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Nazwisko jako forma marki
na przykladzie marek: Chopin i Mozart

Use of a personal name as trademark: on the basis
of Chopin and Mozart brands

Artykut ten dotyczy takiego rodzaju marek, ktorych nazwa stanowi zarazem nazwisko
znanego artysty- kompozytora. Rozwazania autorki opierajq sie na analizie przyktadow
wybranych dwoch marek: Chopin i Mozart. Celem artykutu jest ukazanie mozliwosci
wykorzystania nazwisk wielkich kompozytorow, jako nazw marek okreslonych produktow.
Przedstawiane w artykule wnioski opierajq si¢ na analizie literatury przedmiotu, cese study oraz
na wynikach przeprowadzonego badania wtasnego o charakterze pierwotnym, ktorego celem byta
proba identyfikacji rozpoznawalnosci badanych marek i ich wizerunku z krajem pochodzenia
danego artysty w swiadomosci konsumentow.

Stowa kluczowe: marka, produkt, strategia, promocja, zarzqdzanie

Wstep

Swiat mody stanowi dzi$ inspiracje dla wielu innych branz, takich jak m.in branza
meblowa, samochodowa, czy high-tech. Dzieje si¢ tak za sprawa wysokich oczekiwan
konsumenckich w zakresie estetyki i designu.

Szeroko pojety design, ktory przenika rézne branze i tym samym jest obecny w
nieomalze kazdym wymiarze zycia codziennego (od telefonéw komorkowych i
samochodow po kontakty elektryczne i otéwki) od zawsze byt symbiotyczny z moda, w
ktorej zywy jest podzial na tzw. prét-a-porter (czyli mode¢ codzienna, ,,gotowa do
noszenia”), ktorej przedstawicielem jest marka Kenzo, oraz haute couture, ktorej esencja
jest niepowtarzalno$¢ kreacji, jak rowniez ich nowatorstwo i konstrukcyjny charakter.

Wspolczesnie, za jednego z pionierow laczenia designu z moda uznaje si¢
wielkiego tworcg, powstatego w XIX w. nurtu haute cuture- Paco Rabnne (prawdziwe
nazwisko: Francisco Rabaneda Cuervo), ale do grona najwybitniejszych zaliczany jest
réwniez Giani Versace.

Luksusowe domy mody, mimo kryzysu, radza sobie znakomicie. Fenomen potegi
marki jest wyraznie zauwazany w branzy modowej, a dzigki globalizacji i dostgpnosci
tych marek na calym $wiecie, moda moze by¢ traktowana, jako nos$nik promocji danej
kultury.
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Artykul ten dotyczy takiego rodzaju marek, ktdérych nazwa stanowi zarazem
nazwisko znanego artysty- kompozytora. Rozwazania autorki opieraja si¢ na analizie
przyktadéw wybranych dwoch marek: Chopin i Mozart.

Celem artykutu jest okreslenie mozliwosci wykorzystania nazwisk wielkich
kompozytoréw, jako nazw marek danych produktéow oraz proba weryfikacji stawianej
przez autorkg tezy, ze zastosowanie tego typu brandingu i odpowiednia strategia
marketingowa moze by¢ znakomita forma promocji danego kraju.

Przedstawiane w artykule wnioski opieraja si¢ na analizie literatury przedmiotu,
cese study oraz na wynikach przeprowadzonego badania wilasnego o charakterze
pierwotnym, ktoérego celem byta proba identyfikacji rozpoznawalno$ci badanych marek i
faczenia ich wizerunku z krajem pochodzenia danego artysty w $wiadomosci
konsumentow.

1. Marka i jej znaczenie

1.1. Definicje marki

Marka jest pojeciem bardzo szerokim, a ilo$¢ definicji marki, jakie mozna odnalez¢
$wiadczy o tym najlepiej. Zajmuja si¢ nia juz nie tylko badacze tematu; termin ten, pojawia
si¢ zarowno w literaturze specjalistycznej: marketingowej i handlowej, ale rowniez jest
nicodzowna czgscia codziennego stownika kazdego konsumenta na $wiecie, niezaleznie od
szeroko$ci geograficznej. W efekcie takiej popularyzacji, 6w termin uzywany jest przez
wigksza czg$¢ nabywcow w sposob intuicyjny. Mimo braku posiadanej specjalistycznej
wiedzy, konsumenci potrafig instynktownie okresli¢, czym jest marka.

Wraz z postgpem cywilizacyjnym i zmieniajacymi si¢ coraz szybciej warunkami
otoczenia oraz w miar¢ wzrostu potrzeb nabywcow, termin ,,marka” ewoluowat i ulegat
rozciaganiu. Marka to nazwa, znak, symbol, wzor lub kombinacja tych elementow;
nadawana przez sprzedawcg lub grupg sprzedawcow w celu identyfikacji dobra lub
ushugi oraz ich wyro6znienia na tle produktow konkurencyjnych. (...) Marka identyfikuje
wigc produkt, a takze jego producenta lub dostawcg'.

