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Streszczenie

Cel pracy to pokazanie procesu kreowania marki artystycznej. Odwotano si¢ do teorii zarzadzania marka
znang z podrgcznikow ekonomicznych i zastanowiono si¢ nad ich zastosowaniem w branzy kulturowe;j,
gdzie podmiotem jest sztuka. Praca pokazata jak budowac silng marke artystyczna. Skoncentrowano si¢
na branzy muzycznej. Nie jest to czesty przedmiot rozwazan. Temat pracy mozna okresli¢ jako niszowy.
Pozyskane wyniki potwierdzily stawiang tez¢. Wykorzystano metod¢ badawcza jaka jest studium
przypadku (case study), analiza zza biurka (desk research), czy badanie ilosciowe. Cze$¢ empiryczng
oparto o analiz¢ kariery polskiego wokalisty Dawida Podsialo. Analiza podejmowanych dziatan,
narzedzi, czy strategii stosowanych w zarzadzaniu karierg pokazata, jak artysta powinien budowac swoja
marke 1 funkcjonowa¢ w branzy. Potwierdzono, Ze silna marka artystyczna moze korzysta¢ z elementow
teorii zarzadzania marka. Spelnienie tych kryteriow pomoglo prezentowanemu arty$cie w zdobyciu
kluczowego miejsca na polskiej scenie muzycznej. Powyzsze wnioski stanowig podstawe do kolejnych
analiz w tym obszarze. Prace oparto na publikacjach cenionych autoréw 1 wspotczesnych tworcow m.in.
na ,,Strategicznym zarzadzaniu marka” Kellera, czy ,, The Brand Gap” Neumeiera. W czg$ci empirycznej
wykorzystano dostepne materiaty m.in. ,,Case Study kampanii promujgcej] Matomiasteczkowy”.
Wywiady, podcasty i artykuly umozliwily rzetelng analize przypadku potwierdzajaca teze, iz Dawid
Podsiadto to silna marka artystyczna.

Slowa kluczowe

marka artystyczna, Dawid Podsiadlo, case study, budowanie marki




b49db8d0c62e4872d191a85f5dc21e4dd
2021-07-29 16:29:56
4 / 85

Abstract

The aim of the BA thesis is to show the process of creating an artistic brand. The brand management
theory was applied to the cultural industry where the subject is art. The BA thesis showed how to build a
strong artistic brand. The focus was on the music industry. It is not a common subject of consideration.
The results confirmed the thesis. The research method was a case study, desk research and quantitative
research. The empirical part was based on an analysis of the career of the Polish singer Dawid Podsiadto.
The activities, tools and strategy used in career management were analyzed. The analysis showed how an
artist should build his brand and function in the industry. It was confirmed that a strong artistic brand can
use elements of brand management theory. The fulfillment of these elements helped the artist to gain a
key position on the Polish music scene. The BA thesis was based on the publications of respected authors
and contemporary authors, incl. on "Strategic Brand Management" by Keller or "The Brand Gap" by
Neumeier. ,,Case Study of the campaign promoting the Small Town”, interviews, podcasts and articles
have confirmed that Dawid Podsiadlo is a strong artistic brand.

Keywords
artistic brand, Dawid Podsiadlo, case study, brand building
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Wstep

Zainteresowanie podmiotem sektora muzycznego wynika z osobistych do§wiadczen —
zardwno od strony wykonawczej jako osoba, bedaca artysta-instrumentalista, jak i od strony
procesOw zarzadzania w ksztaltowaniu pozycji na rynku. Tematyka zarzadzania w branzy
muzycznej jest coraz czeSciej poruszana, ale wcigz brakuje wigkszej ilosci danych i analiz w
poréwnaniu z rynkiem zachodnim. Znajdujemy mato publikacji na rynku wydawniczym, ktory
bylby bezposrednio rynkiem macierzystym, rodzimym — odnoszacym si¢ do realiow Polski.
Niewielu artystow wie, jak powinno by¢ prowadzonym, by kariera, o ktorej marzg mogta si¢
zi$cié.

Niewatpliwie sg to zagadnienia, ktorych rozwoj bylby ogromng pomocg w procesie
eksportu polskiej muzyki za granice. ale rowniez do lepszego zarzadzania karierami artystow
i zwigkszenia ich znaczenia na arenie migdzynarodowe;j. Polska to kraj wielu utalentowanych
artystow 1 tworcow, ktorzy mogliby ja zaprezentowac na §wiatowym forum i sta¢ si¢ poniekad
wizytowka kraju. Brakuje jednak wigkszego wsparcia. Powstajg roznego rodzaju projekty np.
Music Export Poland (Reizler, 2021). Tak Brzmi Miasto: Inkubator (W¢jcik, 2021) to réwniez
program rozwoju dla muzykéw i menedzerow, tak by proces zarzadzania karierg mogh by¢
profesjonalnie przeprowadzany.

Struktura szkolnictwa wyzszego w Polsce w tym obszarze zarzadzania karierg
artystyczng nie jest aktualnie wystarczajgca. Autorka bedac cztonkiem ,,$wiata muzycznego”
zauwaza maty wybor Sciezek edukacyjnych dla menedzera muzycznego. Zapotrzebowanie od
strony artystow jest ogromne. Brakuje przygotowania do tego, jak kreowaé marke artystyczna,
aby ta miala silng pozycje¢ i odnosita sukces. W Polsce jest niewystarczajaca liczba specjalistow,
a jesli juz specjalisci si¢ pojawiajg to nie zawsze z wymagang jakoscig i oczekiwanym przez
artystOw zaangazowaniem czy checiami dzielenia si¢ doswiadczeniem z innymi.

Menedzer ma duzy wplyw na odniesienie sukcesu. W odpowiedzi na brak menedzerow
coraz czegsciej pojawia si¢ proces samozarzadzania swoja karierg. Artystow edukuje si¢ z
zakresu prowadzenia dziatalnosci, prawa, PR, mediow, tak aby sami mogli nadawa¢ kierunek
swojemu rozwojowi. Niesie to ryzyko na wielu ptaszczyznach. Nie mozna znaé si¢ na
wszystkim. Czgsto subiektywizm przyczynia si¢ do porazki, a nie sukcesu, na ktérym zalezy
artyscie.

Temat pracy to proces tworzenia i kreowania marek artystycznych, a doktadniej

wskazujac — marki artysty muzycznego. Samo nazwanie artysty-muzyka marka to swego
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rodzaju nowo$¢. Markami mozna zarzadza¢ tak samo, jak zarzgdza¢ mozna karierg i rozwojem
artysty-muzyka. Ta paralelno$¢ pozwala wnioskowaé, iz odpowiedni i przemyslany proces
tworzenia, w ktorego przebiegu naturalnie najczgéciej bierze udzial menedzer, wplywa
pozytywnie na odniesienie sukcesu. Istnieje wiele pytan, na ktére autorka niniejszej pracy
probuje odpowiedzie¢. Czy mozna stworzy¢ mocng marke artystyczng? Jak to zrobi¢? Czy
dziatajac w kulturze nalezy odnies¢ si¢ i dziala¢ w oparciu 0 teori¢ zarzadzania znang z
podrecznikéw? Co determinuje site marki? Czy artysta moze jako osoba by¢ marka artystyczng
1 odnosi¢ sukcesy dtugoterminowo?

Gloéwny cel to poznanie procesu ksztaltowania marki artystycznej, zdiagnozowanie i
identyfikacja prawidtlowos$ci sukcesu tworzenia marki artystycznej. Przeprowadzona zostala
analiza procesu kreowania marki. Narzedziem badawczym bylo case study artysty. Analiza
jego drogi artystycznej oraz strategii prowadzenia kariery. Aby analiza byla pelniejsza
uzupetniono jg o tzw. Dysk research, ktory umozliwit zweryfikowanie podjetych dziatan w
procesie budowania marki artystycznej, tak aby wyciagna¢ wnioski, ktore pomoga aspirujgcym
artystom lub menadzerom.

