. Iy : 8
uzyteczno$¢) oraz elementy emocjonalne™ .

Swiadomo$¢ marki to zdolno$é rozpoznania przez nabywee, do jakiej kate-
gorii produktow dana marka nalezy, oraz umiej¢tnosc jej identyfikacji. Jak po-
daje R. Kozielski, wyrdznia si¢ dwa rodzaje swiadomosci marki: $wiadomos¢

spontaniczng (brand recall, spontaneuous brand awareness, undaided brand

YIP. Jones, What’s in name? Advertising and the concept of brands, Lexington 1986, s. 29,
za: J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

>K 1. Keller, Strategic brand management, Prentice Hall, New Jersey 1998, s. 4.

°D. Taylor, Wizjia marki. Jak zacheci¢ pracownikow do wplywania na rozwdy firmy?, Wolters
Kluwer business, Warszawa 2010, s. 95.

"H. Mruk, Zarzqdzanie markq, Wyzsza Szkola Zarzadzania i Bankowosci, Poznan 2002, s. 15.

& A. Moi, Marketing i public relations w malej firmie, Helion, Gliwice 2009, s. 55.
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awareness) i wspomagang (brand recognition)’. Swiadomos¢ spontaniczna
informuje, jaki procent respondentow danej populacji wymienil spontanicznie
marke X zapytany o dang kategori¢ produktowa. ., Znany nam wspolczesny
proces budowania $wiadomosci marki jest sztuka zaszczepiania i komunikowa-
nia wartosci 1 charakteru firmy lub organizacji poprzez powigzanie z jej logo.
Psychologia nazywa to powiazaniem symbolicznym 1 uwaza za fundamentalny
proces uczenia si¢”'”. Budowanie $wiadomosci marki jest sztuka, ktorej reguly
zmieniaja si¢ w szybkim tempie, dlatego wskazany jest ciagly rozwdj oraz
otwarcie na poszerzanie, poglebianie, a czasem nawet zmiana toku myslenia
w tym zakresie.

Rozwazajac istotg marki, warto przyblizy¢ istotne pojecia z nig zwigzane,
czyli: tozsamo$¢ marki oraz wizerunek marki. ., Tozsamos$¢ marki oznacza wizj¢
potencjalnego odbioru marki przez konsumenta albo — inaczej mowiac — poza-
dany sposéb jej postrzegania, kreowany przez sponsora marki. Mozna by ja tez
okresli¢ jako pewien kompleksowy komunikat o marce, wysylany przez sprze-
dawcg do potencjalnych odbiorcow za posrednictwem wszystkich marketingo-
wych narzedzi™''. Jest to zatem pewna wyeksponowana odmiennosé danej mar-
ki, obraz jej wyjatkowosci, ktory $wiadczy o jej wartosci. ,,Zadaniem tozsamo-
§ci jest okresli¢ znaczenie, zamiar i powolanie marki”'*. Okre$lona tozsamo$é
marki nadaje kierunek zarzadzaniu niag w czasie. Warto podkresli¢, ze ,nazwa
marketingowa stanowi najwazniejszy znak wyrdzniajacy, a jednoczesnie wspol-
tworzacy marke produktu. Jest ona rowniez glownym elementem szeroko poj-
mowanej tozsamosci marki (corporate identity, CI)”". Jak stwierdza M. Géral-
dine, tozsamos¢ konkretyzuje si¢ tylko wtedy, kiedy cala organizacja przeklada
ja na dzialanic'”,

Wizerunkiem marki jest natomiast zbiér odczu¢ zwiazanych z odbiorem
marki przez jej nabywcow. W literaturze cz¢sto mozna odnalez¢ opinie, wedhug
ktoérych wizerunek marki jest swoistym mentalnym odzwierciedleniem lub
wregez ogdlem zwiagzanych z marka skojarzen, ktore pozwalaja odrdzni¢ ja od
produktow analogicznych. Choé¢ analogie, jak stwierdza J. Altkom', odnosza
si¢ najczescie] do cech funkcjonalnych, nie jest to stuszne. Zwigzane z marka

® Wskaznili marketingowe, red. R. Kozielski,Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 260.

