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Coca-Cola — studium przypadku

1940 - 1960

etos dzielnosci i
poswiecenia
amerykanskiego
zotnierza

wyalienowane
ubogie
przedmiescia

Coca-Cola
symbolem

amerykanskich
wartosci

kultura
spofeczna

dysonans
kulturowy

legenda

1960 - 1980

make love not war

wyalienowane
srodowiska
mitodego
inteligenta

Coca-Cola
symbolem
dzieci-kwiatow



Dwie strategie brandingu

Asystent Pawtowa J
Tradycyjny branding Nowy branding

przymiotnikowy kulturowy

badanie preferencii badanie kultury
konsumenckich grupy spotecznej

pozycjonowanie identyfikacja
marki dysonansu
kulturowego

lista atrybutow
(przymiotnikow) tworzenie legendy

przekaz przekaz
marketingowy kulturowy




KULTUROWA
IDEOLOGIA MASOWA
System wartosci

taczacy codzienne
aspiracje ludzi z
aspiracjami narodu
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Swiat legendy

KULTUROWY SWIAT ASPIRACII
DYSONANS Grupa spoteczna,
Rozbieznosc : ktora nie chce lub
aspiracje —mozliwosci nie moze
lub realizowad
0got - ja kulturowej
ideologii

S

LEGENDA
taczac marke ze Swiatem Aspiraciji,
likwiduje dysonans kulturowy
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Wymagane cechy legendy

IMPLEMENTACJA
akcja i bohaterowie

umiejscowienie marki w
kulturze spotecznej

znajomosé
rzeczy

. EMOCJONALNA
droga sceniczna

AUTENTYCZNOSC
przekonanie Odbiorcy 0] droga operacyjna
Marlboro rzeczywistej roli marki w

legendzie

Harley-

CHARYZMATYCZNA ESTETYKA zasadom

zestrojona z grupg spoteczng

Dojazd do pracy Pod drzewem ... GTI
400 tys. szt. rocznie

dla zasad
potrafie
zrezygnowac z
korzysci




Pozycjonowanie przymiotnikowe
Pepsico 1990

Dla 18-to letniego mezczyzny, ktory uwielbia fascynacje, przygode i
zabawe, Mountain Dew jest wspaniale smakujgcym gazowanym
napojem bezalkoholowym, ktory upaja (ozywia), jak zaden inny,

poniewaz jest energetyzujgcy, gasi pragnienie i ma niepowtarzalny

cytrynowy smak.

Brak wskazowki wedtug Przekaz zawierajgcy te
jakich wartosci budowac litanie przymiotnikow jest
legende. mato wiarygodny.




Spotecznos¢ marki-ikony

legend ° (\@’(\‘\% reprezentuja
redukuje <@ s

)
dysonans v \&0(0 jgdro legendy

W
WEIE! . ( wyznawcy kapfani )
reprezentuje

legende
' ﬂrka przed
legenda
poszukuja wiezi }A
spotecznych
Zywiciele

podstawowa grupa konsumentow

marka jest
konkurencja

lojalnos¢ wobec
grupy
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Kiedy zywiciele odchodzg od mark

odejscie jest
najczesciej
zbiorowe

C_oca_l-CoIa Harley-Davidson
Hippi culture Regan 1970
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Budowanie legendy

ZSZYCIE PRZEPAKOWANIE

legenda

Harlej-
Davidson

motocyklowy
rewolwerowiec
(prostak)

motocyklowy
prostak

Harley-Davidson I

a

Harley-Davidson
wyeliminowat motocyklowy
Indiana i Triumph YUPI




Najwiekszg szansg dzisiejszych marek nie jest
dostarczanie rozrywki, ale oferowanie legendy, ktora
moze by¢ wybawieniem przed niesionymi przez Swiat
zagrozeniami haszef tozsamosci.

Aby zrealizowac ten cel, firmy powinny wzigc przyktad

Z marek, ktore odniosty sukces, miast trwonic swoje
budzety marketingowe w Hollywood. Marki stajg sie
Ikonami, gdy oferujg legendy, ktore pozwalajg uporac
Sle Z najgrozniejszymi Sprzecznosciami
wspofczesnych spoteczenstw
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Dziekuje za
uwage



