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Ewolugja sposobdw rozumienia i kreowania marki oraz odkrywania jej istotnych funkgji spra-
wita, ze wspdtczedni specjalisci do spraw marketingu i PR siegajg po nowoczesne metody

kreowania wizerunku firmy, w tym marketing narracyjny. Celem cyfrowych przekazéw mar-
ketingowych (digital storytelling) jest czesto sprawienie, aby widownia byta bardziej sku-
piona na opowiesci na temat marki niz na samym produkcie, cho¢ skutki sprzedazowe maja

dotyczyc takze produktu. Celem artykutu jest przedstawienie koncepdji i zatozer marketingu

narracyjnego jako strategii wizerunkowej marek ekskluzywnych, jak réwniez charakterystyka

ich uzycia w konkretnych materiatach promocyjnych wybranych marek. Na podstawie przed-
stawionej analizy materiatu empirycznego zawierajacego przekazy promocyjne marek, takich

jak: Chanel, Dior, Gucci, dowiedziono, Ze storytelling ma istotny udziat w tworzeniu relaji

marka—odbiorca. Podstawa jest odnoszenie sie do wspolnych dazen, pragnieri i personifikacji

marki w celu tatwiejszego utozsamiania sie z nia. Ustalono réwniez, ze marketing narracyjny
wptywa tez pozytywnie na popularnos¢ materiatow promocyjnych.
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The evolution of the ways of understanding and creating the brand
as well as discovering its important functions have made modern mar-
keting and PR specialists reach for modern methods of creating the
company’s image, including narrative marketing. The goal of the mar-
keting messages (digital storytelling) is often directed on making the
audience more focused on stories about the brand than on the product
itself, although the sales effects also apply to the product. The aim of this
article is to present the concept and assumptions of narrative marketing
as the image strategy of exclusive brands, as well as the characteristics
of their use in specific promotional materials of selected brands. The
results of the content analysis including promotional messages of the
brands: Chanel, Dior and Gucci, showed that storytelling has a significant
share in creating the brand-recipient relationship. The basis is to refer
to common aspirations, desires and personification of the brand in order
to identify with it more easily. It was also found that narrative marketing
positively influences the popularity of the promotional materials.

arketing narracyjny jest uzywany przez marki ekskluzywne jako

narzedzie kreowania ich wizerunku. Storytelling jako strategia

wizerunkowa jest popularnym narzedziem wérdéd marek luksu-
sowych, ktére przez mitologizacje i archetypizacje swych cech wirtualnych
tworza swojg tozsamo$¢ i budujg lojalnos¢ swych wyznawcow. Elementami
najbardziej wyrézniajacymi marki luksusowe sg dziedzictwo, historia i jasno
sprecyzowane wartosci, ktore komunikuja swojemu otoczeniu i na bazie
ktorych tworza swéj wizerunek (Nowy Marketing, 2018). W niniejszym
artykule przeanalizowano wizerunek trzech wybranych marek: Chanel,
Gucci i Dior. Uzasadnieniem ich wyboru jest pozycja rynkowa tych marek,
nalezg one do czotowych ,brandéw” luksusowych, ktére aktywnie tworza
swoj wizerunek w mediach i reaguja na zmieniajaca sie rzeczywisto$¢ mar-
ketingowa. Swa polityke komunikacji opieraja na historiach zatozycieli oraz
warto$ciach i ideach wyznawanych od poczatkéw ich istnienia.

Celem artykulu jest przedstawienie koncepcji i zalozen marketingu
narracyjnego jako strategii wizerunkowej marek ekskluzywnych, jak réw-
niez charakterystyka ich uzycia w konkretnych materiatach promocyjnych
wybranych marek. Realizacji tego celu stuzy udzielenie odpowiedzi na na-

stepujace pytania badawcze:
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Pytanie 1: Jaki jest zakres zastosowania techniki storytellingu w stu naj-
popularniejszych materiatach promocyjnych Chanel, Gucci i Dior zamiesz-
czonych w wybranym okresie na kanale YouTube?

Pytanie 2: Jaki jest udzial wyodrebnionych kategorii i subkategorii zwia-
zanych z technikg marketingu narracyjnego (rodzaj materiatu, przedmiot lub
cel, temat, bohater, archetyp, wartosci) w dziesieciu wybranych materiatach
promocyjnych kazdej z wybranych marek?

Pytanie 3: Jaka jest zawarto$¢ strategii wizerunkowych marek Chanel,
Gucci i Dior ze wzgledu na stosowanie kategorii: odbiorca marki, wartosci,
typ pozycjonowania, typ wizerunku, core story, archetypy?

W kolejnych czes$ciach opracowania zostang przedstawione definicja
i koncepcja storytellingu oraz ich charakterystyka jako narzedzia kreowania
wizerunku, jak réwniez zostang zaprezentowane wyniki ilo§ciowej i ja-
kosciowej analizy zawarto$ci materiatéw promocyjnych opublikowanych
w wybranym okresie (kwieciei-maj 2018) na kanale YouTube przez przed-

stawione wyzej marki luksusowe.

Ewolucja sposobéw rozumienia marki i odkrywania jej istotnych funkcji
sprawila, ze wspolczesni specjalisci ds. marketingu i PR siegaja po nowo-
czesne metody kreowania wizerunku firmy, w tym marketing narracyjny.