W ujeciu ogélnym marka stanowi niepowtarzalna jednostke. To rodzaj skrotu, za
pomoca ktorego ludzie oceniaja, jak dana firma dziata, co produkuje, oferuje i sprzedaje.
Dobrze pomyslana i rozwinigta marka to dynamiczny obraz w umystach klientow (...).
Silna marka tworzy zatem dla siebie rodzaj quasi-monopolu®. Marke mozna réwniez
okresli¢, jako produkt, ktory zapewnia korzysci funkcjonalne plus wartosci dodane,
ktore pewni konsumenci cenia w wystarczajacym stopniu, by dokonaé¢ zakupu® oraz,
jako produkt posiadajacy pewne cechy, ktore pozwalaja na odrdznienie go od innych
produktow nalezacych do tej samej kategorii, czyli zaspokajajacych t¢ sama potrzebg;

! Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002,
s. 626
2 . Barlow, P. Stewart, Markowa obstuga klientéw. Nowe zrédlo przewagi nad konkurencjq. Oficyna a
Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 16
3 I.P. Jones, What’s In Name? Advertising and the Concept of Brands, Lexington 1986, s. 29 [w]:
J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 12
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roznice te moga byé rzeczywiste, badz symboliczne’. Marka to nazwa i symbol
kojarzone ze znanym i budzacym zaufanie do$wiadczeniem, ktore trafia zarowno do
glowy, jak i do serca’. Jest opracowana w celu $cistego oznaczenia produktu i jego
odréznienia od oferty konkurentow °.

Na przyktadzie powyzszych definicji, mozna zauwazy¢, ze réznia si¢ one migdzy
soba zardwno zakresem pojeciowym, jak i ukazuja marke w kilku ujeciach. Niektore
ujmuja marke szerzej, inne zawgzaja jej znaczenie. Marka najczgsciej jest traktowana
jako wyr6znik produktu i jego wazny, jesli nie najwazniejszy element przewagi
konkurencyjnej. Takie wyrdoznienie w $wiadomosci konsumentow (zréznicowanie
produktu) jest, obok przywodztwa kosztowego, strategia osiagania przewagi
konkurencyjnej. Warto zauwazy¢, ze strategia dyferencjacji przez wielu badaczy jest
polecana w odniesieniu do produktow podatnych na zréznicowanie, a wigc
heterogenicznych, natomiast strategia przywddztwa kosztowego pojawia si¢ najczesciej
w przypadku dobr homogenicznych, a wigc takich, ktére wykazuja niewielka szansg
zrdznicowania lub wrecz brak takiej mozliwosci (tzw. strategia commodity).

Rzeczywisto$¢ rynkowa pokazuje jednak, ze nawet homogeniczne produkty maja
mozliwo$¢ zaistnienia w umystach konsumentow, jako jedyne w swoim rodzaju oraz
wygrania walki konkurencyjnej, a wszystko to dzigki wykreowaniu unikatowej marki.
Budowanie marki obejmuje wiele elementow, ktore razem wywieraja calosciowe
wrazenie: produkt sam w sobie, nadruk na opakowaniu i ekspozycja, nazwa produktu,
sposob przedstawiania korzysci z nabycia produktu, a takze reklama promocja. Marka
obejmuje cechy fizyczne (smak i zapach), estetyczne (wyglad), elementy racjonalne
(stosunek jakos$ci do ceny, uzyteczno$¢) oraz elementy emocjonalne’.

1.2. Swiadomo$¢ marki

Swiadomo$¢ marki to zdolno$é rozpoznania przez nabywce, do jakiej kategorii
produktéw dana marka nalezy oraz jego zdolno$¢ rozpoznania jej. Jak podaje R.
Kozielski®, wyrézniamy dwa rodzaje $wiadomosci marki: $wiadomo$é spontaniczna
(brand recall, spontaneuous brand awareness, unaided brand awareness ) i wspomagana
(brand recognition ). Swiadomo$é spontaniczna informuje jaki procent respondentow z
danej populacji wymienit spontanicznie markg X zapytany o dana kategori¢ produktowa.
Znany nam wspOlczesny proces budowania swiadomosci marki jest sztuka zaszczepiania i
komunikowania wartosci i charakteru firmy lub organizacji poprzez powiazania z jej logo.
Psychologia nazywa to powigzaniem symbolicznym i uwaza za fundamentalny proces
uczenia si¢’. Budowanie $wiadomosci marki, jest sztuka, ktorej reguly zmieniaja sie w
szybkim tempie, dlatego wskazany jest ciagly rozwdj oraz otwarcie na poszerzanie,
poglebianie a czasem nawet zmiang toku myslenia w tym zakresie.