19 Ph. Ross, Branding, http://www.business-specialties.com/branding2.html.

1T Altkorn, Strategia marki..., s. 39.

12 T Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 25.

B M. Zboralski, Nazwy firm i produktéw, PWE, Warszawa 2000, s. 38.

Y M. Géraldine, Au coeur de la marque. Les clés du management de la marquee, Dunod, Paryz
2009, . 52.

157 Altkom, Strategia marki..., s. 38.
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skojarzenia 1 przekonania dotycza bowiem cech nie tylko materialnych, lecz
takze wirtualnych. Takie stwierdzenia, jak: marka ,elegancka”, ,tradycyjna”,
szwajcarska” — mieszcza w sobie, oprocz korzysci 1 atrybutéw materialnych,
rowniez caly kompleks wzglednie trwalych wyobrazen o wartosciach spolecz-
nych oraz psychicznych, ktore kojarza si¢ z jej uzytkowaniem. Wizerunek mar-
ki wynika z jej odbioru oraz tozsamosci $wiadomosci konsumenta. ,.Ojciec
reklamy, Earnest Elmo Calkins jako pierwszy zasugerowal, ze¢ w produktach
zawarte sq idealy oséb je kupujacych. Odzwierciedlaja one aspiracje danych
0sob, ich rodzin oraz ich pozycji spolecznych™°.

Jednym z najistotniejszych skladnikow marki jest jej nazwa, ,ktéra moze
by¢ wymawiana; obejmuje litery cyfry, stlowa i ich kombinacje. Jest ona tym
dla produktéw i firm, czym imiona oraz nazwiska dla ludzi. Pozwala konsu-
mentom identyfikowa¢ 1 porownywaé oferty okreslonych sprzedawcow, uzna-
jac je za lepsze, gorsze, lub po prostu podobne do innych™’. _Elementami wi-
zualnymi marki sa symbole, znaki graficzne zapisane z specyficzny sposéb,
zuzyciem okreslonych kolorow, badz charakterystycznej czcionki™®. Znaki,
kolory, jak rowniez czcionka 1 jej wielko$¢ moga mie¢ ogromny wplyw na spo-
sob odbioru marki; odpowiednio dobrane moga wzmacnia¢ oddzialywanie
przekazu marki oraz wywiera¢ na konsumentach wrazenie unikatowosci i pozo-
sta¢ przez to pamig¢tane na zawsze. Wedlug K. Szydzinskiej, na symbol, czyli
wizualny element marki, skladaja si¢ trzy kluczowe clementy':

— typografia, a wigc kroj czcionki (logotyp),

— clementy graficzne,

— kolorystyka.

Kolejnym istotnym elementem pojawiajacym si¢ w definicjach marki jest
produkt. ,,Produkt to wszystko to, co moze zosta¢ zaoferowane na rynku w celu
zaspokojenia jakicj$ potrzeby™. Majac na uwadze piramidg potrzeb opisang
przez Maslowa, zwlaszcza w kontekscie znanych na calym $wiecie marek, na-
suwa si¢ pytanie, ktore z potrzeb zaspokajane sa przez sam produkt, a ktore
przez okreslong markg? Oczywistym jest fakt, ze potrzebg odziania si¢ w ubidr
moze zaspokoi¢ kazda odziez dobrana odpowiednio do warunkéw pogodowych,

16 T Barlow, P. Stewart, Markowa obstuga..., s. 38.

7 Ibidem, s. 89.

8 H. Mruk, I. Rutkowski, Strategia produktu, PNE, Warszawa 1999, s. 61.
K. Szydzifiska, Powstaje symbol, Marketing w Praktyce” 2005, nr 6.

2 ph, Kotler, Marketing, Wyd. Rebis, Poznan 2005, s. 409.
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ale nie kazda dostarczy takiego poczucia prestizu 1 wyjatkowosci, jakie dostar-
czy np. strdj marki Prada.