Starano si¢ znalez¢ odpowiedz na pytanie - jak budowa¢ marke artystyczng? Teorig
zweryfikowano z przyktadem cenionego artysty. Wskazano na elementy sktadowe jego marki,
sposob komunikacji, podejmowane dziatania marketingowe, sposob zarzadzania i wspolprace
z managerem. Przedstawicielem osiagnietego celu — silnej marki jest polski wokalista Dawid
Podsiadlo. W mniemaniu autorki jest to jednostka, ktora wpisuje si¢ w ogolne zatozenia
tworzenia charyzmatycznej marki i wypetnia je tworzac silng pozycje w branzy muzycznej

Motyw wyboru takiej tematyki mozna sprowadzi¢ do Kilku aspektow. Zainteresowanie
autorki branzg muzyczna, ale przede wszystkim obserwacja i analiza branzy to pierwsze z
elementow. Wieloletni udziat w konferencjach ze srodowiskiem migdzynarodowym oraz ciagly
kontakt z muzykami-instrumentalistami sprawia, ze pOjawia si¢ uczucie zaintrygowania w tym
przedmiocie rozwazan. Z drugiej strony, poszerzenie umiejetnosci grania na instrumencie
(obecnie studentka drugiego roku Policealnego Studium Jazzu w Warszawie na kierunku
fortepian jazzowy w klasie prof. Andrzeja Jagodzinskiego) oraz samo do$wiadczenie udziatu
w trasach koncertowych, festiwalach muzycznych i wystepowanie na scenach w catej Polsce
budzi ciekawo$¢ catego mechanizmu i procesu, w jakim funkcjonuje rynek artystyczny.

W rozdziale pierwszym autorka prezentuje podstawowe zagadnienia dotyczace marki.
Wyjasnia czym marka jest 1 jak sita marki determinuje przedsigbiorstwa oraz proces
zarzadzania. Przywotano zaréwno tradycyjne pozycje literatury naukowej oraz perspektywy

wspotczesnych tworcow. Wskazane zostaly rowniez kryteria, za ktdrymi musi podazaé
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tworzona marka. Zadane zostaly filozoficzne pytania o tozsamo$¢ marki i wymieniono
elementy, ktore tworzg silng marke. Przeanalizowane zostaly réwniez strategie zarzadzania
marka.

Rozdziat drugi to wskazanie na ewolucje tradycyjnie pojmowanej marki do marki
artysty muzycznego. Omoéwiono proces budowania marki oraz role mediow
spoteczno$ciowych w jej zarzadzaniu. Wyjasniona zostala rowniez rola menadzera. Ukazano
jego charakterystyke i potrzebne umiejgtnosci, ktore sg niezbedne w procesie prowadzenia i
budowania silnej marki artysty. Wglebiono si¢ réwniez w strukture relacji miedzy menadzerem
a artystag.

W opracowaniu czgsci teoretycznej pomocne byly publikacje polskojezyczne i
angielskoj¢zyczne, gdzie jak juz wcze$niej wspomniano, z racji bardziej dynamicznego
rozwoju istnieje odpowiednia literatura. Zakres chronologiczny wykorzystanej literatury to lata
2006-2021. Uwzgledniono tez parg publikacji starszych, istotnych dla tematu pracy.

Rozdziat trzeci to czgs$¢ badawcza - studium przypadku kariery artysty muzyka Dawida
Podsiadlo. Autorka w przesledzeniu tejze kariery oparla si¢ o metode desk research, ktora
pomogta zbudowa¢ i zaprezentowac petlny wizerunek artysty. Wykorzystano dostgpne zrodta
informacji takie jak: wywiady, social media, case study z wtaczeniem roznych kontekstow, co
pozwolito na zebranie bogatego materiatu o artyscie.

W czgéci koncowej zamieszczono wnioski odnosnie studium wybranego artysty
przypadku, tak aby jasno mozna byto wyciagnac refleksje odnosnie obrania potencjalnych

dziatan na rynku muzycznym
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Rozdzial 1. Zarzadzanie marka - wybrane zagadnienia teoretyczne

1.1. Istota i znaczenie marki

,,Dobry marketing polega jednak na tym, by zwicksza¢ szanse na sukces” (Keller, 2013,
str. 19). Marka i branding sg sztukg i naukg. Dwa elementy, ktore naprzemiennie si¢ ze sobg
uzupeiniaja. Aby osiggnac sukces nie mozna zrezygnowac z jednej, czy z drugiej — petna
wspotpraca daje gwarancje wzrostu i rozwoju. Liczy si¢ kreatywnos$¢ 1 oryginalnosé. Oprocz
teorii elementarna jest praktyka i wdrazanie. Porazka lub sukces zalezg od tego, jak zostang
owe elementy wprowadzone. Marka ma wptyw przede wszystkim w procesie decyzyjnym. Na
decyzje w obecnych czasach pozostaje coraz mniej czasu, dostownie utamek sekundy.
Pod$wiadome przekonanie moze by¢ tym, co zawazy na dokonanym wyborze. Sita marki
stanowi wplyw na wybor konsumenta — a to konieczno$¢ w zarzadzaniu.

Istnieje duzo uzasadnien, czym marka jest. Powolujac si¢ na pozycje literatury
naukowej mozna zauwazy¢ wspolne punkty. Kazdy z autorow jednak nieco inaczej ujmuje jej
istote. Pojecie marki to jedno z bardziej zastanawiajgcych elementow w catym procesie, jakim
jest marketing. Termin mozna analizowa¢ z réznych stron — psychologicznej, rynkowej,
indywidualnej, zorganizowanej czy operacyjnej. Biorgc pod uwage rdzne koncepcje
wytlumaczenie terminu marki odbedzie si¢ z wykorzystaniem specjalistow, ktorych
teoretyczne i praktyczne podejscie wynika z dziesigtek lat doswiadczenia.

David Aaker wskazuje, iz warto$¢ marki to suma lojalnosci, sSwiadomosci, postrzeganej
jakosci, asocjacji oraz innych atutow, ale o marce mowi przez pryzmat nazwy i1 symbolu
(Aaker, 1991, str. 18). Kapferer wskazuje, ze marka to przede wszystkim “to, czego nie widac”
(Kapferer, 2004, str. 1), a wigc glownie niematerialne elementy tworza tozsamo$¢é marki.
Zahaczajac o historyczne uzasadnienie wykorzystywania marki — ttumaczy si¢ ja jako narzedzie
do odrdzniania, czy tez rozpoznawania towaréw jednego producenta od drugiego. Jak wskazuje
Kevin Lane Keller wielu managerow postrzega marke jako co$ wigcej — co w istocie stworzyto
pewng $wiadomos¢, reputacje i ma znaczenie na rynku (Keller, 2016, str. 20). Wedtug AMA —
American Marketing Association marka to nazwa termin, znak, symbol lub projekt badz ich
kombinacja, majace na celu identyfikacje towarow lub ustug sprzedawcy oraz odroznienie ich
od oferty innych (AMA, 2021).

Marka to pojecie, ktore odnosi si¢ do kazdej jednostki. W $wiecie biznesu,
przedsigbiorczosci oraz artystycznym ma S$cisty zwigzek z przekazywaniem informacji o
osobie, produkcie, czy korzysciach wynikajacych z wspolnych dziatan. Istota i znaczenie marki

w przemysle muzycznym to juz rodzaju obowigzek. Wymagana jest przemyslana strategia
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Sciezki rozwoju artysty i zaprezentowania go przed szerokim gronem odbiorcow. Artysta musi
mie¢ konkretne cechy, reprezentowac nie byle jako$¢, powtarzalnos¢ i komercje. Najlepiej, aby
nie mozna bylo go zignorowac.

Marka to wyroznienie si¢ sposrdd innych, podobnych do siebie produktow - czy w
nawigzaniu do omawianego tematu - artystow. Rozwoj elektroniki w XXI wieku przyniost ze
sobg rzeczywistos¢, w ktorej kazdy indywidualnie moze ksztattowaé swojg pozycje, marke,
osob¢. Rozwoj narzedzi tzw. “social mediow” umozliwia wykreowanie pewnej wizji oraz
spetienie konkretnych oczekiwan odbiorcéw. Na marce czgsto opierana jest cata pozniejsza
komunikacja, w tym marketing. Pozycja, ktorg w pdzniejszym czasie dana jednostka zajmie,
zalezy w duzym stopniu od dokladnego okres$lenia cech, ktorymi marka bedzie sig
charakteryzowata. Od jej jakosci zalezy postrzeganie artysty w okreslony sposob. Odpowiednie
stworzenie planu rozwoju i wilasciwe zarzadzanie marka jest mozliwo$cig na osiggnigcie
znaczacej pozycji w branzy i spoteczenstwie. Marka to takze kolejna warto$¢ dla rynku.