* K.L Keller, Strategic Brand Management. Prentice Hall, New Jersey 1998, s. 4

* D. Taylor, Wizja marki. Jak zachecié pracownikéw do wplywania na rozwdj firmy?. Oficyna a Wolters
Kluwer business, Warszawa 2010, s. 95

® H. Mruk, Zarzadzanie markq, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci w Poznaniu, Poznan 2002, s. 15

" A. Moi, Marketing i Public Relations w matej firmie, wyd. Helion One Press, Gliwice 2009, s. 55

8 R. Kozielski (red.), Wskazniki marketingowe, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 260

® Philip Ross, Branding: http://www .business-specialties.com/branding2.html.

330



1.3. Tozsamos¢ i wizerunek marki

Rozwazajac istotg marki, nalezy przytoczy¢ kolejne, istotne pojecia z nia zwiazane,
a mianowicie: tozsamos$¢ marki oraz wizerunek marki. Tozsamo$¢ marki oznacza wizj¢
potencjalnego odbioru marki przez konsumenta albo-inaczej méowiac — pozadany sposob
jej postrzegania, kreowany przez sponsora marki. Mozna by ja tez okresli¢ jako pewien
kompleksowy komunikat o marce, wysylany przez sprzedawcg do potencjalnych
odbiorcow za posrednictwem wszystkich marketingowych narzedzi'’. Jest to zatem
pewna wyeksponowana odmienno$¢ danej marki, obraz jej wyjatkowosci, ktory
swiadczy o jej warto$ci. Zadaniem tozsamosci jest okresli¢é znaczenie, zamiar i
powotanie marki''. Okreslona tozsamo$é marki nadaje kierunek w zarzadzaniu nia w
czasie. Warto podkresli¢, ze nazwa marketingowa stanowi najwazniejszy znak
wyrdzniajacy, a jednocze$niec wspottworzacy marke produktu. Jest ona rowniez
glownym elementem szeroko pojmowanej tozsamosci marki (corporate identity, CI'%.
Jak stwierdza M. Géraldine', tozsamos¢ konkretyzuje sig¢ tylko wtedy, kiedy cata
organizacja przektada ja na dziatanie.

Wizerunkiem marki jest natomiast zbioér odczué zwiazanych z odbiorem marki
przez jej nabywcow. W literaturze czgsto mozna odnalez¢ opinie, wedlug ktorych
wizerunek marki jest swoistym mentalnym odzwierciedleniem, lub wrgez ogotem
zwiazanych z marka skojarzen, ktore pozwalaja odrézni¢ produkty Iub ustugi danej
marki od produktéw i/lub ustug analogicznych. I cho¢ analogie, jak stwierdza
J. Altkorn", odnosi si¢ najczesciej do cech funkcjonalnych, nie jest to stuszne. Zwiazane
z marka skojarzenia i przekonania dotycza bowiem cech nie tylko materialnych, lecz
takze wirtualnych. Takie stwierdzenia, jak marka ,elegancka”, ,tradycyjna”,
,szwajcarska”, mieszcza w sobie oprocz korzysci i atrybutow materialnych rowniez caty
kompleks wzglednie trwatych wyobrazen o warto$ciach spotecznych oraz psychicznych,
ktére kojarza si¢ z jej uzytkowaniem. Wizerunek marki to nastgpstwo i skutek jego
odbioru, oraz tozsamosci $wiadomosci konsumenta.

Ojciec reklamy, Earnest EImo Calkins (1868- 1964), jako pierwszy zasugerowat, ze
w produktach zawarte sa idealy oséb je kupujacych. Odzwierciedlaja one aspiracje
danych os6b, ich rodzin oraz ich pozycji spotecznych'”.

1.4. Nazwa marki

Jednym z najistotniejszych sktadnikow marki jest jej nazwa, ktéra moze by¢
wymawiana; obejmuje litery cyfry, stowa i ich kombinacje. Jest ona tym dla produktéw i
firm, czym imiona oraz nazwiska dla ludzi. Pozwala konsumentom identyfikowac i
porownywac oferty okreslonych sprzedawcow, uznajac je za lepsze, gorsze, lub po

1 J. Altkorn, Strategia marki, Op. Cit., s. 39

1 J.Kall, Silna marka, PWE, Warszawa, 2001, s. 25

12 M. Zboralski, Nazwy firm i produktow, PWE, Warszawa 2000, s. 38

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

' J. Altkorn,, Strategia marki, Op, Cit.., s. 38

15 J. Barlow, P. Stewart, Markowa obstuga klientow, Op. Cit., s. 38
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prostu podobne do innych'®. Elementami wizualnymi marki sa symbole, znaki graficzne
zapisane z specyficzny sposob, z uzyciem okreslonych kolorow, badz charakterystycznej
czcionki'”.