Narzedzia kreowania wizerunku marki mozna podzieli¢ na klasyczne
(tradycyjne, uzywane powszechnie) oraz wspolczesne (nowe, pochodzace
z kombinacji, przeksztalcenia tradycyjnych lub bedgce wynikiem dostrze-
gania innowacyjnych metod, nowych narzedzi czy potrzeb wspotczesnego
konsumenta). Do klasycznych zaliczy¢ mozna narzedzia wymienione przez
P. Kotlera jako jedno z zestawu ,,P”-promociji (tzw. promotion mix): reklame,
public relations, sprzedaz osobista, promocje sprzedazy, marketing bezpo-
$redni (Kotler, 2005). Takie ujecie stanowi pewne uproszczenie klasyfikacji
tzw. instrumentéw komunikacji (promocji), ktére poprzez taczenie, gru-
powanie czy kategoryzowanie tworzg szeroka game narzedzi stuzacych
komunikacji marketingowej. Kluczem efektywnej promocji jest umiejetne
i przemyslane Iaczenie dziatan i instrumentéw dopasowanych do okre$lone-
go segmentu docelowego, obranego celu oraz specyfiki rynku (Blythe, 2002).
Natomiast do narzedzi nowoczesnych zalicza sie m.in. koncepcje spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu (corporate social responsibility — CSR), marketing
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rytualny, marketing tresci (content marketing), marketing doswiadczen,
marketing szeptany oraz marketing narracyjny. Storytelling jako narzedzie
marketingowe jest postrzegany jako rodzaj inwestycji w relacje miedzy mar-
ka a konsumentami. W szczegdlnosci celem przekazéw wideo lub innych
komunikatéw cyfrowych (digital storytelling) jest sprawienie, ze widownia
bedzie bardziej skupiona na opowiesci na temat marki niz na samym produk-
cie (cho¢ skutki sprzedazowe majg dotyczy¢ takze produktu) (Bolat, 2017).
Skutecznos$¢ marketingu narracyjnego jest zwigzana z faktem, ze historie
(bajki), wraz z ktérymi dorastamy jako dzieci, majg okre$long strukture
wykorzystywang nastepnie w opowiesciach marketingowych, wspieranych
sugestywnymi, atrakcyjnymi wrazeniami medialnymi (transmedia story-
telling) (Ozboliik, 2019).

Bazg marketingu narracyjnego sa narzedzia nazywane transmedia bran-
ding oraz core story. Fundamentem transmedia branding jest storyline, czyli
narracyjny charakter angazujacych odbiorcow tresci, ktére beda optymalnie
konwertowane na inne kanaly komunikacyjne. Poczatkiem tworzenia tej
historii jest okreslenie core story. Jest to inaczej rdzen osobowo$ci marki za-
prezentowany w oryginalny, angazujacy sposob. Jak zaznacza G. Kosson, core
story ma odpowiada¢ na pytanie o sens istnienia marki, przez co zaangazuje
odbiorcow na tyle, by wykonali ,,prace marketingu” (przeksztalcenie konsu-
menta w marketera) i ,podali jg dalej” (Kosson, 2014). Core story to esencja
marki, wszystko to, czym jest, kto ja tworzy, co oferuje, kto jest jej klientem,
jakie warto$ci wyznaje i jakie wartoéci oferuje. Jest kompromisem miedzy
tozsamoscig (zbiorem komunikatéw dotyczacych marki wysylanych przez jej
wlasciciela) a wizerunkiem (subiektywnym spostrzezeniem, wyobrazeniem
o marce powstalym na skutek kontaktu z nig), ktéry zapelnia luke mie-
dzy nimi. Core story ma stworzy¢ rownowage miedzy identity (tozsamos¢)
a image (wizerunek) w taki sposob, aby rozpoznaé réznice miedzy nimi
i je zniwelowa¢. Celem jest polaczenie ich w taki sposob, by spetni¢ oczeki-
wania firmy co do swojego wizerunku (Fog, Budtz, Munch, Blanchette, 2010).

Innowacyjne formy kreowania wizerunku marki charakteryzujg sie
kilkoma wspdlnymi cechami: zorientowanie na klienta i jego potrzeby,
skoncentrowanie na wartosciach i wyznawanych zasadach, interakcyj-
no$¢ i dwukierunkowa komunikacja, wstuchanie sie¢ w opinie odbiorcow
i zaakceptowanie ich roli jako prosumentéw (producent + konsument),
dostosowywanie tresci przekazéw do ich potrzeb, kontekstowos¢ dziatan
i gloszonych idei (rola historii, opowiesci), konwergencja mediéw, otwarcie
sie na nowe media z jednoczesnym zmniejszeniem znaczenia starych me-

diéw, istotna rola zaangazowania konsumenta. Te narzedzia s jednoczesnie
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potwierdzeniem zmian dotyczacych kierunku rozwoju marketingu, w ktd-
rym zauwazalne jest skupienie si¢ na roli konsumenta na rynku, jego lojal-
nosci, $wiadomosci wyboru i motywacjach oraz istotnoéci celéw i wartosci

pozycjonujacych marki na tle innych.

Marketing narracyjny jako koncepcja ksztaltowania wizerunku mar-
ki zostal zaprezentowany na konferencji ,,How brands of the future will
be shaped?”. Uznano go wtedy za metode dos¢ abstrakcyjna, zarezerwo-
wang jedynie dla dziatan PR, ktdrej efekty nie sg jasno okreslane i mozliwe
do zbadania (Fog, Budtz, Munch, Blanchette, 2010). Jako technika czerpie
zalozenia z nauk psychologicznych, socjologicznych, kulturoznawstwa i lite-
raturoznawstwa i jest efektem tzw. procesu humanizacji marketingu (Nowy
Marketing, 2018). Obserwujgc zmiany na rynku marketingu 3.0 i powstanie
tzw. ery kreatywnej, czyli polaczenia sektoréw sztuki, biznesu, technologii
i kultury, storytelling uzna¢ mozna za pozadang na rynku umiejetno$¢ bu-
dowania i rozwijania angazujacej historii (Hajdas, 2011). Sg one pozadane
ze wzgledu na swoje mocne strony, tj. uwarunkowania i powigzania kultu-
rowe, ktérych efektem jest faczenie ludzi, tatwo$¢ i szybkos¢ angazowania
mas, ulatwianie przyswajania informacji poprzez nadanie jej szerszego
kontekstu fabularnego oraz interaktywnos¢ i mozliwos¢ doswiadczania
opowiesci (Hajdas, 2018).

W sferze marketingu opowies¢ stata si¢ doskonalym rozwigzaniem zapo-
trzebowania specjalistow do spraw marketingu na efektywne narzedzie po-
zycjonowania marki na podstawie wartosci. J. Szlak definiuje storytelling jako
narzedzie zarzadzania marka wykorzystujace obowiazujace powszechnie
mity, ktdre w spojny, wielokanalowy sposob przekazuje odbiorcom wiedze
o warto$ciach danej marki, budujac jej wyrazisty, emocjonalnie angazujacy
wizerunek, tworzgc rytualy z nig zwiazane oraz lojalnos¢ i przyzwyczajenia
(Szlak, 2016). Jako podstawowa funkcje opowiesci okresla sie bycie faczni-
kiem miedzy warto$ciami propagowanymi przez marke a zachowaniem
konsumentéw poprzez rytualizacje Zycia codziennego (Szlak, 2016). Dzieki
wyeksponowaniu produktu w materialach promocyjnych opartych na cie-
kawej fabule, z charakterystycznym bohaterem, z ktérym odbiorca moze si¢
utozsamia¢, marka zyskuje istotne miejsce w codziennym zyciu konsumenta.
Staje si¢ jego receptg na potrzebe samorealizacji czy osiagnigcie okreslonego