Znanym jest zdanie Jeffa Bezosa, ktory bedac zatozycielem zalozycielem Amazona
wplynat niekwestionowanie na znaczenie marki. ,,Your brand is what other people say about
you when you’re not in the room” (Bezos, 2012). Marka jest tym wszystkim, co ludzie mowig
o niej, kiedy nie ma ci¢ w pokoju, kiedy nie ma ci¢ obok (thum. wtasne). Nawigzujac do tej
stynnej wypowiedzi mozna stwierdzi¢, ze budowanie marki to proces dtugoterminowy. Wejscie
na rynek to jeden z najwazniejszych momentow. Mimo swojej dlugookresowosci tak wazne
jest pierwsze wrazenie nowego produktu, marki. Naturalnie cata p6Zniejsza droga ma ogromny
wplyw na utrzymanie pozycji, ale pierwsze wrazenie mozna zrobi¢ tylko raz. Btedne decyzje
wymusi¢ mogg rebranding, czyli dtugotrwaty proces, ktory ma na celu zmian¢ kluczowych
elementow w komunikacji wizerunkowej marki. Mozna rozumie¢ przez to zmian¢ logo albo
innych graficznych czgéci, ktore sprawiaja, ze marka bedzie miata odSwiezony, pozytywniejszy
wizerunek wérod konsumentow (Slezak, 2021). Aby ustali¢ wplyw marki nalezy zaczaé od
teoretycznego wyjasnienia, czym owa marka jest.

Pojecie «marka» obejmuje wiele aspektow. Jest obietnicg, catkowita percepcjg —
wszystkim, co widzisz, styszysz, czytasz, wiesz, czujesz, myslisz itp. — na temat produktu,
ustugi lub firmy. Zajmuje ona znaczace miejsce w umysle klienta, bedace wynikiem
doswiadczen, skojarzen i przysztych oczekiwan. Jest idea atrybutow, korzysci, przekonan i
wartos$ci, ktére roznicuja, redukujg kompleksowos$¢ 1 upraszczajg proces podejmowania decyzji
(Kotler, Pfoertsch 1 Lyszko, 2008, str. 24).

Z drugiej strony, ceniony autor bloga paweltkaczyk.pl Pawet Tkaczyk, profesjonalista

w budowaniu silnej marki, nowoczesnym marketingu oraz mediach spotecznosciowych i
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psychologii konsumenta definitywnie nie zgadza si¢ z waskim pojmowaniem marki. Marka to
nie jest tylko produkt, tylko ustuga albo tylko firma. Marka to co$ wigcej, co mozna ujac jako
swego rodzaju obietnicg (Tkaczyk, 2015). O wygranej - zarowno dla klienta, jak i dla firmy -
mozna mowi¢, kiedy ta obietnica przez marke zostanie spetniona. Tu pojawia si¢ istotny
wniosek. Marka zaczyna istnie¢ zmieniajgc warto$¢. To, €0 jest robione wycofuje si¢ na rzecz
tego, jak to jest zrobione. Aby znalez¢ odpowiedz na to, dlaczego ma to tak duze znaczenie
warto odwotac si¢ do kolejnej zmiany, ktora pojawita si¢ w ostatnich latach.

Reklamy 1 wszelkie komunikaty zazwyczaj pomagaja znalez¢ rozwigzanie jakiego$
problemu. Ktadg nacisk na to, jak bardzo dany produkt jest funkcjonalny. Mimo tego, coraz
bardziej zauwazalne jest przeniesienie komunikacji w sfer¢ bardziej emocjonalng, a mniej
funkcjonalng 1 logiczng. Wywolanie oczekiwanej reakcji ma podtoze psychologiczne, czasem
wrecz manipulacyjne, ale i stereotypowe. Marka jest ztozona i ma w sobie wiele elementow.
Jesli chcemy ja praktycznie wykorzystac¢ nalezy ujaé jej istotg.

W istote marki wpisuje si¢ jej cechy emocjonalne, czyli te wszystkie elementy, ktore
wzbudzaja najbardziej oczekiwane zachowania klientow. Elementem takim jest przywigzanie.
Kolejny istotny sktadnik to wartos¢ marki. Pozwala ona na znalezienie rdzenia, czyli tego, co
tak naprawde usiluje da¢ si¢ klientom. Powody oraz korzysci wynikajace z tego, ze wybrany
zostanie akurat dany, konkretny produkt to tzw. punkty wyrdzniajagce. Wskazuja one na
wyrozniki wobec konkurencji.

Nieco inaczej temat podejmuje Marty Neumeier, ktory sam w sobie jest tez
niekwestionowang markg i personga. Amerykanski autor i mowca przez dziesiatki lat zwigzany
z designem, innowacyjnoscia, brandingiem, czy kreatywnoscia. Swiatowy ekspert, ktory uczy
jak nalezy prawidtowo definiowa¢ pojecie marki. Poczatki zdobywania do§wiadczenia przez
Marty’iego sig¢gaja lat 70. Obecny podczas premiery Macintosha, pomagat budowa¢ imperium
firmom takim jak Apple, HP, Google, czy Adobe. Firmy-marki znane kazdemu. Pionier w
design thinking.

Przewrotnie, aby zdefiniowa¢ pojecie marki, nalezy najpierw zderzy¢ si¢ z mitami,
ktdre narosty poprzez brak jasnosci i klarownos$ci w przekazach wielu ksiazek czy artykutow,
szkolen. Marty jednoznacznie zaczyna od tego, ze:

1. marka to nie jest logo,

2. marka to takze nie tozsamos¢,

3. marka tez nie jest produktem (Neumeier, 2003, strony 7-11). Adekwatnym bytoby

zadanie pytania — czym w takim razie jest ta owa marka.
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,»A brand is a person’s gut feeling about a product, service, or organization. Its’ a
person’s gut feeling, because brands are defined by individuals, not companies, markets or
publicts” (Neumeier, 2003, strony 14-15). Innymi stowy — marka to dobre poczucie jednostki,
bo kazda marka definiowana jest przez indywidualnosci. Jest to dobre poczucie, poniewaz
ludzie sg emocjonalnymi i intuicyjnymi istotami.

Jeszcze inaczej ujmujgc — marka nie jest to tym, czym ty mowisz, ze jest. Marka jest
tym, czym oni mowig, ze jest. “It’s not what you say it is. It;s what they say it is” (Neumeier,
2003, strony 17-18). Kontekst ten przypomina podejscie wczesniej juz wspomnianego Jeffa
Bezosa. Pojecie brandingu, marki w ostatnich latach diametralnie wzrosto. Bezposrednio do
rozwoju tego zagadnienia przyczynity si¢ zmiany, ktore w przesztosci nie byty tak namacalne.
Neumeier wymienia trzy powody, ktére wskazuja na zainteresowanie marka:

1. Ludzie majg za duzo wyborow i za mato czasu. Jaki§ wybor trzeba podja¢. Pojawiaja
si¢ kryteria, czgsto pod$§wiadome, ktore kieruja naszym dzialaniem. Kryteria te mogg by¢
sztucznie generowane, bedac wynikiem manipulacyjnych zachowan firm.

2. Wigkszos$¢ ofert ma podobng jako$¢ i funkcje.

3. Nasze decyzje zakupowe opieramy na zaufaniu. Ufamy, ze co$ jest najlepsze. Moze
by¢ tez dobre, ale musi to zaspokoi¢ potrzebe 1 rozwigza¢ problem. Zaufanie to niezawodnos$¢
i zachwyt. Pochodzi ze spotkania i spetnienia oczekiwan klientow.

(Neumeier, 2003, str. 19). Powyzsze stwierdzenia uscislaja, dlaczego trzeba $wiadomie

budowa¢ marke. Wymusza to wspotczesnosc.
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Rysunek 1. Best Global Brands 2020 and their market value

Zrodto: (Trevail, 2020)

W biznesie znaczenie marki przedsigbiorcy chca jasno widzie¢ w dolarach, na

wykresach, w tabelkach, namacalnie i logicznie, aby oceni¢ efekty podejmowanych dziatan.

Wedhug corocznego raportu Best Global Brands tworzonego przez Interbrand najwigksze i

najpopularniejsze marki, ktorych wartos¢ mozna okresli¢ w milionach to:

1. Apple.

2. Amazon.
3. Microsoft.
4. Google.

5. Samsung.

Pojawia si¢ do$¢ odwazna insynuacja, ze warto$¢ marki samej w sobie w procesie

kapitalizacji rynkowej wynosi rowno 50/50. To stwierdzenie oznacza, ze bez marki butelka coli

bytaby do polowy pusta, a wiec marka to niezbedna determinanta w sukcesie projektu

(Neumeier, 2003, str. 26).