Znaki, kolory, jak rowniez czcionka i jej wielko$¢ moga mie¢ ogromny wpltyw na
sposob odbioru marki; odpowiednio dobrane, moga wzmacnia¢ oddzialywanie przekazu
marki oraz wywiera¢ na konsumentach wrazenie unikatowosci i pozosta¢ przez to
pamigtane na zawsze.

Wedhlug K. Szydzinskiej'® na symbol, a wiec wizualny element marki, sktadaja si¢
trzy kluczowe elementy:

- typografia, a wigc krdj czcionki (logotyp),
- elementy 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
jakiej§ potrzeby'’. Majac na uwadze piramide potrzeb opisana przez Maslowa,
zwlaszcza w konteksécie znanych na catym §wiecie marek, nasuwa si¢ pytanie o to, ktore
z potrzeb zaspokajane sa przez sam produkt, a ktore przez okreslona markg?
Oczywistym jest fakt, ze potrzebg odziania si¢ w ubidr moze zaspokoi¢ kazda odziez
dobrana odpowiednio do warunkéw pogodowych, ale nie kazda dostarczy takiego
poczucia prestizu i wyjatkowosci, jakie dostarczy strdj marki PRADA.

W hierarchii identyfikacji produktu wyrdézni¢ mozna nastgpujace cztery
podstawowe elementy: kolor, forma, nazwa i liczba, jednakze to wlasnie nazwa jest
elementem szczegolnie istotnym bowiem, zwtaszcza w dobie Internetu, to co nie posiada
swej nazwy- w zasadzie nie istnieje, lub nie jest zauwazane przez konsumentow. Dzi$, w
epoce globalnego rynku i przy$wiecajacej idei born global przy tworzeniu strategii
powstajacej firmy, menadzerowie nie moga pozwalaé sobic na nieprzemys$lane
nazewnictwo. Nazwa powinna by¢ czytelna w kazdym je¢zyku i tatwa do wymowienia.

2. Nazwisko, jako marka

2.1. Nazwisko jako marka- pozycjonowanie

Wsrod  skladowych elementow efektywnej symboliki (stosowanej przy
konstruowaniu marki) jest parametr, ktory nalezy do najwazniejszych w budowaniu
marki: nazwisko - samo w sobie begdace marka. Decydujac si¢ na przyjecie takiej
specyficznej nazwy marki, kadra kierownicza danej firmy musi podja¢ decyzj¢ o
sposobie jego graficznego zaprezentowania. Istnieja dwie mozliwosci wyboru: albo w
formie indywidualnego logotypu powstalego na bazie jednej z istniejacych typografii- tu

'S Ibidem, s. 89

'7H. Mruk, 1. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 61

'8 K. Szydzinska, Powstaje symbol. Marketing w Praktyce, nr 6/2005, Warszawa 2005, 5.6
' Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis 2005, s. 409
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jako przyktad mozna wymieni¢ Arnault, Renault, marke Mozart, lub jako absolutnie
indywidualnego i wystylizowanego podpisu sugerujacego jego autentyczno$é: Guerlain,
Cardin lub Chopin.

Niezaleznie, czy uzyte nazwisko bedzie funkcjonowato w zapisie logotypu czy
sygnatury, posiadaja t¢ przewage nad markami nie-nazwiskami, ze wyraznie wskazuja
na pewien zespot wartosci tworzacych ich reputacje: tradycje, know-how, wizje
geniusza, charyzmg i czgsto rowniez po prostu twarz, parametr niezwykle wazny w
przypadku lansowania np. produktéw kosmetycznych (vide sygnatury Sabatini, Cambell,
Szapotowskiej). W przypadku marek-nazwisk kontekst indywidualnego wktadu osoby w
budowe marki stawiany jest na pierwszym miejscu. Przynajmniej w pierwszej fazie
zycia marki. Od momentu nabycia nazwiska przez banki, fundusze, gietdowych
inwestorow itp., czas nazwiska jest w zasadzie policzony. Zdecydowanie bardziej
postrzegane zaczyna by¢ ono jako instytucja niz osoba; jako firma, a nie jako cziowiek.
Na zwrocenie uwagi zastuguje fakt, Ze tatwiej utozsami¢ marke z osoba i niepowtarzalnag
,, aureola” sktadajaca si¢ na jej osobowos$¢, niz utworzy¢ t¢ aureolg wokot nowej nazwy i
marki®’. Dlatego whasnie, personifikujac marke, firmy poszukuja odpowiednio no$nego
nazwiska, jak Mozart, ale i bez watpienia — Chopin. Pod warunkiem, ze
przedsigbiorstwo dba o jako$¢ oferowanych produktow, w budowaniu strategii marki to
wlasnie dobrze dobrane nazwisko moze by¢ narzedziem gwarancji o doskonatym
standardzie.