wzorca, do ktérego dazy. ,Iluzoryczna istota marki”, o ktérej wspomina
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J. Altkorn, to efekt dziatania marki mitycznej, czyli takiej, ktorej tozsamosé
opiera sie na wartosciach wirtualnych wyrazonych poprzez mity i archetypy
(Altkorn, 2001). To wtasnie do nich odsytaja opowiesci w marketingu, zysku-
jac dzieki temu pozadane cechy ponadczasowosci i uniwersalnosci. M. Cze-
remski, badacz marketingowej teorii mitu, wymienia trzy jego wlasnosci:
struktura wydarzen (monomit), bricolage i kontrintuicyjnos¢ (Czeremski,
2018). Monomit to pojecie stworzone przez J. Campbella, ktory w ksigzce
Bohater o tysigcu twarzach rozstrzyga o powtarzanej formule wydarzen
w opowiesci, charakterystycznej dla mitow. Bricolage, czyli ,majsterkowanie”,
polega na przypisywaniu znaczen przedmiotom i zjawiskom za pomoca
gotowych obrazéw i symboli, czyli tzw. struktur myslowych (Szabelska,
2012). W marketingu przejawia si¢ to tworzeniem pozytywnych skojarzen
z produktem dzieki taczeniu go z wirtualnymi znaczeniami (symbole, cechy
abstrakcyjne, rytuaty itd.). Kontrintuicyjnos¢ to celowe dodanie lub usunie-
cie typowych, spodziewanych cech wyobrazanego elementu, co zapewnia
tatwiejsze zaciekawienie i zapamigtanie przez odbiorce danego przekazu
(Czeremski, 2018). We wspoltczesnym marketingu obecne jest takze zjawisko
mitologizacji, czyli nadawania statusu graniczacego ze $wietoscia i przypi-
sywania nadnaturalnych zdolnosci i warto$ci marce. Mitologizacji mozna
poddac cate przedsiebiorstwo, jego wybrane atrybuty (wyjatkowos$¢, wtadze,
pionierstwo), tworce firmy lub jej przywodce, ale tez przedsiebiorcéw z nig
zwigzanych czy klientéw (Kostera, 2010). Monomit to opracowany schemat
mitologicznej podrozy, ktdra sklada sie z trzech podstawowych elementdw:
oddzielenie-inicjacja-powr6t, ktére wspdlnie tworzg jadro mitu. Rozwijajac
je, uzyskamy trzy etapy podrozy bohatera:

1. wezwanie do przygody i porzucenie dotychczasowego Zycia

2. walka z przeciwno$ciami stojacymi na drodze do celu

3. powrét bohatera i przemiana otaczajacej go rzeczywisto$ci na lepsza

(Campbell, 1997).

Koncepcja monomitu zostata opracowana na bazie teorii archetypow C.G.
Junga, te za$ — przelozone na uzytek swiata marketingu - zostaly opisane
przez M. Mark i C. Pearson, ktore oparly swoje schematy archetypiczne
na koncepcji monomitu. Archetyp, wedtug Junga, to prawzér osobowo-
$ci opracowany na bazie kolektywnej nie§wiadomosci, ktdrej podstawa
sg uniwersalne dla wszystkich formy zachowania, odczu¢, mys$lenia. Wzorce
te wplywaja na jednostke w ramach jej wewnetrznej potrzeby nadawania
wymiaru symbolicznego otaczajacej ja rzeczywistoéci (Zubiel-Kasprowicz,
2016). Opowiesci archetypiczne zbudowane sg na glebokich, czesto ukry-

tych warto$ciach, ktére motywujg odbiorce do odkrywania prawdziwych
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motywacji bohatera. Jest to przeciwienstwo stereotypu, ktorego gléwnym
celem jest upraszczanie i wyréwnywanie obrazu rzeczywistosci (Tkaczyk,
2018).

Obserwujac koncepcje monomitu i znaczenie archetyp6w, mozna dojs¢
do wniosku, ze archetyp jest motywacja do powstania opowiesci, mitu.
Na potrzeby komunikacji marketingowej opracowano zestaw dwunastu
archetypéw, na podstawie ktorych mozna budowac¢ tozsamos$¢ marki: Nie-
winna, Odkrywca, Blazen, Wtadca, Kochanek, Medrzec, Bohater, Bun-
townik, Czarodziej, Zwykly cztowiek, Opiekun, Stwdrca. Moc archetypow
odkryto w momencie przemian na rynku, ktéry pod wplywem rosnacych
wymagan konsumentdw i rozprzestrzeniajacej sie konkurencji zmotywowat
tworcow do siggniecia po marketing, ktéry nada znaczenie istnieniu marki
(the meaning of brand). To wlasnie dzieki takiemu podejsciu mozliwe byto
przemoéwienie do uczud i intuicji odbiorcéw, wykreowanie i wzbudzenie
emocji, a przede wszystkim ulatwienie dotarcia racjonalnych argumentéw
wyroézniajacych produkt marki do konsumentéw (Mark, Pearson, 2001).
Klasyfikacja archetypdw zaproponowana przez M. Mark i C. Pearson oparta
jest na czterech motywacjach, ktére facza potrzeby konsumentéw z ofero-
wanymi warto$ciami marki. Pierwszg z nich, potrzebe stabilizacji (stability),
marka moze spetnié¢ przez obietnice pewnosci kontroli i bezpieczenstwa
dzieki uzywaniu produktu (Stworca, Opiekun, Wtladca). Potrzebe wladzy zas
(mastery) moze ona zaoferowaé w ramach produktu wymagajacego podjecia
ryzyka i przygody (Bohater, Buntownik, Czarodziej). Druga para przeciw-
stawnych motywacji jest poczucie przynaleznosci (belonging) i niezalezno$ci
(independence). W przypadku potrzeby przynalezno$ci (Blazen, Zwykly
Czlowiek, Kochanek) marka proponuje wartoéci zapewniajace konsumen-
towi poczucie akceptacji i mozliwo$¢ ,,wkupienia si¢” w faski innych, zas
w odniesieniu do niezalezno$ci (Niewinna, Odkrywca, Medrzec) odwotuje
sie do indywidualizmu, spelnienia i nonkonformizmu (Mark, Pearson, 2001).