Charyzmatycznos¢ marki moze sta¢ si¢ kolejnym etapem rozwazan. Marty Neumeuer

przyjmuje, ze charyzmatyczno$¢ to cokolwiek, dla czego cztowiek bedzie wierzyl, ze jest to

jedyne w swoim rodzaju. Moze by¢ to produkt, ustuga, czy organizacja, ale bez jakiegokolwiek
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substytutu, czy zastgpienia. Mocnym stwierdzeniem, ktore konczy rozwazania w The Brand
Gap jest wyrazenie ,,every brand can be a charismatic, even your” (Neumeier, 2003, strony 35-
36). To znaczy w tlumaczeniu wlasnym, ze kazda marka moze by¢ charyzmatyczna, nawet
twoja.

Pojecie marki definiuje rowniez Alina Wheeler, ktora inicjuje w przedsigbiorstwach
proces dynamicznego budowania marki i wprowadzania tylko tych rozwigzan, ktore uchodza
za najlepsze. Poprzez analize warunkow, ktore musza zostan spetnione, szczegdtowo
przedstawita proces ksztattowania tozsamosci marki, popierajac to przyktadami najlepszych w
tej dziedzinie firm na rynku nie tylko europejskim, ale i $wiatowym.

Zgodnie z wczesniej wspomnianym Martym Neumeierem marka nazwa¢ mozna to, co
si¢ czuje instynktownie w zwigzku z danym produktem czy firmg. W 6wczesnych czasach na
rynku spotykane sag mechanizmy, ktore konkurencyjnie mnoza wrgcz w nieskonczonosci oferty
dla klientow. Poszukiwany jest sposob, ktory zaciesnitby lub stworzytby wigzi emocjonalne z
potencjalnymi klientami. Dzigki temu marka stanie si¢ niezastgpiona. Taki status chciatoby
uzyskac wiele firm. To wlasnie wptynetoby na stworzenie wspotzaleznosci, czy tez relacji na
cate zycie. O sile marki §wiadczy jej wyrdznianie si¢. Na tak zattoczonym rynku jedyng statg
jest ciggla zmiana. Obecnie ludzie zakochuja si¢ i czasem nawet tracg glowe dla marek, ufaja
im, wierza w ich wyzszo$¢. Sam produkt, firma, czy organizacja - nie jest do konca wazne, c0O
marka reprezentuje, ale bardziej sposob w jaki marka jest postrzegana (Wheeler, 2009, str. 2).

Kolejnym elementem majacym wptyw na znaczenie marki jest grupa docelowa. Kto
powinien o niej [firmie] wiedzie¢ i przede wszystkim - w jaki sposob mialby sie dowiedziec.
Przelomowym pytaniem jest, dlaczego miatoby to konkretng jednostke interesowac. David
Haigh wskazuje na trzy funkcje i znaczenia marek, ktorych istota i dziatania wptywaja na jej
postrzeganie. W procesie kreowania marki artysty muzycznego bedzie miato to zasadniczy
wplyw.

1. Navigation — orientacja. W obecnych czasach konsumenci maja niezliczone
mozliwosci wyborow, filtrujgc pod siebie wszystkie kryteria. Marki pomagaja
wykonac¢ selekcje w tej niezwyktej palecie wariantow 1 alternatyw.

2. Reassurance - zaufanie - marki uwydatniajg zasadniczg wartos$c¢ i jako$¢ produktu,
ustugi, projektu. Utwierdzaja klientow w wyobrazeniu i wizji, ze dokonali oni
nalezytego 1 prawidlowego wyboru.

3. Engagement - zaangazowanie to trzeci segment. Czgscig sktadowa jest naktonienie

klientow do tego, aby z marka si¢ identyfikowali. Czgstym w tym przypadku jest
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odwotywanie si¢ do jakiejs niepowtarzalnej i unikatowej symboliki, jezyka czy

skojarzen (Haigh, 2004).

,Najlepsze marki 1aczg inteligencj¢ i przenikliwos¢ z wyobraznig i dobrym

rzemiostem” - Connie Birdsall, Creative Director, Lippincott (Wheeler, 2009, str. 3).
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Rysunek 2. Punkty styku z markg
Zrodto: (Wheeler, 2009, str. 3)

Kazdy punkt styku to szansa na zwigkszenie $wiadomosci i budowanie lojalnosci
klientow. Pracownicy, maile, newslettery, PR, reklamy, social media, networking, wyktady,
ustugi, publikacje i tym podobne. To wszystko ma znaczenie w budowaniu silnej marki.

Jacek Klosinski twierdzi, ze marka jest tez blog, na ktory zagladamy; film, ktory
ogladamy i pisarz, ktorego tworczos¢ bardzo cenimy. Artysta muzyczny, ktory tworzy tez jest
marka. Marka to réwniez my sami, poniewaz mamy swoj styl, osobowo$¢, cechy
rozpoznawcze, wywotujemy skojarzenia i zapadamy w pamigé. Patrzac z tej perspektywy

mozna powiedzie¢, ze praktycznie kazdy z nas tworzyl lub planuje stworzy¢ jakas marke.
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Chcemy dotrze¢ z naszym przekazem do jak najszerszej grupy odbiorcow, a do tego
potrzebujemy dobrej oprawy (Ktosinski, 2018, str. 12).
Reasumujac, istnieja roézne definicje i podej$cia do marki, ktére wzajemnie si¢

uzupetniaja. W wigkszosci publikacji podkresla si¢ biznesowe znaczenie marki zarowno dla

produktu jak i klientow.

1.2. Rola, tozsamo$¢ a wizerunek marki

1.2.1 Rola marki z perspektywy konsumenta

Tozsamos$¢ marki, jej rola 1 wizerunek to elementy, ktdre czgsto si¢ zacieraja. Jednak
kilka r6l mozna wyodrebni¢. Mozg filtruje i chroni przed zbyt duza iloscig informacji.
Notujemy tylko to, co jest inne. Dzisiejszy marketing to jest to wszystko, co kreuje i wskazuje
tryb. Przyktadem jest szybkie kojarzenie marek z czynno$cig lub odczuciem np. Amazon —
czytanie, Nike — sport (Neumeier, 2003, strony 42-43). Jak wskazuje Keller, kiedy Klient
poznaje marke zdobywa na jej temat jakas wiedzg. Wowcezas pojawia si¢ §wiadomosé, ktora z
marek zaspokaja jego potrzeby, a ktora tego nie robi. Dlatego tak istotg rol¢ odkrywa marka.

Im mniej czasu poswieca konsument na myslenie i dziata bardziej podswiadomie,
instynktownie, tym lepiej dla producenta danego produktu. Najbardziej pozadanym sg relacje
marki z konsumentem — swego rodzaju wig¢z czy zwigzek. Istnie¢ moze wzajemna wymiana
korzysci — zaufanie konsumenta i lojalnosé¢, w przypadku, kiedy marka w odpowiedni sposob
zaspokoi jego potrzeby. Nie zawsze musi by¢ to element catkowicie funkcjonalny — mogg tez
by¢ nimi odpowiednie wartosci czy cechy (Keller, Strategic Brand Management Building,
Measuring, and Managing Brand Equity, 2013, str. 24).

Inng rolg marki jest zaspokajanie potrzeb klientow. Posiadanie produktu danej firmy i
identyfikowanie si¢ z nig uspokaja¢ moze ,,puste ego” konsumenta. Taka potrzeba pojawia si¢
w wyniku poczucia obowigzku pdj$cia za dang grupa osob, spoteczenstwem, aby nie czuc si¢
wykluczong jednostka. Posiadanie roznych przedmiotow (drogich zegarkow, iPhonow) moze
da¢ poczucie stanowienia znaczacej persony w danej grupie. Utworzenie i podtrzymanie
zwigzku marka-produkt spelnia wspierane Kkulturowo role w postmodernistycznym
spoteczenstwie.

Sygnalizacja i odkrywanie to kolejna rola w pokazywaniu konsumentom pewnych cech

produktu. Waznym z punktu widzenia konsumenta jest poniesienie jak najmniejszego, a
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najlepiej to zadnego ryzyka w procesie podejmowania decyzji. Podnie$¢ ryzyko mozna na
wielu plaszczyznach:
1. Ryzyko funkcjonalnosci, bo produkt moze nie spetni oczekiwan.
2. Ryzyko fizyczne, bo moze begdzie to zagrozenie dla komfortu lub zdrowia
uzytkownika.
Ryzyko finansowe, bo produkt nie jest wart swojej ceny.
4. Ryzyko socjalne — mozliwe poczucie wstydu przed innymi.
5. Ryzyko psychologiczne — dokonany wybor moze mie¢ wptyw na dobre badz zte
samopoczucie konsumenta.
6. Ryzyko czasowe — jesli produkt zawiedzie pojawi si¢ koszt alternatywny, poniewaz

pojawi si¢ potrzeba znalezienia innego satysfakcjonujacego produktu.