Szukajac nazwy, zarzadzajacy firma powinni uwzgledni¢ prawo obowiazujace na
danym rynku. Wedlug prawodawstwa polskiego, dopuszcza si¢ rejestracj¢ marki z
uzyciem nazw historycznych. Wyjatkiem jest jedynie nazwisko Chopina, ktore podlega
ustawowej ochronie (ustawa z dnia 3 lutego 2001r. o ochronie dziedzictwa Fryderyka
Chopina, Dz. U. 2001r. Nr. 16, poz. 168).

Istnieje wiele strategii i sposobdw rynkowego pozycjonowania marki. Nie
wszystkie jednak nadaja si¢ do zastosowania na rynku globalnym. W literaturze
wymienia si¢ od siedmiu do dziesigciu strategii (sposobéw) pozycjonowania marki.
Marke¢ mozna pozycjonowaé odwotujac si¢ do znanej osobisto$ci (gwiazdy) ze $wiata
sportu, kultury, polityki, rozrywki. Taka osobg¢ nazywa si¢ ambasadorem marki.
Wychodzi sig tu z zatozenia, ze cechy i opinie o tej osobie ,przejda” na markg. W
zwiazku z tym bardzo duze znaczenie ma wiasciwy wybor kandydata na ambasadora,
zwlaszcza na skal¢ migdzynarodowa. Przede wszystkim ta osoba musi by¢ powszechnie
znana i pozytywnie kojarzona. Najczgsciej wykorzystywanymi postaciami sa slawni
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
jakich§ powoddéw utraci swoja reputacj¢, negatywne skojarzenia przechodza tez na
marke. Poza tym kariera gwiazd, zwlaszcza sportowcow i modelek (poza nielicznymi
wyjatkami), nie trwa zbyt dtugo, dlatego ta strategia nie zapewnia raczej dtugofalowych

2 http://www.epr.pl/symbol-doskonaly-markowe-nazwisko,marka,1004,1.html /Symbol doskonaty: Markowe
nazwisko, Marcin Nowoszewski
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efektow”'. W przypadku uzycia historycznych postaci — jak Mozart i Chopin takie
ryzyko jest wykluczone. Przywolane postaci geniuszy to ikony wysokiej kultury, wybitni
tworcy i tym samym ich nazwiska stanowia mark¢ sama w sobie i z powodzeniem
towarzyszy¢ moga tzw. produktom wysoce emocjonalnym (high- touch).

2.2. Przyklad marki Mozart

Jest wiele powodow, dla ktorych nazwisko Mozart stato si¢ marka sama w sobie. Z
pewnoscia ten austriacki kompozytor byt swego rodzaju pionierem i gigboko wierzyt w
jednoczaca site kultury. Jego tworczos¢ ukazata rowniez swa moc w profilaktyce oraz
leczeniu wielu schorzen (szczegdlnie o podtozu nerwowym i neurologicznym) poprzez
muzyke. Wolfgang Amadeusz Mozart jest i bedzie jednym z najwybitniejszych
swiatowych kompozytorow §$wiata a jego tworczos¢, w ktorej jak nikt inny
wykorzystywal emocje, humor, a nawet zart, a wszystko to, zapisane w nieskazitelnie
doskonatej formie muzycznego kunsztu, czczona bedzie na zawsze. Dzigki geniuszowi
swej muzyki, posmiertnie Mozart stal si¢ jednym z najczg$ciej nagrywanych
kompozytorow, a z czasem stat si¢ marka wielu réznych produktow.

Jest jednak kilka przyktadow produktéw, w ktorych przypadku uzycie nazwiska
wielkiego kompozytora moze budzi¢ zdziwienie, jak np. szynka Mozart produkowana
przez Wiesbauer Osterreichische Wurstspezialliiten GmbH z Widnia, czy tez marka
produkowanego przez firmg¢ Joined Seafood GmbH z austriackiej miejscowosci
Boheimkirchen tososia, odwotujaca si¢ do nazwiska mozart- Salmon House Amadeus
Lachs. Jednakze przywolane przyktady potwierdzaja jednak, ze kreowanie wizerunku
danego produktu poprzez marke, o tak specyficznycm charakterze, jak nazwisko
genialnego kompozytora z XVIII w moze i$¢ jedynie w parze w wysoka jako$cia tych
produktéw, nawet jesli produkty te, nie naleza do grupy produktéw luxusowych.

Znamienita wigkszo§¢ produktéw obrendowanych nazwiskiem Mozart stanowia te
o charakterze luxusowym - najczeséciej drogie stodycze, likiery lub wina. Sama
produkcja Mozartkugeln (okragle czekoladki z pistacja, marcepanem, nugatowym
nadzieniem) jest multimilionowym interesem. Mirabell — Austriacki producent
czekolady nalezacy dzi§ do Amerykanskiego Krafta wytworzyt dotychczas ponad 1,5
miliarda czekoladek Mozart. Mirabell byl w sporze prawnym z firma Reber —
Niemieckim producentem czekolady, o prawo do wylacznosci na produkcjg
Mozartkugeln. Swiadectwo oryginalnoéci nalezy jednak do matej rodzinnej wytworni
czekolady z Salzburga — firmy Furst, na czele ktorej stoi Norbert Furst, ktorego
pradziadek Paul Furst stworzyt oryginalna czekoladke¢ w 1890 roku. Dzi$§ Mirabell ma
prawo nazywac swoje produkty prawdziwym Mozartkugeln a Reber twierdzi, ze
produkuje prawdziwe Reber.