W projektowaniu tozsamosci marki wazna jest umiejetno$¢ dobrania
do potrzeb klientéw takich motywacji, ktére beda pasowa¢ do ich potrzeb
i stang sie¢ rozwigzaniem dla ich probleméw oraz odbiciem ich wlasnego ,,ja”.
Jednocze$nie dazy sie do zapewnienia réwnowagi i stabilnosci okreslonych
warto$ci. Spojnos¢ archetypow tworzacych tozsamos¢ odbiorcy i marki
owocuje znaczacg i wartosciowa komunikacjg oparta na glebokich relacjach
i lojalnos$ci. Tworzenie tozsamosci marki na podstawie archetypéw moze
wymagac polaczenia dwoch lub wiecej korespondujacych ze sobg moty-
wow. Jest to zabieg, ktory przynosi marce unikatowy i oryginalny system

komunikacji oraz daje mozliwo$¢ szerszej personifikacji i utozsamienia
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z wieksza grupa odbiorcow, ktérzy odnajda w marce odbicie samych siebie.
W badaniach dotyczacych efektywnosci i odbioru reklamy zawierajacej
odpowiedni archetyp (grupa docelowa byly osoby wykazujace cechy toz-
samego archetypu) dowiedziono, ze w wigkszosci przypadkow tozsamosé
stosowanych i odbieranych archetypéw wplywata na pozytywny odbior
reklamy i efektywniejsze zapamietanie jej w poréwnaniu z innymi (Skowron,
Cieslik, 2016). Badania te potwierdzily zasadno$¢ opracowywania tozsamosci
marki wspolgrajacej z ,ja” konsumenta.

Samo komunikowanie wartosci w procesie budowania tozsamos$ci marki
nie przynosi tak dobrego efektu jak polaczenie go z odpowiednio dopraco-
wanym kontekstem i znaczeniem. Opowiesci oparte na strukturze mitu,
wykorzystujace wzory osobowosci, z ktérymi odbiorca moze si¢ utozsamiac,
stwarzajg szerokie spektrum mozliwosci ksztattowania wizerunku przedsie-
biorstwa. Obserwujac sukcesy znanych, ikonicznych marek, ktére posiadaja
swoich lojalnych wyznawcéw, mozna zauwazy¢ istotng role personifikacji
i opowiesci, ktdre sg kluczem do osiagniecia korzystnego, trwalego, odpor-

nego na czynniki zewnetrzne wizerunku.

Przeprowadzone badania zostaly podzielone na trzy etapy, z ktoérych
pierwszy obejmowal ilosciowq analize zawartosci. Jego celem bylo wskazanie
liczebno$ci poszczegoélnych kategorii materialéw audiowizualnych wérod
stu najpopularniejszych przekazéw publikowanych przez marki na kanale
YouTube sposrdéd przypadkowo wybranych dni: 11 kwietnia 2018 r. (dla
marki Chanel i Gucci) oraz 15 maja 2018 r. (marka Dior). W ramach analizo-
wanych materialéw audiowizualnych uwzgledniono spoty reklamowe, filmy
promocyjne (dotyczace powstania marki i jej twércy, wywiady ambasadoréw
iin.), filmy instruktazowe, filmy produktowe (prezentujace powstanie i za-
stosowanie produktu) oraz filmy promujace wydarzenia zwigzane z markg
(pokazy, eventy). Ten etap analizy zawieral takze podsumowanie zakresu
zastosowania techniki marketingu narracyjnego w poszczegdlnych rodzajach
materialow. Wynik analizy ukazat zakres popularnosci storytellingu oraz
wskazal, w ktorych materiatach pojawia si¢ on najczesciej. Celem analizy
na tym etapie jest odpowiedz na pytanie badawcze dotyczace zakresu zasto-
sowania techniki marketingu narracyjnego wérdd stu najpopularniejszych

materialéw audiowizualnych marki Chanel, Gucci i Dior.
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Drugi etap analizy obejmowal badanie dziesi¢ciu materiatéw audio-
wizualnych kazdej marki, w ktorych uzyto techniki marketingu narra-
cyjnego i ktdre osiagnely wysoka popularnosé wsréd widzéw. W analizie
zostaly uwzglednione takie kategorie, jak: temat, bohater, format, warto$ci
i archetypy. Kazda z tych kategorii zawierata subkategorie wyszczegélnio-
ne na podstawie obserwacji materiatu empirycznego. Celem analizy bylo
zbadanie tworzonego przez marke wizerunku, jego spdjnosci i czytelnosci
oraz odwotania sie do zasad tworzacych storytelling, jak réwniez odpowiedz
na drugie pytanie badawcze, dotyczace udzialu wyodrebnionych kategorii
i subkategorii zwigzanych z technikg marketingu narracyjnego w dziesieciu
filmach promocyjnych badanych marek.

Celem trzeciego etapu analizy byla charakterystyka strategii wizerun-
kowej marek w formie profiléw odbiorcy, do ktérego kierowany jest prze-
kaz, wartoéci, ktore mu towarzysza, typu pozycjonowania zastosowanego
w przekazie audiowizualnym, a takze uzytych typow wizerunkdw, core
story i archetypdw. Ten etap analizy pozwolil na udzielenie odpowiedzi
na trzecie pytanie badawcze dotyczace zawartosci strategii wizerunkowych

wybranych marek.

Marka Chanel zaistniala na portalu YouTube 10 pazdziernika 2005 roku
i od tego czasu zdobyta ponad milion subskrypcji, opublikowala 723 mate-
rialy audiowizualne, kt6rych taczne wyswietlanie przekroczyto 389 min!.
Marka Gucci obecna jest na kanale YouTube od 29 pazdziernika 2008 roku.
Opublikowala 307 materialéw audiowizualnych, ktére tacznie zdobyty po-
nad 65 mln wys$wietlen. Liczba subskrybentéw wynosi 218 tys.2 Marka Dior
ma swoje konto na YouTube od 14 pazdziernika 2005 i zamies$cita juz 443
filmy, ktére lacznie zdobyly niemal 330 mln wy$wietlen i ponad p6! miliona
subskrypcji3. Tabela 1 przedstawia wyniki analizy ilo§ciowej obejmuja-
cej 100 najpopularniejszych filméw udostepnionych na kanatach YouTube
z 11 kwietnia 2018 r. dla Chanel i Gucci oraz z 15 maja 2018 r. dla Dior.