W hierarchii identyfikacji produktu mozna wyrdzni¢ cztery podstawowe
clementy: kolor, formg, nazwg 1 liczbg, jednakze to wlasnie nazwa jest elemen-
tem szczegodlnie istotnym, bowiem, zwlaszcza w dobie internetu, to, co nie po-
siada swej nazwy, w zasadzie nie¢ istnigje lub nie jest zauwazane przez konsu-
mentéw. Dzis, w $wiecie globalnego rynku i1 przyswiecajacej wszystkim idei
born global, przy tworzeniu strategii powstajacej firmy menedzerowie nic moga
pozwalac sobie na nieprzemyslane nazewnictwo. Nazwa powinna by¢ czytelna
w kazdym jezyku i latwa do wymoéwienia.

Nazwisko jako marka

Wsrod skladowych elementow efektywnej symboliki (stosowanej przy kon-
struowaniu marki) jest parametr, ktdry nalezy do najwazniejszych w budowaniu
marki: nazwisko — samo w sobie bgdace marka. Decydujac si¢ na przyjgcie
takiej specvficznej nazwy marki, kadra kierownicza danej firmy musi podjaé
decyzj¢ o sposobie jej graficznego zaprezentowania. Istnicja dwie mozliwosci:
albo w formie indywidualnego logotypu powstalego na bazie jednej z istnicja-
cych typografii (jako przyklad mozna wymieni¢ Versace 1 Kenzo), albo jako
absolutnie indywidualnego lub wystylizowanego podpisu sugerujacego auten-
tycznosé, np. Guerlain, Cardin.

Niezaleznie czy uzyte nazwiska b¢da funkcjonowaly w zapisie logotypu czy
sygnatury, posiadaja one t¢ przewage nad markami nie—nazwiskami, ze wyraz-
nie wskazuja na pewien zespol wartosci tworzacych ich reputacje: tradycg,
know-how, wizj¢ geniusza, charyzmg 1 czgsto rowniez po prostu twarz, parametr
niezwykle wazny w przypadku lansowania np. produktéw kosmetycznych (vide
sygnatury Sabatini, Cambell, Szapolowskiej). W przypadku marck—nazwisk
kontekst indywidualnego wkladu osoby w budowg¢ marki stawiany jest na
pierwszym miejscu, przynajmniej w pierwszej fazie zycia marki. Od momentu
nabycia nazwiska przez banki, fundusze, gicldowych inwestorow itp., czas na-
zwiska jest w zasadzie policzony. Zdecydowanie bardziej postrzegane zaczyna
by¢ ono jako instytucja niz osoba; jako firma, a nie jako czlowiek. Na uwage
zashuguje fakt, ze latwiej utozsami¢ marke z osoba 1 niepowtarzalng ,,aurcola”
skladajaca si¢ na jej osobowos¢, niz utworzy¢ t¢ aurcolg wokol nowej nazwy
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i marki®'. Warunkiem jest jednak to, ze przedsigbiorstwo dba o jakos¢ oferowa-
nych produktow, a w budowaniu strategii marki wykorzysta skojarzenia z zwia-
zane z danym nazwiskiem (np. kulturowe), wtedy taka marka moze stac si¢
symbolem dla konsumentéw, jak to mialo miejsce w przypadku marki Versace.