W 2006 roku na rynku znajdowato si¢ ponad 300 produktéw sygnowanych nazwa
Mozart. Byly to czesto zwykle produkty jak kubki, dlugopisy, parasolki, koszulki.

Y'Danuta Szwajca, Pozycjonowanie marki na rynku globalnym — mozliwosci i ograniczenia,Economy and
Management — 1/2009 Kwartalnik Ekonomia i Zarzadzanie jest kontynuacja Zeszytow Naukowych Ekonomia
i Zarzadzanie Wydziatu Zarzadzania Politechniki Biatostockiej, 2009, s.51-52
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W roku Mozartowskim producenci stali si¢ bardziej kreatywni i pod nazwa Mozart
stworzyli pitki golfowe, kielbas¢ w ksztalcie skrzypiec, herbatg ziotowa, skarpetki
dziecigce, a nawet element damskiej bielizny, ktory odgrywa “Eine kleine Nachtmusik”
kiedy jest rozpinany.

Marka Mozart jest zrodtem wielkich dochodow nie tylko w Austrii, ale takze w
innych krajach. Wedlug badan to dzi§ sama w sobie jedna z 50-ciu topowych marek.
Nazwa Mozart jest dzi§ wyceniania na 5 miliardow dolaréw wedtug corocznych badan®.

2.3. Przyklad marki Chopin

Podobnie jak w przypadku nazwiska Mozart, Chopin jest symbolem geniuszu na
catlym $wiecie. Ten niezwykly kompozytor i pianista polski urodzit si¢ 1 marca 1810
(wedlug o$wiadczen samego artysty i jego rodziny) lub 22 lutego (wedlug metryki
chrztu, sporzadzonej kilka tygodni po urodzeniu) we wsi Zelazowa Wola koto
Sochaczewa, na Mazowszu, w 6wczesnym Ksigstwie Warszawskim.

Chopin byl czlowiekiem otwartym na niezmierzone bogactwo wrazen
dostarczanych przez otaczajacy $wiat. W Paryzu, stolicy tego $wiata, mial na
wyciagnigcie r¢ki wybitnych przedstawicieli wielu narodow. Na jego oczach
powstawaly i Scieraly si¢ roznorakie trendy, wpltywajace na bieg historii nie samej tylko
Francji. Totez podziwiat dziela koryfeuszy literatury i sztuki, byl statym gosciem w
operze i teatrze, wiodl bogate zycie towarzyskie. Totez z dystansem obserwowat
wydarzenia polityczne czy spoteczne i kwitowat je celna refleksja. W Paryzu, jak w
soczewce skupiato si¢ zycie Owczesnej Europy, ale Chopin niejednokrotnie przygladat
si¢ tej egzystencji z bliska, przebywajac w roznych krajach. Mimo bowiem stabego
zdrowia i narzekan na niewygody przemieszczania si¢ na wigksze odleglosci, w swym
niedlugim Zyciu nader czgsto podrozowatl. ,,Rodem Warszawianin, sercem Polak, a
talentem $wiata obywatel” - powiedzial o nim wizjoner i poeta doby Romantyzmu,
Cyprian Kamil Norwid®.

Ta niezwykto$¢ Chopina i swoista ponad kulturowo$¢ jego postaci i tworczosci,
przepetnionej nieznajacymi granic geograficznych uczuciami, jest z pewnoscia
powodem, dla ktorego jest jednym =z artystow, ktorych utwory sa najczgsciej
wykorzystywanymi w filmach na catym $wiecie. Wydaje sig, ze powyzsze atrybuty nie
sa dostrzegane przez polskich przedsigbiorcow w sposob wystarczajacy, bowiem
zdecydowanie mniej, niz w przypadku marki Mozart mozna odnalez¢ produktow
firmowanych nazwiskiem polskiego kompozytora.

Wsrod produktow wykorzystujacych marke Chopin, tym ktéry najbardziej si¢
wyréznia ze wzgledu na swa popularno$é jest wodka Chopin. Powstajaca w siedleckim
Polmosie wodka Chopin to jeden z najbardziej uhonorowanych uczestnikow wielu
migdzynarodowych konkursow.