Analiza ta obejmuje rodzaj materialu (spot reklamowy, film promocyjny,

1 Statystyki Chanel na portalu YouTube, https://www.youtube.com/user/
CHANEL/about, 11.04.2018.

2 Statystki kanalu Gucci, https://www.youtube.com/user/gucciofficial/about,
11.04.2018.

3 Statystyki Dior na kanale YouTube, https://www.youtube.com/user/Dior/
about, 15.05.2018.
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film instruktazowy, film produktowy, promocja wydarzenia) oraz obecnos¢

cech storytellingu wérdd kategorii rodzajowych.

Tabela 1. Analizailo$ciowa 100 najpopularniejszych filméw na kanale YouTube wybranych marek.

Wyszczegol- Spoty Filmy Filmy Filmy Promocja  Wszystkie
MARKA o . . . .
nienie reklamowe promocyjne instruktazowe  produktowe wydarzenia filmy
Liczba 28(28%) 35(35%) 3(3%) 7(7%) 27 (27%) 100
Chanel
Storytelling ~ 21(75%) 24(69%) 1(33%) 0 0 46 (46%)
Liczba 21(21%) 39(39%) 4(4%) 6 (6%) 30(30%) 100
Guedi
Storytelling 13 (62%) 11(28%) 1(25%) 0 0 25(25%)
Liczba 24.(24%) 31(31%) 18 (18%) 21(21%) 6 (6%) 100
Dior
Storytelling =~ 20(83%) 22(71%) 3(17%) 2(10%) 0 47 (47%)

Zrédto: opracowanie wlasne

Przedstawione wyniki wskazuja, ze w przypadku Chanel narzedzie sto-
rytellingu najczeséciej stosowane jest w spotach reklamowych (75%) oraz
filmach promujacych marke (69%). Sa to tez najczesciej udostepniane rodzaje
materialow audiowizualnych na kanale marki (filmy promocyjne stanowia
35%, spoty reklamowe 28%, filmy promujace wydarzenia 27% sposréd 100
najpopularniejszych filméw). Catkowite zastosowanie marketingu narracyj-
nego siega niemal 50% najpopularniejszych filméw marki. Filmy, w ktérych
ukazywane sg produkty i ich zastosowanie czy pokazy nowych kolekcji
pozbawione w swej strukturze elementéw storytellingu, takze odwoluja si¢
do wizji i misji marki. Ukazywane w nich ,,dziela” marki koresponduja z jej
kanonem warto$ci.

Na podstawie analizy marki Gucci mozna dostrzec, ze wérdd najczesciej
publikowanych rodzajéw materiatéw sg filmy promocyjne i filmy promu-
jace wydarzenia. Na trzecim miejscu znajdujg sie spoty reklamowe, ktore
sg liderem zestawienia, jesli chodzi o czestotliwos$¢ uzycia marketingu nar-
racyjnego (62%). Pojawia sie on takze w niektérych filmach promocyjnych
(28%) i filmach instruktazowych (25%). Laczne uzycie storytellingu wynosi
25%. Wynika to przede wszystkim ze specyfiki promocji na serwisie YouTube,
gdzie marka wyraznie stawia nacisk na promocje¢ wydarzen (pokazéw mody
i nowych kolekgji), ktére - podobnie jak u Chanel - mimo braku elementéw
storytellingu w swojej strukturze, nadal nawigzuja do opisywanej wyzej

specyfiki marki.
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Tabela 2. Analiza zawartosci materiatéw marki Chanel.

Kategoria Subkategoria Liczba
Spot reklamowy 6
Rodzaj materiatu
Film promocyjny 4
Perfumy Chanel N°5 3
Perfumy Gabrielle Chanel 1
Pczzl:]i;ntl:r:alrub Perfumy Coco Mademoiselle 2
Perfumy Bleu de Chanel 1
Promocja marki 3
Coco Chanel 2
Ucieczka, pogon 6
Temat
Przemiana, zmiana postawy 4
Bycie soba, prawdziwe oblicze 4
Kobieta 4
Bohater Mezczyzna 1
Kobieta i mezczyzna 5
Kochanek 6
Buntownik 4
Archetyp 0Odkrywca 2
Stworca 3
Bfazen 2
Mitos¢ 3
Wolnosc, niezaleznos¢ 6
Pozadanie, pokusa, zmystowos¢ 4
Wartos¢ Sita, odwaga 4
Indywidualizm 2
Rewolucja 4
Prawda 2

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wirod analizowanych materialéw Dior przewazajg filmy promocyjne
(31%), spoty reklamowe (24%) i filmy produktowe (21%). Storytelling najcze-
$ciej stosowany jest w spotach reklamowych (83%) oraz filmach promocyj-
nych (71%). Pojawia si¢ takze w niektérych filmach instruktazowych (17%)
i filmach produktowych (10%). Lacznie wéréd zbadanych filméw udziat

»story marketingu” wynosi 47%.

Druga cze$¢ analizy materialu empirycznego obejmuje po dziesig¢ fil-
moéw kazdej marki, ktére zostaly wybrane jako przyklady uzycia elementéw
storytellingu w celu pogtebienia analizy. Badanie poszczegolnych kategorii,
tj. rodzaj materiatu, przedmiot lub cel, temat, bohater, archetyp i wartosci,

doprowadzilo do wyszczegdlnienia charakterystycznych dla kazdej marki
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subkategorii, czyli powtarzajacych sie schematéw. Wyniki tej analizy wy-
kazaty, ze materialy audiowizualne marek zawierajg w swojej tresci rézne
uzupelniajace si¢ elementy, ktore tworzg wspolnie powtarzajacy si¢ w filmach
wizerunek i warto$ci. Tabele 2, 4 i 6 prezentujg analize zawartosci wybranych
dziesieciu filméw marki Chanel, Gucci i Dior.