Marka ma w sobie istotng role, ktorej spetnienie to poczucie, iz klient wie, co kupuje. Klienci
lubig znane marki, zwlaszcza te, z ktérymi mieli pozytywne do§wiadczenia w przesztosci.

Podsumowujac, dla konsumenta znaczenie ma do§wiadczenie zwiazane z produktem.
Taki produkt moze by¢ oceniany roznie. Dlatego wlasnie marka musi nabra¢ unikalnego,
osobistego znaczenia dla klienta (Keller, Strategic Brand Management Building, Measuring,
and Managing Brand Equity, 2013, str. 35).

1.2.2 Rola marki z perspektywy firmy

W firmie rola identyfikacyjna jest pierwsza w kolejnosci, poniewaz to nie tylko utatwia
odrdznienie, ale tez monitorowanie i $ledzenie dziatan. Marka petni funkcj¢ ochronng, kiedy
jej cechy sa unikalne. Z punktu prawowitosci mozna obja¢ marke prawem wiasnosci
intelektualnej, a to zapewnia tytut prawny wiascicielowi. Poprzez prawo autorskie, czy
zarejestrowanie znaku towarowego nalezy zadba¢ o bezpieczenstwo. Ono umozliwia
inwestowanie i czerpanie profitow z tak cennego sktadnika aktywow jak marka.

Marka moze tez informowa¢ o poziomie jakosci — wtedy usatysfakcjonowany klient
tatwiej wybiera konkretny produkt ponownie — np. w kontekscie artystow i kupowania
wydanych ptyt. Taka lojalno$¢ sprawia, ze w firmie pojawia si¢ przewidywalnosc i popyt. To
stwarza bariery utrudniajgce innym firmom wejscie na jej rynek. Proces produkcji oraz projekt
produktu mozna latwo powieli¢. Marka jest tym, co pozostawia okreslone wrazenia w
Swiadomosci klientoéw. Dos$wiadczenia z produktem oraz lata organizowanych dziatan
marketingowych nie da si¢ juz tak fatwo podrobi¢. Dla firm marka to prawa wtasnos$ci. Stanowi

ono niezwykta wartos¢, poniewaz jest zdolna do wptywania na zachowania konsumentow. To
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budowane dtugoterminowo prawo wiasnosci moze sprzedawac i zapewni¢ zabezpieczenie w

formie trwatych, przysztych przychodéw.

1.2.3 Wizerunkowe znaczenie tozsamosci

Miedzy definiowaniem marki samej w sobie, a jej tozsamoscig rdznica, jest przede
wszystkim to, ze tozsamos$¢ marki odwotuje si¢ gldownie do zmystow jest wyczuwalna. Mozna
ja zobaczy¢ 1 ustysze¢ oraz poczué, potrzymac, patrzec, jak si¢ porusza. Tozsamos$¢ marki to
zebranie roznorodnych fragmentow, detali, szczegdtow czy elementow 1 zespolenie ich w
cato$ciowy system. Tozsamos¢ stymuluje rozpoznanie, wptywa na zwigkszenie zréznicowania.
Powoduje, ze swietne pomysty i ich znaczenie stajg si¢ dla konsumenta zrozumiate. ,,Jedno oko
widzi. Drugie czuje” — jak slusznie zauwazyt Paul Klee, mistrz i ojciec abstrakcji w sztuce
malowanej (Wheeler, 2009, str. 4).

Design odgrywa ogromng rolg, wrecz fundamentalng, w procesie kreowania marki.
Bardzo czesto projekt jest tym, co wyodrgbnia i uosabia rzeczy nieuchwytne. Moze to by¢
emocja, kontekst czy istota — a to ma najwigksze znaczenie dla konsumenta wedtug Moiry
Cullen — Senior Director w The Hershey Company (Wheeler, 2009, str. 4). Najszybsza,
najkrotszg i najbardziej wszechobecng forma komunikacji jest znak towarowy. Tozsamos¢
marki pociaga za sobg jej kapital. Kazdego dnia konsument jest atakowany przez ogromne
ilosci reklam. Szacuje sig, Ze jest to okoto 6 tysiecy reklam. Rocznie stawia si¢ czota az 25
tysigcom nowych produktéw. Rolg marek jest pomoc klientowi w odnalezieniu drogi wsrdd
tych niezliczonych mozliwosci. Tozsamo$¢ pomaga w selekcji tych produktow, jakie pojawiajg
si¢ w kazdej z kategorii (Wheeler, 2009, str. 4).

Marty Neumeier uczy, ze budowanie tozsamosci marki to proces, na ktory sktada si¢
kilka elementow. Zrdznicowanie marki zalezy od skupienia. Nalezy znalez¢ odpowiedzi na
pytania o to, kim jest dana firma/produkt, co robi i czy to ma znaczenie. Odkryte motywy
musze by¢ wystarczajace 1 przekonujace. Jesli tak nie jest — potrzeba wigkszego skupienia.
Najczestszym powodem zawahan tozsamosci 1 utraty koncentracji sa nieprzemyslane
rozszerzenia 1 kierunki marek. Niedobrze okreslona tozsamos¢, rola, sprawia, ze podejmuje si¢
krotkoterminowe dziatan bazujacych na szybkich zyskach. Wydawac by sie to mogto pozadane
jednak jest to koszt mozliwego wzrostu dlugoterminowej wartosci marki. To na przestrzeni
czasu mogloby zaznaczy¢ swoj wpltyw. Dobre rozszerzenia marki zwigkszaja jej warto$é
poprzez wzmacnianie koncentracji. Autor wskazuje, ze w budowaniu tozsamosci i wizerunku

wazna jest wspOlpraca. Przyrownujac budowanie marki, do budowania na przyktad solidnego
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domu. Oba procesy wymagajacy wielu wspotprac, aby efekt utrzymywat sie dekady. ,,It takes
a village to build a brand”, innymi stowy budowa marki podobna jest do budowy miasteczka.
Element po elemencie, cegta po cegle sprawi, iz powstanie cata aglomeracja (Neumeier, 2003,
strony 45-58).

Tozsamos$¢ marki wptywa na wizerunek. Wizerunek odnosi si¢ do wartosci, ato wptywa
na zdolno§¢ marki do przyszlego zarabiania pieni¢gdzy. Sita marki to element, ktory jest
narzedziem pozwalajacym tworzy¢ jej wartos$¢. Jedng z podstaw, ktore przyczyniajg si¢ do sity
marki sg efekty komunikacyjne, czyli wczesniej wspomniana zmystowos¢, zbiory skojarzen w
umystach konsumentow. Istotne pierwsze wrazenie oraz pozniejszy proces — skojarzenie, ktore
powstaje przy wprowadzaniu marki na rynek. Skojarzenie to rzutuje na postrzeganie marki.
Efektem sg poOzniejsze zachowania zakupowe nabywcoéw. Skojarzenia wykraczajg swoim
zakresem poza cechy fizyczne. O roli i sile marki decyduja nasuwajace si¢ konotacje. Trwate,
pozytywne, wyjatkowe i wyrdzniajace si¢ towarzysza Silnej marce. W stabszej za to brakuje
wyr6znien konsumentow (Kall, Kteczek i Sagan, 2013, str. 11).

Tozsamos$¢ ma zwigzek z sitg. Sila to wizerunek, a rola marki wptywa na proces zakupu.
Obecnie wickszo$¢ marek nazwaé¢ mozna submarkami, ale tez i1 znaczaco w kategorii
produktow pojawiajg si¢ subkategorie, czyli wskazanie konkretnej marki do konkretnego
odbiorcy. Przyktadem, na ktory wskazuje Ryszard Kleczek to np. Nivea for Man, Nivea Baby
to dwie submarki Nivea. Poprzez tozsamos¢ pojawia si¢ Swiadomos¢, a to wptywa na zakup
(Kall, Kfeczek i Sagan, 2013, str. 16).