2 The economist, 2006, Mozart Mania, from intelligence life, http://www.economist.com/node/6909236
3 T.Czerwifiska www.chopin.pl
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Kierownictwo firmy stwierdza, ze wysoka pozycja produkowanej przez Polmos
Siedlce luksusowej wodki to efekt pasji, jaka towarzyszy tworcom na kazdym etapie jej
powstawania. Producent wodki Chopin, jako jeden z nielicznych producentéw alkoholi na
$wiecie, kontroluje caty proces powstawania swoich trunkow. Poczawszy od skupu jedynie
wyselekcjonowanych gatunkéw zbdz i ziemniakéw od miejscowych rolnikow, budowe
ujecia krystalicznie czystej wody po rektyfikacje®. Zatem firma Polmos przestrzega
podstawowej zasady korzystania z wielkiego nazwiska w swej marce, jaka jest dbatos¢
ojej dobre imi¢ i wizerunek, a to wszystko poprzez wyjatkowa dbato$¢ o jakos¢
obrendowanego produktu. Innym powodem sukcesu Wodki Chopin jest z pewnoscia
odwolywanie si¢ do znanego w marketingu trendu- nostalgii. Nostalgia to klucz do
wielkiego sukcesu. Dzi§ to catkiem oczywiste, ze marka moze oprze¢ swdj wizerunek
w calo$ci na butelce a nie na walorach zawartego w niej trunku. Dzi$ projektanci i tworcy
szkta sa tak wptywowi, ze wiele stylowych restauracji i baréw w Stanach Zjednoczonych
i Europie wybiera konkretna wodke ze wzgledu na walory butelki w wystroju wngetrza.
Butelki sa eksponowane w stworzonych specjalnie do tego celu szafach lub w wielkich
coolerach wypelionych lodem stojacych przy wejsciu. To miejsca gdzie poSmiertnie
spotykaja si¢ Chopin z Tchaikovskym (Polska i Rosyjska marka woddki), jesli nie
oddzielaja ich geniusze z innych sfer — jak na przyktad Holenderski mistrz Van Gogh
(takze marka wodki w rdwnie ostentacyjnym opakowaniu) lub filozof Galileo. **

Innym producentem odwolujacym si¢ do wybitnego tworcy jest polska spotka
Miraculum, ktéra z okazji minionego juz Roku Chopinowskiego wprowadzila na rynek
ekskluzywna lini¢ zapachowa "Chopin", adresowana do eleganckich i wymagajacych
mezezyzn. Tworcy marki zadbali o spojno$¢ wizerunkowa marki z produktem poprzez
nawiazanie do zyciorysu Chopina, tworzac ,oryginalna, francuska kompozycje
zapachowa"*®.

Oprocz wymienionych wyzej przyktadow dobr o produkcji masowej, no$nikami
marki Chopin pozostaja w Polsce lokalne restauracje i kawiarnie (jak np.: Restauracja
Chopin w Chorzowie, Cafe Chopin w Katowicach) oraz hotele (Hotel Chopin w
Gdansku 1 Hotel Chopin w Krakowie). Jednakze wtasciciele tych jednostek nie potrafig
podaé¢ uzasadnienia wyboru takiej nazwy marki, lub stwierdzaja, ze ma to zwiazek z
lokalizacja danej firmy (np. mieszczaca si¢ przy ul. Chopina). Ukazuje to brak
marketingowego zorientowania oraz kompletny brak kreowania spdjnosci marki opartej
na tzw. DNA marki.

Innymi przykladami wykorzystania nazwiska Chopina jest nazywanie jego
imieniem statkéw i jachtow. Niedobrym natomiast przykladem wykorzystania marki
Chopin (oprocz stworzenia dalekiego od wspolczesnych estetycznych wymagan,
logotypu telewizji kablowej z Wejherowa) jest komiksu, ktorego celem byto
przyblizenie zagranicznej mtodziezy Chopina i promocja Polski. Antologia "Chopin
New Romantic" sktadata si¢ z kilku komikséw w dwoch wersjach jezykowych: polskiej
i niemieckiej. Autorami poszczegdlnych czgsci byli znani polscy graficy. Realizacje

2% http://luxury.winestory.pl/artykuly/chopin-vodka-najlepsza-wodka-na-swiecie/

25 Nicholas Ermochkine, Peter Iglikowski, 2004, 40 Degrees East: An Anatomy of Vodka, Nova Science
Publishers, New York, s. 88

26 http://www.miraculum.pl/produkty/chopin
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zlecito MSZ, ale caty projekt okazat si¢ fiaskiem i zakonczyl skandalem medialnym.
Komiks okazat si¢ wulgarny, a jego dystrybucja zostala wstrzymana.

Marka Chopin wydaje si¢ by¢ nadal zbyt mato promowana w kraju i zagranica.
Przytoczy¢ nalezy, ze podobnie jak marka Mozart, ktora wedtug niemieckiego ,,Focusa”
osiagngta w 2006 r. wartos¢ 5,4miliarda USD?” warto$¢ marki Chopin rowniez osiagneta
wysoka pozycje i od kilku lat walczy w rankingach.