Wéréd przebadanych filmoéw jest sze$¢ spotéw reklamowych i cztery
filmy promocyjne. Przedmiotem pojawiajagcym sie najcze$ciej byty kultowe
perfumy Chanel N°5 (3), jak réwniez ogélna promocja marki (3). Pozostale
spoty reklamowe réwniez dotyczyly perfum sygnowanych logo Chanel.
Najcze$ciej pojawiajacymi sie tematami, ktore wyréznitam w podkatego-
riach, sg ucieczka, pogon (6), przemiana i bycie sobg (4) oraz twérczyni
marki, Coco Chanel, ktora byta tematem dwdch opisywanych filméw. Wsréd
bohaterdw przewazaja pary (5) oraz postaci kobiece (4). Tylko w jednym
z opisywanych materialéw bohaterem byl mezczyzna. Archetypy, na ktérych
oparto sie, budujgc postacie bohaterdw, to zazwyczaj Kochanek i Buntownik.
Charakterystyczne dla Chanel jest faczenie archetypdw, stad tez pojawiaja sie
motywy odpowiadajgce Odkrywcy, Stwdrcy i Blaznowi. Najcze$ciej promo-
wanymi przez marke warto$ciami s3 wolnos¢ i niezaleznos¢ (6), a nastepnie
pozadanie, pokusa, zmystowo$¢, sita i odwaga oraz rewolucja. Pojawialy sie

takze indywidualizm oraz prawda.

Tabela 3. Strategia wizerunkowa Chanel.

Element strategii Chanel Charakterystyka

(Najczesciej) kobieta poszukujaca swojego prawdziwego
Odbiorca ,Ja", pragnaca czuc sie pozadana i podziwiana,
indywidualistka chcaca podkresli¢ swoja niezaleznosc.
Wartosci Wolnos¢, niezaleznos¢ mitosc, prawda, pozadanie.

Typ pozycjonowania Pozycjonowanie na podstawie wartosci.

Marka symboliczna, marka legendarna

UL (w odniesieniu do Chanel N°5).

Rewolucja w Swiecie mody oraz zmiana

Core story w postrzeganiu roli i pozycji kobiet.

Archetypy Kochanek, Buntownik.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Korzystajac z wynikow analizy zawarto$ci wybranych materialéw audio-
wizualnych mozna zaproponowa¢ schemat strategii wizerunkowej Chanel
przedstawiony w tabeli 3.

Strategia wizerunkowa Chanel opiera si¢ na wypracowanym przez lata
wizerunku Coco Chanel, ktoéra jest ikong wszelkich dziatan marketingo-

wych marki. W odniesieniu do jej postaci marka Chanel stworzyta swojego
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odbiorce, ktéry charakteryzuje si¢ podobnymi cechami i pragnieniami

- szuka siebie, chce by¢ podziwiany, niezalezny. Warto$ciami, ktére marka

promuje, s z jednej strony poczucie wolnosci i niezalezno$ci, z drugiej

za$ prawda, mitos$¢ i pozadanie, do ktérych odbiorca podswiadomie dazy.
To przeciwstawienie i pozorna sprzeczno$¢ moze odnosic sie do kobiecej

natury, ktéra w prezentowanych przez marke materialach uchodzi za nie-
poskromiong, dzika i trudng do jednoznacznego zdefiniowania. Stad tez
kreowanie jej wizerunku na podstawie archetypéw Kochanka i Buntownika,
ktore pozwalaja odbiorcom utozsami¢ sie z nimi. Chanel, pozycjonujac si¢
na podstawie wyzej wymienionych wartosci, zyskuje status marki symbo-
licznej, bedacej katalizatorem owych warto$ci w stosunku do uzytkownikéw
i konsumentéw. Bioragc pod uwage perfumy Chanel N°5, ktére sg wielo-
krotnie prezentowane przez marke jako jej kanon, mozna okresli¢ jg takze

jako marke legendarng. Formutujac core story marki na podstawie prze-
prowadzonego badania, nalezy zwrdci¢ uwage na jej rewolucyjnos¢ i silnie

uwzgledniang pozycje i role kobiet. Dlatego istotg dziatan marki Chanel, jej

powotania i gléwna ideg przyswiecajaca jej istnieniu jest manifestacja sity,
niezaleznosci i niezwyktej mocy kobiet.

Sposrdd przebadanych filméw marki Gueci sze$¢ stanowia spoty rekla-
mowe a pozostale to filmy promocyjne. Najczesciej pojawiajacym sie celem
materiatéw jest promocja Gucci (6), w pozostalych przedmiotem s3 pro-
dukty lub perfumy marki. Gucci w swych przekazach promocyjnych stawia
na zaréwno zwigzki miedzyludzkie (4), jak i na relacje czlowieka z naturg (4).
Zauwazalne sg tez czeste odwotania do tematu pozadania, fascynacji oraz
do sztuki i pickna rzemiosta. Nie ma jasno okreslonej specyfiki, jesli chodzi
0 wybdr bohateréw, wérdd badanych jest tyle samo zenskich co meskich
postaci, obecne sg takze pary - specyficzne dla archetypu Kochanka, ale tez
wieksze grupy rownorzednych bohateréw (4). Archetypy, ktére sg widoczne
w badanych filmach, to najczesciej Stworca (6) oraz Kochanek (3). Wyrédznia
sie takze Wladce i Niewinna. Marka, w odréznieniu od Chanel, nie promuje
jednej, gléwnej wartosci, lecz jej przekaz skupia sie na kilku réwnorzednych
wartosciach zazwyczaj zaleznych od tematu. Sg to natura, poczucie wolnosci
i harmonii, kreatywno$¢, wyobraznia, sztuka oraz pozadanie, fascynacja,
ucieczka. Niemniej jednak warto wyrézni¢ znaczenie mitoéci i przyjazni oraz

los i przypadek, ktore takze pojawiaja sie w materiatach promocyjnych marki.
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Tabela 4. Analiza zawartosci marki Gucd.

Kategoria Subkategoria Liczba
Spot reklamowy 6
Rodzaj materiatu
Film promocyjny 4
Promocja marki 6
Torebka The Fringe 1
PrzedmloFIUb Perfumy Gucci Guilty 1
cel materiatu

Perfumy Gucci Bloom 1
Torebka Bamboo 1
1wiazek, relacja, przyjazi 4
Tworzenie, sztuka, rzemiosto 2
Temat Pozadanie, fascynacja, pogon, ucieczka 3
Relacja cztowieka z przyroda 4
Zakupy, prezenty 1
Kobieta 2
Mezczyzna 2

Bohater
Kobieta i mezczyzna 2
Wielu bohateréw 4
Kochanek 3
Stwérca 6

Archetyp
Wiadca 1
Niewinna 1
Mitos¢, przyjazn 2
Natura, poczucie wolnosci i harmonii 3
Wartos¢ Kreatywnos¢, wyobraznia, sztuka 3
Pozadanie, fascynacja, ucieczka 3
Los, przypadek, zaskoczenie 2

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wizerunek Gucci zmienial si¢ przez lata. Od charakterystycznego dla
marek luksusowych podkreslania sensualnosci, klasy, stylu i prestizu, marka
przeszla do promowania zwiazku z florg i fauna, przeksztalcania i wykorzy-
stywania elementéw kultury antycznej i popkultury do promocji swoich dziet.
Przekazy prezentujace energie, zabawe, odwazne barwy oraz faktury wydaja
sie skierowane do mlodszych odbiorcéw. Odejscie od minimalizmu i za-
chowawczosci na korzy$¢ spontanicznosci, bezpretensjonalnoséci i swobody
sg dzi$§ cechami wyrdzniajacym Gucci na tle innych marek ekskluzywnych.