Sama znajomo$¢ nazwy marki nie jest jeszcze rowna z jej $wiadomoscig. Sek to
wczesniej omawiane skojarzenie produktu i utrwalenie go w pamieci nabywcow. To jest
wlasnie §wiadomo$¢ marki. Skojarzenie marki z kategoriag produktu ma swoje znaczenie w
procesie decyzyjnym. Pojawia si¢ przywotanie marki i rozpoznanie jej. Swiadomos¢ marki to
efekt niesamoistny. Podejmowane sg szeregi dziatan komunikacyjnych, ktorych zamierzeniem
jest zwiekszenie ilosci styczno$ci konsumenta z reklama marki. Swiadomo$é marki utwierdza
si¢ w glowie konsumenta dzigki powtarzaniu skojarzen. Brak dzialan komunikacyjnych 1 tym
samym nieobecnos¢ czy niedostatek w kontakcie z nabywca zwykle powoduje zanik marki.
Kontakt, ktory daje informacje o kategorii produktu, do ktorej marka ta nalezy, potrzeby
zaspokajanej przez ta kategorig produktu i sytuacje, w ktdrej dana marka moze by¢ uzywana
jest potrzebny nieustannie (Kall, Kteczek i Sagan, 2013, str. 17)

Istotnym elementem tozsamosci jest identyfikacja odbiorcéw. Aby mozliwym byto
maksymalne wykorzystywanie pojawiajacych si¢ okazji do budowy wartosci 1 sity marki oraz

by ten proces okazat si¢ procesem tatwiejszym, nalezatoby wiedzie¢ co moze na nig wptywac.
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Istniejg grupy, ktorych byt rzutuje na dang marke. Nalezatoby wiec inwestowaé w tozsamos$¢é

marki. Jak? Reputacja oraz goodwill, czyli roznica pomigdzy warto$cig przedsi¢biorstwa jako

catosci 1 sumg warto$ci oddzielnie ujetych aktywow (thum.wl) siega o wiele dalej niz

zbiorowo$¢ docelowych konsumentow marki (Wheeler, 2009, str. 8). Latwiej ujmujac, nalezy

zatroszczy¢ si¢ o interesariuszy. To pozytywnie wplynie na rozwdj. Pracownicy to inaczej

klienci wewnetrzni, ktorych wladza jest rozlegta. Doglgbne poznanie deskrypcji interesariuszy,

zarowno ich zachowan jak i potrzeb, ale tez sposobu patrzenia — b¢dzie miato bardzo korzystny

wplyw w catym procesie rozwoju tozsamosci marki.

CUSTOMERS
EMPLOYEES
PROSEERTS GOVERNMENT

INTERNAL 2 : REGULATORS
CUSTOMERS 2

BOARD OF PROFESSIONAL
DIRECTORS ASSOCIATIONS

SHAREHOLDERS | EXPERTS

ACADEMIC
INVESTORS  INSTITUTIONS

INVESTMENT
ANALYSTS

FINANCIAL
COMMUNITY

GENERAL PUBLIC

COMMUNITY

ORGANIZATIONS
| STRATEGIC COMPETITORS
VOLUNTEERS | ALLIANCES

PARTNERS

Rysunek 3. Kluczowi interesariusze w procesie rozwoju marki.

Zrédto: (Wheeler, 2009, str. 9)
Analizujac interesariuszy wskaza¢ mozna m.in. na: media, pracownikdéw, organizacje
spolecznosciowe, analitykow inwestycyjnych, stowarzyszenia zawodowe, ekspertow

branzowych, czy instytucje akademickie oraz ogot spoteczenstwa. Wraz z rozwojem marki —

16

2021



b49db8d0c62e4872d191a85f5dc21e4dd
2021-07-29 16:29:56

procesu brandingu analiza i obserwacje dotyczace konsumentéw dostarczy¢ moga szerokiej
gamy rozwigzan; od pozycjonowania, przez przechylanie komunikatéw marki, po strategi¢ i
plan wprowadzenia na rynek.

1.2.4 Funkcjonalne kryteria tozsamo$ci marek

Wspolczesnie §wiat wyrdznia si¢ komunikacja cyfrowa. Wynikiem tego jest silniejsza
pozycja klienta. Podstawowe zasady tworzenia marki, nabraty jeszcze szerszego wymiaru.
Zaczynajac 0d wystuchania klientow, poprzez proces uczenia si¢ od nich, a konczac na
zaspokajaniu ich potrzeb. Ludzie potrzebujg emocjonalnego wsparcia. Cztowiek zwigzany jest
Z jakim$ przywodca, czy idea. Istnieje potrzeba kontaktu, nowosci i rozwoju. Takie wskazania
Setha Godina - popularnego méwcy i bloggera przywotuje Wheeler.

Waznym elementem s3 badania, ktore prowadzi si¢ w trakcje realizacji procesu
ksztattowania marki. Dzigki nim dysponowa¢ mozna calym ogromem podpowiedzi i
wskazowek, ktore wptyng na proces pozycjonowania i korygowania wysytanych przez marke
komunikatoéw. Pomaga to w budowaniu strategii i planow kampanii. Przekonanie ludzi w
produkty, ustugge czy ideg — jest bardzo wazne. To, jak personalnie podchodzi do tego wiasciciel
oraz czy kieruje si¢ zapatem, sprytem, determinacjag — wplywa na zainspirowanie nie tylko
personelu, ale tez klientow, aby Ci podchodzili do sprawy z podobnym zapatem i gorliwoscia
(Wheeler, 20009, str. 9).

Idealy to niejako istota procesu tworczego. Najlepiej aby proces ten byt
odpowiedzialny. To nie do konca zalezy od wielkosci firmy czy rodzaju biznesu. Ideaty sa i
dominujg bez wzgledu na to, czy ksztaltowanie tozsamos$ci marki ma zwigzek z nowoscig w
przedsigwzigciu i nowo otwartym biznesem. Bez wzgledu na pozycjonowanie - idealy sg i beda
obowigzywac. Pojawiajg si¢ kryteria funkcjonalne tozsamo$ci marki. Pomagaja one w
zdefiniowaniu co sprawia, ze jedne marki sg lepsze od drugich i wyjasniaja, dlaczego tak si¢
dzieje. Te z marek, ktore sg najlepiej ksztattowane pod wzgledem tozsamos$ci otwierajg pozniej
nowe mozliwosci.

Kryteriami funkcjonalnymi tozsamosci marki sa: odwaga, odpowiednio$¢ i zapadnigcie
w pamigC. Szybkie rozpoznanie oraz spojny wizerunek firmy. Tozsamos$¢ przede wszystkim
musi dobrze komunikowa¢ o osobowosci marki. Powinna dobrze wypada¢ w rozmaitych
wersjach i kontekstach. Pojawia si¢ cata lista poje¢ zwigzanych z tozsamoscig marki. Kazda z
nich — pozornie podobna do siebie ma swoja rolg¢ w procesie pozniejszego wizerunku produktu

lub w tym przypadku podmiotu jakim bedzie artysta muzyczny.
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Rysunek 4. Idealy tozsamosci marki.

Zrédto: (Wheeler, 2009, str. 31)

Z tozsamo$cig marki wigze si¢: wizja, znaczenie, spojnos¢, trwalo$¢, wartosc,
zroznicowanie, autentycznos¢, elastyczno$¢, zaangazowanie (Wheeler, 2009, str. 30). Kazda z
nich zostanie krotko scharakteryzowana.

Wizja — maja ja najlepsze marki na rynku. To fundament, idea, ktora jest i bedzie trwac.
Wizja musi by¢ odwazna. Za wszystkimi $§wietnymi pomystami stojg ludzie. Sg to inspirujacy
liderzy, ktorzy potrafili wyobrazi¢ sobie rzeczy, ktorych nikt inny nie potrafit dostrzec. Upor
pomogt w realizacji. Za kazdym sukcesem marki stoi lider, ktéry ma w sobie ogromny
entuzjazm, poniewaz to on inspiruje innych i daje §wiezo$¢. Przyktad to chociazby Steve Jobs
I Apple. Zadaniem projektu jest antycypowanie przysztosci. Bycie krok przed - zanim ona
nadejdzie. W procedurach ksztaltowania si¢ tozsamos$ci czgsto przewidywany jest okres
tworzenia prototypdw symulujacych rézne scenariusze. To wielcy przywodcy ustalajg kurs 1
si¢ go trzymaja. Z przesztoSci mozna czerpac i si¢ uczy¢. Pokora, optymizm, zapat i madros¢
to cechy wielkich przywddcoéw. Przymioty te inspiruja innych, sktaniajac do pelnego

zaangazowania (Wheeler, 2009, str. 32).
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Znaczenie to kolejna z idei. Najlepszym markom o co$ chodzi. Moze by¢ okreslony
zestaw wartosci czy glos, ktory wybija si¢ poza inne. Nabierajg sity razem z upowszechnieniem
oraz wtedy, gdy ludzie pojmuja ich przeslanie. Znaczenie z biegiem czasu rozwija si¢ i zmienia.
To ono stymuluje kreatywno$é. Jego wydobywanie nadaje wyjatkowej formy i wyrazu.
Znaczenie musi by¢ rozumiane. Wszystkie elementy systemu tozsamos$ci marki powinny
miesci¢ si¢ w obszarze wyznaczonym przez sens i logike. Znaczenie jest jak wspdolne ognisko.
To punkt, w ktorym grupa ludzi decyzyjnych pracuje nad osiggnigciem konsensusu (Wheeler,
2009, strony 34-35).