2.4. Nazwisko jako marka na przykladzie marki MOZART I CHOPIN- wyniki
badan wlasnych

Kolejna czgs$¢ artykutu przedstawia wyniki przeprowadzonego przez autorke, w
grudniu 2012 r., badania ankietowego o charakterze pierwotnym (grudzien 2012r).
Respondentami byli studenci programu Erazmus studiujacy na Uniwersytecie
Ekonomicznym we Wroctawiu, reprezentujacy nast¢pujace kraje: Niemcy, Austria,
Portugalia, Biatorus, Ukraina, Rosja, Wegry, Hiszpania (proba 150 os.).

Wyniki badania ukazaly, iz znamienita wigkszo$¢ przypadkow (96%
respondentow) bylo w stanie poda¢ wigcej niz jeden produkt obrendowany marka
Mozart, a marka ta kojarzy si¢ im z radoscia zycia (90%), pogodnym usposobieniem
(92%), a nawet przepychem (68%).

Sytuacja przedstawia si¢ inaczej w przypadku marki Chopin; 98% pytanych byto w
stanie poda¢ produkt marki Chopin (wszyscy respondenci wymienili Wodke Chopin), a
jedynie 2% respondentow podato dwa przyktady uzycia tej marki, wskazujac na
Konkurs Chopinowski w Warszawie. Marka Chopin w opinii respondentéw przywodzi
na mysl: elegancje (94%), smutek (46%) i nostalgi¢ (28%).

Analizujac powyzsze wyniki badania mozna zauwazyé, ze odczucia
reprezentowane przez marke Mozart sa zdecydowanie czgs$ciej odczytywane 1 maja
charakter pozytywny- pogodny, natomiast te powiazane z marka Chopin sa mniej
intensywne i reprezentuja odczucia o charakterze spokojniejszym, minorowym -
uzywajac terminologii muzyczne;j.

Zabarwienie tych odczu¢ nie powinno jednak wptywaé na mozliwos¢ wykorzystania
marki Chopin jako doskonatego nos$nika promocji polskiej tradycji i poprzez utworzenie
odpowiedniej strategii marketingowej, moze stac si¢ jej wyrdznikiem.

Ktokolwiek miatl stycznos$¢ z procesem tworzenia marki o§wiadczy, ze tworzy si¢ ja
poprzez wyrdznienie, jednoczesnie odnoszac do konkretnych odbiorcow. Odrebnos¢ to
klucz do ,,drzwi marki”. Wigkszos¢ dobrych marketingowcéw to rozumie i wigkszo$¢
potrafi zrobi¢ pozytek z tego wyrdznienia. Mozart kiedy$ powiedziat: ,,Nigdy nie
staratem sig¢ zrobi¢ nic oryginalnego”. Tak jak przedsigbiorcy budujacy znane marki —
On nie musiat sie wyrdznia¢, po prostu byt.”*

2" Von Christisn Furst, 2006, Alles Mozart oder was?,
http://www.focus.de/reisen/oesterreich/oesterreich_aid 18880.html

 Austin McGhie,, Brand is a four letter Word, Positioning and The Real Art of Marketing, Advantage Media
Group, South Carolina 2012 s. 107
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Podsumowanie

Jak wiadomo, znane postaci od zawsze mialy mozliwo$¢ rozstawiania kraju,
z ktorego pochodzity, tym samym dzi§, uzywanie i promocja marki, ktora swa nazwa
przypomina o wielkim kompozytorze, przyczynia si¢ do rownoczesnej promocji danego
kraju. Wykorzystanie formy nazwiska danego artysty jako marki, oprocz korzysci
W postaci znanego ,imienia” marki, tym samym braku konieczno$ci ponoszenia
ogromnych naktadéw na rozpromowanie swej nazwy, moze przysporzy¢ zarzadzajacym
danym przedsigbiorstwem dwojakich trudnosci. Po pierwsze, wybor markowanych
produktéw. Nazwisko Chopin lub Mozart zobowiazuje i nalezy odpowiednio i starannie
dobra¢ produkty, by w zadem sposéb mu nie uwlacza¢. Menadzerowie musza tez stawic
czota problemowi segmentacji rynku i wyboru grupy docelowej. Okreslenie grupy
docelowej konsumentow, do ktorych kierowana bedzie oferta rynkowa, w przypadku
wykorzystania znanego nazwiska, lecz powiazanego ze swiatem muzyki klasycznej, a wigc
nie masowej, jest zadaniem wymagajacej wigkszej finezji, niz w przypadku innych marek.
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Summary

Surname of a composer (Chopin and Mozart).The purpose of this article is to
show the possibilities of making use of famous composers’ surnames as the brands of
products. The conclusions presented in the paper are based on the literature review,
a case study and the results of the author’s own research of primary character whose
aims was to attempt to identify the recognisability of the brands under analysis and to
connect their images with the country of origin of a given artist in consumers’
COnSCciousness.
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