Istnigje wiele strategii 1 sposobow rynkowego pozycjonowania marki. Nie
wszystkie jednak nadaja si¢ do zastosowania na rynku globalnym. W literaturze
wymienia si¢ od siedmiu do dziesigciu strategii (sposobow) pozycjonowania
marki. Mark¢ mozna pozycjonowaé, odwolujac si¢ do znanej osobistosci
(gwiazdy) ze $wiata sportu, kultury, polityki, rozrywki. Taka osob¢ nazywa sig
ambasadorem marki. Wychodzi si¢ z zalozZenia, Zze cechy 1 opinie o tej osobie
,przejda” na marke. W zwigzku z tym bardzo duze znaczenic ma wlasciwy
wybor kandydata na ambasadora, zwlaszcza na skalg migdzynarodowa. Musi to
by¢ przede wszystkim osoba powszechnie znana i pozytywnie kojarzona. Naj-
czgscie] wykorzystywanymi postaciami sg stawni sportowcy (np. M. Jordan,
Z. Zidane, D.Beckham), modelki (C. Schiffer, N. Campbell), piosenkarki
(C. Dion, Madonna). Ryzyko polega na tym, ze kiedy wybrana osoba z jakichs
powodow utraci swoja reputacjg, negatywne skojarzenia przechodza tez na
marke. Poza tym kariera gwiazd, zwlaszcza sportowcow 1 modelek
(z niclicznymi wyjatkami), nie trwa zbyt dlugo, dlatego ta strategia niec zapew-
nia raczej dlugofalowych efektow™. W przypadku marck—nazwisk znanych
projektantow, jak Ford, Kenzo, Versace czy Lagerfeld, ktorzy sami stali sig
celebrytami wspolczesnego swiata, jest to w pewnym sensie perpetuum mobile;
klienci bowiem nie tylko chcag nosi¢ stroje, ktére noszg inne znane gwiazdy kina
czy sportu, ale rowniez — poprzez legendg samego kreatora mody — noszenie
takiego markowego ubrania staje si¢ dla nich mozliwoscia obcowania ze swia-
tem znanym z gazet i telewizji.

Obie wybrane marki, Kenzo i1 Versace, wykorzystuja w swych produktach
symbole kultury, z ktore] wywodza sig¢ ich twdrcy. Obecnie sa takze utozsamia-
ne z nazwiskami tych dwoéch wielkich projektantow.

Marka Kenzo

Dom mody Kenzo zostal zalozony w Paryzu w 1970 roku przez Takadg
Kenzo. Kenzo (ur. w Himeiji, w Japonii) poczatkowo zajmowal si¢ projektowa-

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

2 D. Szwajca, Pozycjonowanie marki na rynku globalnym — mozliwosci i ograniczenia, ,Fko-
nomia i Zarzadzanie” 2009, Vol. 1, Oficyna Wyd. Politechniki Biatostockiej, s. 51-52.
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niem lalek 1 studiowal na uniwersytecie Kobe. Studia przerwal i rozpoczal na-
uk¢ w Bunka Fashion College na kierunku projektowania ubran (gdy tylko po-
zwolono na to m¢zczyznom). W 1960 roku zdobyl swoja pierwsza prestizowa
nagrodg (Soen) i rozpoczal pracg dla domu towarowego Sanai. W 1964 roku
Kenzo pojechal do Paryza, gdzie po siedmiu latach otworzyl wlasny butik pod
nazwa, Jungle Jap. Takada tworzyl kreacje pelne zywych kolorow i z nieprze-
cigtnych materialow. Te elementy staly si¢ znakiem rozpoznawczym jego domu
mody na wiele lat. Projektujac swoje ubrania, Kenzo wzorowal si¢ na wiclu
kulturach, ale gléwnie na rodzimej™.

Styl Kenzo zaskoczyl swiat mody swa oryginalnoscia i obnoszeniem sig¢
z kultura japonska. Odwazne paski, motywy kwiatowe, geometryczne 1 folklo-
rystyczne wzory byly uznawane za podpis projektanta, a magazyny modowe
nadaly mu przydomek . Jap wrap” (. Japonski oklad™)*".

Po sukcesie w 1970 roku rozpoczal seri¢ nowych kolekeji dla me¢zczyzn,
kobiet 1 dzieci. Od 1988 roku byl tworca jednych z najbardziej przetomowych
zapachow ostatnich dziesigcioleci — Kenzo Parfums. W 1993 roku marka Kenzo
dolaczyla do grupy kapitalowej LVMH (Moet Hennessy Louis Vuitton).
W 1999 roku Takada Kenzo postanowil opusci¢ marke Kenzo i wyruszy¢
w nowga zawodowa podrdz.