W psychologii autentycznos$¢, czyli bycie prawdziwym, odnosi si¢ do samopoznania i
podejmowania decyzji, ktore pozostajg w harmonii z wiedzg o sobie. Mozliwa jest ona w takiej
organizacji, ktora klarownie zna konkretng propozycj¢ wartosci i cech wyrdzniajgcych sposrod
konkurencji. Podczas, gdy rzeczywisto$¢ jest wtlaczana w ramy, zmieniana i
komercjalizowana, konsumenci reaguja na to, co jest wciagajace, osobiste, zapadajace w
pamig¢. Obroni si¢ przede wszystkim to, co jest postrzegane jako autentyczne (Wheeler, 2009,
strony 36-37).

Marki zawsze wspotzawodniczg ze sobg w ramach swojej kategorii produktowe;j, a na
pewnym poziomie wspdtzawodniczg ze wszystkimi markami, ktore zabiegaja o nasza uwage.
Swiat to hatasliwe miejsce petne ofert. Co sprawia, ze klienci przektadaja jedng marke nad
inng? Zréznicowanie, ale nie wystarczy by¢ innym. Marki muszg pokazaé, czym si¢ wyrozniaja
i sprawi¢, aby klienci fatwo te ro6znice zrozumieli. Naprawde dobra marka — gdyby nagle

przestala istnie¢ - pozostawi po sobie wielkg luke (Wheeler, 2009, str. 38).
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You've zigged

" when the competition has zagged.

Rysunek 5. Obrazowe przedstawienie schematu zachowania wobec konkurencji.

Zrodto: (Neumeier, 2003, str. 146)

Kolejnymi elementami sg trwato$¢ i spdjnosé. Niespotykana jest dlugowiecznos¢ w
$wiecie, ktory nieustannie si¢ zmienia. Rolg marki sprowadzi¢ mozna do niesienia ze sobg
zaufania, a to taczymy z tozsamos$cig. Obecne czasy to oszatamiajgca predkoscia, a technika i
nauka jest w ciaglym rozwoju. W gaszczu informacji konsumenci odnajduja pewno$¢ w marce,
ktora jest dla nich znana. Trwato$¢ osiaga si¢ poprzez wierno$¢ wartosciom. Spojnos¢ to znowu
oddziatywanie w pewien, konkretny sposob. Pozadanym efektem jest predkos¢, szybkos¢
rozpoznania marki i sama jej znajomo$¢. Spdjnos¢ nie musi usztywnia¢ ani W kontekscie
pozniejszego omawiania procesu kreowania marki artystycznej jest to element, bez ktorego
trudno zbudowac zaangazowang spotecznos¢ fanow (Wheeler, 2009, strony 40-42).

Proces innowacji wymaga rowniez elastycznosci. Marki otwarte na zmiang powinny
mie¢ elastyczne systemy tozsamosci, ktore pozwola im szybko uchwyci¢ nowe szanse
pojawiajace si¢ na rynku. Nalezy by¢ przygotowanym na to, co przysztos¢ przyniesie (Wheeler,
20009, str. 44).

Ostatni element procesu ksztaltowania tozsamos$ci marki to warto$¢. Ksztattowanie
Swiadomosci marki, zwigkszanie jej rozpoznawalno$ci, komunikowanie unikatowosci i jakosci
oraz wykazywanie zréznicowania wobec konkurencji prowadza do uzyskania wymiernych

rezultatéw. Nowym modelem biznesowym dla wszystkich branz stato si¢ prowadzenie firmy
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W sposob spotecznie odpowiedzialny, zgodny ze $wiadomoscig ekologiczng, a jedoczesnie
zyskowny (Wheeler, 2009, str. 48).
Kierowanie si¢ powyzszymi elementami w procesie tworzenia pomoze stworzeniu

unikatowej marki.

1.3. Wybrane strategie zarzadzania marka i jej budowanie

Powodzenie marek zalezy od kolaboracji w zarzadzaniu. Istnieje kilka podstawowych
modeli dla organizacji wspotpracy marek i samego jej zarzadzania. Sita marki gwarantuje
usytuowanie na rynku. Kiedy marka spetnia oczekiwania klientow, wtedy jej pozycja wzrasta
i zyskuje na znaczeniu. Nalezy mie¢ przewage konkurencyjna.

Aby okreslic mozliwe strategie w zarzadzaniu marki i jej budowaniu w pierwszych
etapach nalezy zdefiniowac misje¢ przedsigbiorstwa, sporzadzi¢ analiz¢ konkurencji, otoczenia
wewngetrznego 1 zewnetrznego w dziatalnos$ci. Nastgpnie wyselekcjonowaé cel strategiczny
oraz skompilowa¢ strategie, ktora podota oczekiwanym rezultatom. Naturalnie, powinno si¢
opracowac operacyjny program dzialan i zaja¢ si¢ wdrozeniem. Nast¢pnie trzeba kontrolowac
wykonywane zadania, ktére stuzg realizacji danej strategii i ewentualnie je modyfikowac,
wprowadza¢ zmiany w oparciu o cel strategiczny (Wheeler, 2009, strony 90-91).

Keller rozwija ten temat szczegdtowo. Uwaza, ze strategiczne zarzadzanie marki
wymaga projektu i wprowadzania programow marketingowych, ktore maja nie tylko mierzy¢ i
budowac, ale tez pokierowac kapitatem marki (Keller, Strategic Brand Management Building,
Measuring, and Managing Brand Equity, 2013, str. 54). Proces strategicznego zarzadzania
markg mozna definiowac 1 uja¢ w cztery gtdéwne kroki:

1. Okreslanie i ustanawianie pozycjonowania marki — w pierwszym kroku nalezy
rozpocza¢ to od jasnego zrozumienia, czym wilasnie ona jest i jak ja nalezy
pozycjonowaé W odniesieniu do oferty konkurenciji.

2. Planowanie i wprowadzanie programow marketingu marki

3. Mierzenie i interpretowanie wynikow marki.

4. Rozwijanie i utrzymywanie kapitatu marki.

Jacek Klosinski wyodrebnit podobne etapy. Planowanie to podstawa, od ktorej zalezy
pomyslnos¢ i sukces. Jesli wskazujemy na proces strategicznego zarzadzania, to im bardziej
cato$¢ projektu zostanie przemyslana 1 zaplanowana, tym porazka i przegrana maja mniejsze

prawdopodobienstwo. Tworzagc nowa marke chcemy robi¢ elementy, ktore mylnie mozna

21




b49db8d0c62e4872d191a85f5dc21e4dd
2021-07-29 16:29:56
26 / 85

posadzac za najpotrzebniejsze — strona internetowa, wizytowki. Wejscie na rynek, sprzedaz,
poruszenie w dzialaniach — tatwo pojac, ze pojawia si¢ pospiech, w efekcie czego konczy sie¢
to potrzeba poprawek. Dlatego nalezy czekac. W okresie dtugofalowym jest to optacalne.
Najpierw budowanie wizerunku, czyli strategia, a potem formowanie materiatow, ktore beda
ten wizerunek prezentowac.

1. Strategia powinna by¢ planem dlugofalowym, aby stworzy¢ unikalny wizerunek.
Marka musi prezentowac si¢ przed odbiorcami w okreslony sposob i tworzy¢
skojarzenia. Musi mie¢ okreslony rodzaj komunikacji. Przeanalizowanie i
zdefiniowanie odbiorcéw — Kim docelowy klient jest — to kolejny element. Nie
nalezy kierowa¢ oferty do jak najszerszego grona odbiorcow, a to czesta pulapka.
Kontakt z markg moze mie¢ kazdy, ale nie oznacza to, ze marka podobaé si¢ musi
kazdemu. Nie mozna spetnia¢ oczekiwan wszystkich. Aby zdefiniowa¢ odbiorcoéw
nalezy wydzieli¢ tzw. segmenty, czyli zawe¢za¢ konkretne grupy spoteczne.
Przyktadem moze by¢ grupa kobiet jako okreslenie grupy docelowej, a segmentem
beda: miode matki, studentki, gospodynie domowe. Doktadne opisanie i poznanie
potrzeb pozwoli sukcesywnie na rozw6j marki (Ktosinski, 2018, strony 13-16).

