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Coca-Cola ςstudium przypadku
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1940 - 1960
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kultura 
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Dwie strategie brandingu
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Tradycyjny branding 

przymiotnikowy

badanie kultury 

grupy spoğecznej

pozycjonowanie 

marki

lista atrybut·w 

(przymiotnik·w)

przekaz 

marketingowy

Nowy branding 

kulturowy

badanie preferencji 

konsumenckich

identyfikacja 

dysonansu 

kulturowego

tworzenie legendy

przekaz 

kulturowy
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|ǿƛŀǘ ƭŜƎŜƴŘȅ

22 kwietnia 2010 É Andrzej Blikle, Budowanie marki-ikony

KULTUROWA 
IDEOLOGIA MASOWA
{ȅǎǘŜƳ ǿŀǊǘƻǏŎƛ 
ƱŊŎȊŊŎȅ ŎƻŘȊƛŜƴƴŜ 
aspiracje ludzi z 
aspiracjami narodu

KULTUROWY
DYSONANS

wƻȊōƛŜȍƴƻǏŏ Υ
aspiracje ςƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ
lub
ƻƎƽƱ - ja

|²L!¢ !{tLw!/WL
DǊǳǇŀ ǎǇƻƱŜŎȊƴŀΣ 
ƪǘƽǊŀ ƴƛŜ ŎƘŎŜ ƭǳō 
ƴƛŜ ƳƻȍŜ 
ǊŜŀƭƛȊƻǿŀŏ 
kulturowej 
ideologii

LEGENDA
_ŊŎȊŊŎ ƳŀǊƪť ȊŜ |ǿƛŀǘŜƳ !ǎǇƛǊŀŎƧƛΣ 
likwiduje dysonans kulturowy
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Wymagane cechy legendy
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IMPLEMENTACJA

akcja i bohaterowie

umiejscowienie marki w 

kulturze spoğecznej

EMOCJONALNA 

AUTENTYCZNOśĹ

przekonanie odbiorcy o 

rzeczywistej roli marki w 

legendzie

ȊƴŀƧƻƳƻǏŏ 
rzeczy

ǿƛŜǊƴƻǏŏ 
zasadom

dla zasad 
ǇƻǘǊŀŦƛť 

ȊǊŜȊȅƎƴƻǿŀŏ Ȋ 
ƪƻǊȊȅǏŎƛ

droga sceniczna

droga operacyjna
Marlboro

Harley-
Davidson

CHARYZMATYCZNA ESTETYKA

zestrojona z grupŃ spoğecznŃ

Dojazd do pracy

Drivers Wanted

Pod drzewem é GTI
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Pozycjonowanie przymiotnikowe
Pepsico 1990
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Dla 18-to letniego mňŨczyzny, kt·ry uwielbia fascynacjň, przygodň i 

zabawň, Mountain Dew jest wspaniale smakujŃcym gazowanym 

napojem bezalkoholowym, kt·ry upaja (oŨywia), jak Ũaden inny, 

poniewaŨ jest energetyzujŃcy, gasi pragnienie i ma niepowtarzalny 

cytrynowy smak.

Brak wskaz·wki wedğug 

jakich wartoŜci budowaĺ 

legendň.

Przekaz zawierajŃcy tň 

litaniň przymiotnik·w jest 

mağo wiarygodny.
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{ǇƻƱŜŎȊƴƻǏŏ ƳŀǊƪƛ-ikony
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wyznawcy ƪŀǇƱŀƴƛ

ȍȅǿƛŎƛŜƭŜ
ǇƻŘǎǘŀǿƻǿŀ ƎǊǳǇŀ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ

legenda 
redukuje 
dysonans

marka 
reprezentuje 
ƭŜƎŜƴŘť

ǊŜǇǊŜȊŜƴǘǳƧŊ 
etos 

legendy

marka jest 
ƪƻƴƪǳǊŜƴŎƧŊ

ǇƻǎȊǳƪǳƧŊ ǿƛťȊƛ 
ǎǇƻƱŜŎȊƴȅŎƘ

marka przed 
ƭŜƎŜƴŘŊ

jŃdro

ƭƻƧŀƭƴƻǏŏ ǿƻōŜŎ 
grupy

Ta grupa moŨe byĺ niejednorodna pod wzglňdem wieku, 

pğci, zawodu, budŨetu rodzinnego,é
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YƛŜŘȅ ȍȅǿƛŎƛŜƭŜ ƻŘŎƘƻŘȊŊ ƻŘ ƳŀǊƪƛ
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ȍȅǿƛŎƛŜƭŜ

ƻŘŜƧǏŎƛŜ ƧŜǎǘ 
ƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ 
zbiorowe

Coca-Cola

Hippi culture
Harley-Davidson

Regan 1970
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Budowanie legendy
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markalegenda

ZSZYCIE

1960

motocyklowy 
rewolwerowiec

(prostak)

Harley-Davidson

PRZEPAKOWANIE

Harlej-
Davidson

motocyklowy 
prostak

motocyklowy 
YUPi

Harley-Davidson 
ǿȅŜƭƛƳƛƴƻǿŀƱ 

Indiana i Triumph
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NajwiňkszŃ szansŃ dzisiejszych marek nie jest 

dostarczanie rozrywki, ale oferowanie legendy, kt·ra 

moŨe byĺ wybawieniem przed niesionymi przez świat 

zagroŨeniami naszej toŨsamoŜci. 

Aby zrealizowaĺ ten cel, firmy powinny wziŃĺ przykğad 

z marek, kt·re odniosğy sukces, miast trwoniĺ swoje 

budŨety marketingowe w Hollwood. Marki stajŃ siň 

ikonami, gdy oferujŃ legendy, kt·re pozwalajŃ uporaĺ 

siň z najgroŦniejszymi sprzecznoŜciami 

wsp·ğczesnych spoğeczeŒstw
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