Rok 2000, w ktérym obchodzono trzydziesta rocznicg marki, byl jednocze-
snic momentem stworzenia nowego zapachu: Flower by Kenzo, ktéry szybko
stal si¢ klasykiem w $wiecie perfum. Kenzo Parfums wyrazaja oryginalne war-
tosci marki: przywiazanie do natury, poezji, mieszanic Wschodu z Zachodem
1 zabawne nieraz zestawianie kontrastow. Elementy te wraz z duchem marki
obecne sa we wszystkich formach — zaréwno w kreacji zapachowej, jak i na
opakowaniu. W 2001 roku wprowadzono na rynek lini¢ kosmetykoéw do pielg-
gnacji skory, Kenzoki. Lini¢ produktéw zbudowano na bazie czterech azjatyc-
kich roslin (ryzu, kwiatu imbiru, liscia bambusowego 1 bialego lotosu).

W swej misji firma deklaruje, ze marka Kenzo zawsze tworzy z mysla
o wiclokulturowosci $wiata, nie zapominajac przy tym o swych korzeniach,
a projekty kreowane sa w oparciu o ,,wartosci zycia, energii 1 gleboko zakorze-
nionej réwnowagi””’. Projekty Kenzo nawiazuja do japonskiej tradycji, czego
najlepszym przykladem s perfumy Flower by Kenzo , ktorych butelka przywo-

2 http://www.e-vive.pl/ ( 28.04.2013)

M 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).

3 0 Kenzo, http://’www kenzousa.com/o-Kenzo (24.04.2013).
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dzi na mysl samurajski miecz — Wakizashi, a widoczne na opakowaniu biel
1 obraz czerwonych makoéw rowniez oddaja japonski charakter.

Wizerunek marki Kenzo jest pieczolowicie budowany. Oproécz wspomnia-
nych projektoéw, sam logotyp, jak i obrazy, ktérymi posluguje si¢ marka w ko-
munikacji z klientami, zachowuja spojny charakter. Logotyp, ktory zarazem
stanowi nazwisko twoércy marki, przez wykorzystanie nietypowej czcionki
przypomina znaki japonskiego alfabetu. Historia Kenzo na firmowej stronie
poprzedzona jest artystycznym zdjgciem japonskich kwiatdw, a wiele reklam
marki ukazuje wariacje na temat japonskich kimon.

Spojna koncepcja marki stworzona przez Takadg Kenzo 1 jej przestanie
sprawiaja, ze dzi§ chca dla niej pracowac najlepsi. Carol Lim 1 Humberto Leon
w wywiadzie dla ., The Independent” stwierdzaja; ,Zaoferowano nam mozli-
wos¢ pracy w wielu réznych projektach, ale marka Kenzo byla dla nas najbar-
dziej atrakcyjna. Nie tylko ze wzgledu na fakt, ze jestesmy milosnikami tej
marki, ale dlatego, ze chcieliSmy uczestniczy¢ w «opowiesci tej marki»” dla

. . 29926
zupelnie nowej generacji”™” .

Marka Versace

Historia marki Versace rozpoczela sie od wizji jednego czlowieka urodzo-
nego we Wloszech 1 przerodzila si¢ w rodzinny biznes. Gianni Versace, zwykle
okreslany jako po prostu Versace, to rodzinny dom mody z siedziba w Medio-
lanie. Gianni Versace rozpoczal dzialalnos¢ firmy w 1978 roku z pomoca swe-
go starszego brata Santo 1 mlodszej siostry Donatelli.

Gianni Versace urodzil si¢ 2 grudnia 1946 roku w Reggio di Calabria. Za-
czal projektowanie ubran w wieku 22 lat, kiedy miejscowy producent odziezy
zatrudnil go do zaprojektowania kolekeji. W wieku 26 lat przeniost si¢ do Me-
diolanu, aby rozpocza¢ karier¢ na rynku mody. Pierwsza kolekcja z podpisem
Versace miala premiere w marcu 1978 roku, za$ pierwsza kolekcja odziezy
meskiej zostala przedstawiona we wrzesniu tego samego roku. Gianni zyskal
uznanie na calym $wiecie jako innowacyjny projektant mody™’.