Sktadniki jej strategii wizerunkowej prezentuje tabela 5.
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Tabela 5. Strategia wizerunkowa Gucci.

Element strategii Gucci Charakterystyka

0Osoba mfoda, cenigca spontaniczno$¢i mozliwos¢
Odbiorca wyrazania siebie, poszukujaca harmonii, elegangji
iponadczasowosci, interesujaca sie sztuka, ceniaca piekno.

Wartosci Sztuka, natura, kreatywnos¢, harmonia.
Typ pozycjonowania Pozycjonowanie na podstawie wartosci.

Marka symboliczna (symbolizuje osobowos¢

LA uzytkownika, jego cechy i wartosci, ktére wyznaje).

Potaczenie sztuki, natury i mody, ktére

Corestory wspdlnie tworza spéjna catosc.

Archetypy Stworca, Kochanek

Zrédlo: opracowanie wlasne

Strategia wizerunkowa stosowana przez Gucci jest syntezg calej historii
jej istnienia, ktéra pomimo perturbacji, kryzysow i przeksztalcen, tworzy
spdjne, ale zaskakujgce potaczenie klasy, przywigzania do historii, doktad-
noéci i luksusu z mlodzienczg radoscig, spontanicznoscig i mitoscig do sztuki.
Jej odbiorcg jest wiec osoba mloda, spontaniczna, cenigca sztuke, ktora szuka
ponadczasowych, odznaczajacych si¢ klasa produktéw, podkreslajacych jej
swobode, humor i umitlowanie piekna i przyrody. Archetypami, na bazie
ktorych zbudowana jest strategia, sa posta¢ Stworcy oraz dazacego do po-
czucia przynaleznoéci Kochanka. Gucci jest dzigki temu markg symboliczna,
ajej core story opiera sie na harmonijnym pofaczeniu sztuki i mody. W swej
komunikacji z odbiorcami marka Gucci staje sie kreatorem i interpretatorem
znanych elementéw kultury wspoélczesnej i tej dawnej, tworzy estetyczny
content, ktory stat si¢ jej cecha rozpoznawalng oraz koresponduje z jej twor-
czo$cig. Dlatego tez wérdd promowanych przez marke wartosci jest sztuka,
natura, kreatywno$¢ i harmonia. Poprzez aktywne nawigzywanie do kultury
przybliza si¢ do kategorii twdércow sztuki pieknej, wcigz stawiajac w kanonie

swych wartosci uwielbienie dla mtodoéci i otwarto$ci na $wiat.
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Tabela 6. Analiza zawartosci marki Dior.

Kategoria Subkategoria Liczba
Spot reklamowy 7
Rodzaj materiatu
Film promocyjny 3
Perfumy J'adore 2
Perfumy Miss Dior 1
Perfumy Sauvage 1
PrzedmloFIUb Perfumy Poison Girl 1
cel materiatu
Perfumy Homme Sport 1
Perfumy Dior Addict 1
Promocja marki 3
Dzika natura, wyzwolenie instynktow, podkreslenie sity 7
Mitos¢, relacja, zwiazek 2
Temat

Spetnienie marzen, celow 5
Poszukiwanie siebie, prawdy, przemiana 7
Kobieta 4
Bohater Mezczyzna 5
Kobieta i mezczyzna 1
Kochanek 2
Odkrywca 7

Archetyp
Niewinna 1
Buntownik 1
Wolnos¢ 7
Przysztos¢, zyciowa zmiana 4
Wartos¢ Sita, moc, instynkt 4
Marzenia, pasje 5
Mitos¢, pozadanie 2

Zrédlo: opracowanie wlasne

Z powyzszej tabeli wynika, ze spo$réd omawianych filméw siedem sta-
nowig spoty reklamowe perfum, za$ trzy pozostale to filmy promocyijne,
ktérych celem jest prezentacja marki i jej wartosci. Najczesciej pojawiajacym
sie tematem jest dzika natura cztowieka, jego instynkty i sila, jak réwniez
poszukiwanie siebie, prawdy o sobie, przemiana. Watki te pojawiaja si¢
siedmiokrotnie. Kolejne tematy, ktére réwniez warto zauwazy¢, to spel-
nianie marzen, dazenie do celu (5) oraz zwigzek i milo$¢ (2). W katego-
rii ,Bohater” Dior przedstawia zaréwno na kobiety (4), jak i mezczyzn (5),
awjednym z filméw bohaterem jest para kochankéw. Archetypem, na bazie
ktérego tworzona jest strategia wizerunkowa Dior, jest przede wszystkim
Odkryweca, ktéry pojawia sie w siedmiu filmach. Marka korzysta tez z popu-

larnego w branzy luksusowej archetypu Kochanka oraz siega po Niewinna
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i Buntownika. Sposéréd wartoéci proponowanych przez marke wyrdznia
sie wolno$¢, marzenia i pasje, przyszlosé, sile i instynkt. Sg one dos¢ spdjne
i powtarzajg sie w duzej czeéci filméw Dior.

Marka Dior w swej strategii wizerunkowej do§¢ wyrazne ktadzie nacisk
na wartosci, takie jak: sita, instynkt, marzenia, stad tez wielokrotne siega-
nie po archetyp Odkrywcy. Spoiwem taczacym wizerunek prezentowany
w badanych materiatach z historig marki jest poszukiwanie innowacyjnosci,
nowosci, zmiany, ktére byly motywacja twoércy Dior. Fascynacja Christiana
Diora naturg i kwiatami ma tez swoje odzwierciedlenie w doborze przed-
miotu spotéw reklamowych (sa to przewaznie perfumy) oraz w wielokrot-
nie powtarzajacym sie¢ motywie przyrody. Kreowany wizerunek zawiera

elementy przedstawione w tabeli 7.

Tabela 7. Strategia wizerunkowa Dior.