Znakomita kariera Versace zostala okraszona licznymi nagrodami, w tym
czterema prestizowymi L’Occhio d’Oros 1 nagroda Amerykanskiej Akademii
Filmowej Oscar w 1993 roku. Niektore z jego najbardziej pomystowych dziet
mozna znalez¢ w $wiatowe] kinematografii; projektant réwnie czgsto oklaski-

% Kenzo: it takes two to make....
¥ A. Wagley, History of Versace, http://www.mademan.com/mm/history-versace.html # vply =
0 (24.04.2013).
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wany byt za projekty kostiuméw do takich baletow, jak np. ,Legenda Jézefa”
Richarda Straussa w 1982 roku czy ,Rados¢ 1 smutek™ Gustava Mahlera
w 1983 roku. W roku 1987 Versace zostal nagrodzony za kreacje sceniczne™.
Od 1982 roku datowany jest poczatek trwajacej do dnia obecnego wspolpracy
z teatrem operowym La Scala w Mediolanie.

W dniu 15 lipca 1997 roku, w wieku pigcdziesieciu lat, Gianni Versace zo-
stal zamordowany w swoim domu w South Beach w Miami na Florydzie.

Eksplozja koloru, ostre cigcia kroju i luksusowe tkaniny, ktére charaktery-
zuja projekty Versace, skierowane sa do tych, ktorzy chca by¢ zauwazeni
1 wlasciwie nosi¢ metk¢ marki ,,na sobie”. Projekty domu mody Versace , krzy-
cza” i sa symbolem bogactwa i statusu™.

Gianni Versace byl milosnikiem starozytnej mitologii greckiej, wige uzyt
wizerunku Meduzy jako znaku towarowego swej marki. Cho¢ oparl budowe
swej marki na koncepcji zaczerpnigte] z mitologii greckiej, to jego tworczose
nawigzywala (i marka nadal sklada hold tym wzorcom) do antycznego Rzymu,
ludzkich namig¢tnosci 1 pasji. Projekty Versacego zachowuja balans mig¢dzy
clegancja a wulgarnoscia, pelne barw 1 motywéw srédziemnomorskich sa nie-
rozerwalnie zwiazane z kulturg wloska. Zwiazek Versacego z opera, ktora po-
chodzi z Wloch, jeszcze mocniej podkreslat jego wloski styl.

Innym wyréznikiem 1 kolejnym odwolaniem do wloskiej kultury i tradycji,
cenigcee] rodzing, dom 1 wspolne biesiadowanie, jest linia Versace Home, ktorej
oferta zawiera cala game clementéw dekoracyjnych dla domu, a w szczegolno-
sci kolekcje porcelany, z Meduza i innymi wzorami charakterystycznymi dla
marki.

Wyniki badan wlasnych

W marcu 2013 roku autorka przeprowadzila badanie ankictowe na probie
80 respondentéw. Kwestionariusz zawieral pytania dotyczace wizerunku bada-
nych marek Kenzo 1 Versace. Respondentami byli studenci réznych kierunkow
na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroclawiu, studiujacy we Wroclawiu
w ramach programu Erasmus. Byli to reprezentanci nastgpujacych krajow: Por-
tugalii, Hiszpanii, Wegier, Niemiec, Austrii, Rosji, Bialorusi 1 Ukrainy, w wie-
ku 21-23 lat, wigkszo$¢ stanowily kobiety (68%).

® Gianni  Versace, biography, http://www.biography.com/people/gianni-versace-9517836
(23.04.2013).
¥'8. Gundle, Glamour: historia, Oxford University Press, Oxford 2008, s. 360.
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Sposrod badanych tylko 5% nie znato marki Kenzo, 95% stwierdzito, ze
jest to znana marka (rys. 1), natomiast marke Versace wszyscy respondenci
okreslili jako bardzo znana.

Rys. 1 Znajomos$¢ marki Kenzo wsrod respondentow

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Wiekszo$¢ respondentéw, az 60%, okreSlita marke Versace jako marke
ekskluzywng, a marke Kenzo w ten sam sposdb okreslito tylko 45% badanych.

Na pytanie dotyczace emocji, jakie wigzg sie z dang markga, az 80% respon-
dentéw powigzato marke Versace z uczuciem rados$ci i stwierdzito, ze jest to
marka ,romantyczna” i ,dla wszystkich kategorii wiekowych i obu ptci”, nato-
miast w stosunku do Kenzo zdania badanych byty podzielone: 40% taczy ja
z uczuciem rados$ci, natomiast dla 45% pytanych marka ta jest markga ,,smutng”.
Potowa badanych okres$lita Kenzo jako marke tajemniczg, a 35% stwierdzito, ze
jest to marka dla mtodych kobiet.

Kolejna cze$¢ kwestionariusza dotyczyta wizerunku powigzanegoz krajem
pochodzenia twércy marki, od ktérego nazwiska badane marki wziety swe na-
zwy. Wszyscy respondenci znali kraj pochodzenia marki Versace i stwierdzili,
ze projekty z logo Versace nawigzujg do kultury wiloskiej oraz oddajg wtoski
klimat.

W przypadku marki Kenzo wynik byt bardziej ztozony (rys. 2). Duza grupa,
bo 25% badanych, uznata, ze jest to marka amerykanska, a poprawnie odpo-
wiedziato 45% badanych (markajaponskiego pochodzenia), pozostata czes$¢ (az
30%) nie znata kraju pochodzenia marki.
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Rys. 2. Znajomos¢ kraju pochodzenia marki Kenzo

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Wszyscy badani byli w stanie rozpozna¢ twdrce marki i ,,dawce” brzmienia
jej nazwy - Gianniego Versace, natomiast w przypadku marki Kenzo, co przed-
stawiono na rysunku 3, jedynie 25% miato takg wiedze; wiekszo$¢ przyznala,
ze nie zna pochodzenia nazwy tej marki (45%), a 30% zaznaczyto odpowiedz,

ze Kenzo jest nazwa kwiatu.

Rys. 3 Znajomos$¢ pochodzenia tworcy marki Kenzo wsrod badanych

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Podsumowanie

W wyniku przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze marka Versace
jest powszechnie rozpoznawalna, natomiast marka Kenzo jest mniej znana
w Europie. Odbiértych dwoch marek jest zupetnie inny: Versace odbieranajest
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w bardzo pozytywny sposob, jako marka romantyczna i1 kojarzona z uczuciem
radosci, natomiast marka Kenzo dostala przydomek marki smutnej 1 tajemni-
czej. Jesliby odczucia respondentéw wyrazi¢ jezykiem muzyki: mozna okreslic
Versace jako marke w tonacji durowej, zas Kenzo — w tonacji molowe;.

Wickszo$¢ respondentow uznala obie marki za ekskluzywne, cho¢ mniej re-
spondentéw w ten sposdb widzi mark¢ Kenzo, co oddaje oczekiwania artyku-
lowane w opisach wlasnych marek. Obie marki (cho¢ Kenzo w mniejszym
stopniu, co wynika zapewne z mnigjszej rozpoznawalnosci samej marki) koja-
rzone sa — kolejno — z kultura oraz motywami wloskimi i japonskimi, a marka
Versace zostala nawet okreslona jako oddajaca wloski klimat.

Na podstawie analizy dwoch wybranych marek i studiow literatury przed-
miotu oraz badan wlasnych mozna stwierdzi¢, ze powiazanie nazwiska tworcy—
projektanta z elementami kultury, z ktérej si¢ wywodzi, wystgpujacymi jako
motywy oferowanych wyrobow oraz stale i charakterystyczne elementy marki —
stanowi udana kombinacj¢ kicrowanego przekazu marki i nasila skojarzenia
zwiazane z dang marka. Tym samym potwierdzono tez¢ postawiona na poczat-
ku artykulu, Ze typ brandingu laczacy wykorzystanie nazwiska tworcy z danego
kraju z odpowiednia strategia marketingowa moze by¢ zarowno doskonalg for-
ma promocji danej kultury, jak i wzmacniania wizerunku danej marki.

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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