Element strategii Dior Charakterystyka

Kobieta wolna, silna i niezalezna, zdolna
do poswiecen i odwaznych czyndw, poszukujaca
Odbiorca szczescia, podziwu, wzbudzajaca pozadanie.

Mezczyzna silny, pefen pasji, zdecydowany, zmagajacy sie
z pierwotnymi instynktami, dazacy odwaznie do celu.

Wartosci Wolnos, sita, marzenia, pasja, przysztosc.
Typ pozycjonowania Pozycjonowanie na podstawie wartosci.
Typ wizerunku Marka symboliczna.
Potaczenie ponadczasowej elegancji i nowoczesnosci,
Core story 2 4 elegand

odwazne zmiany w $wiecie mody i zyciu swoich klientéw.

Archetypy Odkrywca, Kochanek

Zrédlo: opracowanie wlasne

Tworzac swéj wizerunek, Dior przechodzi od klasy, elegancji i szyku
ku indywidualizmowi, nowoczesnosci i odwadze, taczac je w spdjny sposob
za pomocg archetypu Odkrywcy i Kochanka. Odbiorcy marki to osoby silne,
pelne niezaleznosci i pasji, dazace do celu, ktére poprzez uzytkowanie jej
produktéw moga zyskaé poczucie odwagi, wyjatkowej sily i indywidualizmu,
ktére utatwia im spelnienie swych marzen. Strategia wizerunkowa Dior jest
odpowiedzig na ich potrzebe odnajdywania wiekszego sensu, celu Zycia,
poszukiwania szcze$cia i poczucia samorealizacji. Dior jest wiec kolejna
marka symboliczng, ktéra odzwierciedla i nadaje cechy swoim klientom. Po-
zycjonowanie na podstawie wartosci to wynik konsekwentnego promowania
w swych materiatach poczucia wolnosci, odniesienia do sity, marzen, pasji
i przysztoséci. Archetypy umozliwiajace marce personifikacje i utozsamianie

z odbiorca na podstawie wspolnych dazen i pragnien to w przypadku Diora
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Odkrywca i w niewielkim stopniu Kochanek. Przebadane materiaty audio-
wizualne marki wykazuja, Ze wyzej wymienione cechy, wartosci i archetypy

stosowane sg konsekwentnie i spdjnie.

Wyniki przeprowadzonej analizy zawarto$ci materiatéw audiowizual-
nych marek luksusowych wykazaly, ze storytelling jest kluczowa technika
marketingowa stosowana w przekazach wybranych marek ekskluzywnych,
to jest Chanel, Gucci i Dior. Odnoszgc sie do pytan badawczych, nalezy
sformulowac¢ nastepujace wnioski:

1. Zawarto$¢ techniki storytellingu w stu najpopularniejszych filmach
Chanel, Gucci i Dior uzalezniona jest od specyfiki publikowanych
materialéw. W przypadku Dior i Chanel storytelling stanowi niemal
50% najpopularniejszych materialéw. U Gucci za$, gdzie zauwazalna
jest przewaga materiatéw promujacych wydarzenia, story marketing
jest mniej popularnym narzedziem i pojawia si¢ w 25% badanych
filmow.

2. Udzial wyodrebnionych kategorii i subkategorii zwigzanych ze sto-
rytellingiem w dziesieciu wybranych filmach kazdej marki zalezy
od wypracowanej przez nia tozsamoséci. W przypadku Dior wyrazna
konsekwencja i spdjnoé¢ materialéw w oparciu o archetyp Odkrywcy
to wynik jej gleboko ugruntowanych wartosci i przy$wiecajacych jej
idei. Chanel charakteryzuje si¢ wieloformatowym wizerunkiem, kté-
rego zrédlem jest posta¢ Gabrielle Chanel. Gucci przeksztalcajac swoj
wizerunek, stara si¢ taczy¢ wybrane przez siebie wartosci za pomoca
archetypow, mitow i elementéw kultury.

3. Zawarto$¢ strategii wizerunkowych marek ze wzgledu na wyréznione
kategorie charakteryzuje si¢, w przypadku kazdej z nich, pozycjono-
waniem na podstawie warto$ci, statusem marki symbolicznej i silnym
zwiazkiem core story z osobowoscig odbiorcy i warto$ciami, jakie
marka promuje.

Na podstawie przedstawionej analizy mozna stwierdzi¢, ze storytelling
ma istotny udzial w tworzeniu relacji marka-odbiorca w badanym segmen-
cie marek luksusowych. Podstawg jest odnoszenie si¢ do wspolnych dazen,
pragnien i personifikacji marki w celu fatwiejszego utozsamiania sie z nig.
Marketing narracyjny wptywa tez na popularno$¢ materiatéw — w przy-

padku kazdej z opisywanych marek na pierwszym miejscu w zestawieniu
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najpopularniejszych filméw na kanale YouTube znajduje sie film zawierajacy
elementy opowiesci. Czestotliwos¢ jego wystepowania jest tez znacznie
wyzsza wérod filmoéw, ktore osiagnely najwyzsza liczbe wyswietlen. Po-
nadto mozliwe jest wyszczegolnienie pewnych powtarzajacych si¢ schema-
tow zaréwno w tematyce, jak i w proponowanych przekazach dotyczacych
wartosci, z ktérych mozna wywnioskowa¢, ze marki siegaja po archetypy
i mity pozwalajace na interpretacje i odczytywanie opowiesci na glebszym
poziomie oraz daja mozliwo$¢ utozsamiania si¢ z bohaterem. Pozycjonowa-
nie na podstawie wartosci, stosowane przez marki luksusowe, jest zgodne
z trendami obowigzujacymi w marketingu oraz nadaje im charakter marki
symbolicznej, o wyjatkowym znaczeniu w zyciu uzytkownika. Jej produkty
nadaja mu odpowiednich, korespondujacych z tozsamoscig marki cech,
podkreslajgc jego pozycje i status oraz definiujg styl zycia. Dzigki okresleniu
core story kazdej marki dostrzec mozna relacje jej tozsamosci z wizerunkiem
i ustali¢, ze w przypadku Dior, Gucci i Chanel jest on spdjny, wielowymia-
rowy i konsekwentny. Wyniki badan moga stuzy¢ jako element wyjasniania
sukcesu przedstawionych marek na rynku, obecnosci lojalnych i oddanych
im klientéw oraz tworzenia si¢ znanych w popkulturze mitéw tych marek,

obecnych takze w zyciu codziennym.
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