2. Jako kreowanie charakterystyki potencjalnego klienta warto stworzy¢ persony, czyli
konkretnego przedstawiciela danego segmentu. Wybor nazwiska, zajgcia, zawodu,
zainteresowan, tak jakby klient ten siedziat obok. Przyktadowy opis dla grupy
nastolatek: Kornelia Nowak, mieszka w miescie pod Warszawg (Piaseczno), jest w
klasie maturalnej 1 wkrotce bedzie wybierata dalszg droge edukacji. Szuka kursow
przygotowawczych do kilku przedmiotow. Nalezy wczué¢ sie¢ w sytuacje 1
przeanalizowac jakie osoba ma problemy i jak mozna pomdc w ich rozwigzaniu.
Opis taki plastycznie pobudza kreatywno$¢ 1 wyzwala empati¢, ktéra moze pomodc
w dalszych etapach. Kolejny istotny element to przyjrzenie si¢ otoczeniu, poniewaz
wazna jest analiza wewngtrzna oraz zewngtrzna. Szerokie zbadanie konkurencji,
sposob jej komunikowania. Trzeba mie¢ na uwadze branzeg, panujace trendy 1
schematy. Warto wyj$¢ poza granice. Szukanie dobrych praktyk i inspiracja
pomaga.

3. Silna marka powinna kojarzy¢ si¢ tez jednoznacznie z okreslong warto$cia. Na taki
trzeci krok w budowaniu marki wskazuje Klosinski. Powinny by¢ nie tylko
unikalne, ale tez zawezone do dostownie kilku, ktore rezonowac bgdg w dalszych

czynnos$ciach.

22




b49db8d0c62e4872d191a85f5dc21e4dd
2021-07-29 16:29:56

4. Czwarty krok to zdefiniowanie misji, ktorg nalezy rozpatrywac jako drogowskaz i
uzasadnienie istnienia marki, a takze jej podstawowy cel. Zadbanie o
niepowtarzalno$¢ oraz unikalno$¢ — w obecnych czasach wielkiej rywalizacji, ale i
kaprysnosci konsumentow, szanse na sukces ma marka, ktora wie, jak zamierza
podbi¢ rynek. Wartym jest zadanie pytania — co marka zamierza zmieni¢, dlaczego
w ogoble powstata. Nastepnie okreslenie osobowosci — tatwe opisanie i okreslenie
marki sprzyja. Klosinski proponuje potraktowanie marki jako cztowieka, ktorego
klienci maja polubi¢. Nalezy doktadnie doprecyzowac i dopracowa¢ docelowy styl
marki oraz jej charakter i osobowo$¢. Przekaz musi by¢ spojny z celami i1

warto$ciami, ale i niepowtarzalno$¢ jest pozadana.

Koncepcja marki powinna by¢ przyodziana w ideg kreatywna, ktora potaczy wszystkie
elementy, czyli tzw. BIG IDEA. Przyktadem tego moze by¢ koncept ,red bull doda ci
skrzydet”, ktory idealnie oddaje zar6wno charakter marki jak i najwazniejsze walory produktu.
W sposéb kreatywny mowi o pobudzajacym charakterze napoju, taczac go z wolnoscia, energia
i pokonywaniem barier. Jest tatwy do powielenia i odgrywania w roznego rodzaju kampaniach
promocyjnych i wydarzeniach sygnowanych logo marki. Takiej spajajacej idei potrzebuje
kazda marka. Dobra idea kreatywna charakteryzuje si¢ konkretem i wyrazisto$cig. W jednym
zdaniu pokaza¢ mozna styl, obietnicg. Przyciaggnigcie uwagi i zapadnigcie w pamigc, to chcemy
uzyskac. Musi by¢ tez uniwersalna, nie moze ogranicza¢. Big ldea to solidny fundament — z
nim mozna $wiadomie budowa¢ wizerunek. (Ktosinski, 2018, strony 15-20).

Nastgpnie Ktlosinski wskazuje na nazwe - tylko z pozoru wydaje si¢ to tatwym
zadaniem. Wyroznia on kroki - burza moézgow, poszukiwanie skojarzeni i wyrazoéw
nawiazujacych do marki. To narzgdzia pomocne w procesie szukania. Istnieje kilka cech, ktore
wskazuja na to, ze nazwa jest dobra.

- Nazwa ma przekaza¢ pewne przestanie, a nie tylko by¢ tadnie brzmigcymi stowami.
Najlepiej by bylo to skojarzenie lub powigzanie z jaka$§ warto$cia.

- Unikalno$¢ 1 oryginalno$¢ — kolejne cechy, ktore sprawiaja, iz marka zostanie
zapamigtana.

- Nazwa powinna by¢ ponadczasowa i by¢ tatwa w wymowie czy literowaniu
(Ktosinski, 2018, strony 32-33).

Jak podaje wiekszo$¢ poradnikéw logo, czyli krok trzeci to jeden z podstawowych
fundamentow kazdej marki. Waznym jest, by mie¢ znak, ktory wyrézni. Ograniczeniem moze

si¢ sta¢ wymuszona prostota, bo faczy sie zwykle wiele roznych tresci, komunikatow, wartosci
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— nalezy znalez¢ wspolny mianownik. Najlepiej przeanalizowa¢ jakie schematy pojawiajg si¢
u konkurencji. Warto tez szukac inspiracji i cieckawych rozwigzan — nie kopiowac. Logo nie
musi by¢ dostowne — zauwazmy, ze w logo Nike nie ma butdéw, a mimo to kazdy wie, ze jest
to jeden z najbardziej rozpoznawalnych symboli, bo bardzo dobrze komunikuje ruch i
dynamike.

Ostatnim wskazanym przez Klosinskiego elementem jest Identyfikacja wizualna. Logo
to jedynie pierwszy z krokow do stworzenia oprawy dla marki. Kazdy element ma znaczenie —
rozbudowane foldery czy minimalne wizytowki. Powinny by¢ doktadnie przemyslane. Nie
kréoluje tylko cena, optymalizacja kosztow. Czesto te dobre produkty nie sg tak bardzo
docenione, bo sg ukrywane i niezauwazone przez wybrednych klientow, oczekujacych wigce;.
Tymczasem wszystko co nas otacza, oceniamy bardzo szybko i nie zastanawiamy si¢ zbyt
dhugo. Zdajemy si¢ na autopilota, ktory prowadzi nas po rzeczach najbardziej interesujacych i
najwazniejszych. Dlatego pierwsze Kryterium oceny, to wyglad. Ostatni krok to strona www —
to czgsto podstawa dla wielu firm. Podczas tworzenia przydaje si¢ wiedz z r6znych dziedzin —
psychologia, projektowanie, design.

Podsumowujac, strategia to dtugoterminowe dziatanie. Jest to $cisle wazny element. W
powyzszym rozdziale zdefiniowano jakie kroki nalezy podejmowac budujac strategie.
Strategiczne zarzadzanie marka to wybor celu — Big Idea. Program dziatan, wdrozenia,

realizacja oraz modyfikacja.
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Rozdzial 2. Rola marki artystycznej w Polsce

2.1. Marka artystyczna jako fenomen spoleczny

Polskie Wydawnictwo Naukowe w Stowniku Jezyka Polskiego definiuje artyste jako
osobe, ktora uprawia pewng dziedzing sztuki (Stownik Jezyka Polskiego, 2021). Moze by¢ to
w odniesieniu do branzy muzycznej oraz filmowej, dzwigckowej, nagraniowej czy aktorskiej.
Artysta-muzyk to podmiot, ktéry w kooperacji z agencjami, menedzerami, czy samodzielnie,
realizuje szereg dziatan, uslug i wydaje produkty. Czgsto powstaje caly merchandising, z ang.
»artykuty promocyjne” (Stownik Bab.la, 2021), ktory przektada si¢ na zwigkszenie rentownosci
podjetych czynnosci. Oprocz wydawania utworéw muzycznych i koncertow przedmioty takie
jak autografy, koszulki, ptyty, ptyty winylowe (i inne akcesoria) sprzedaja si¢ w zadowalajacej
ilosci jedynie wtedy, kiedy marka artysty jest silna. Wartym jest wigc rozwazenie jak liczaca
si¢ na rynku marke nalezy budowac, aby osiaga¢ sukcesy w branzy.

W $wiecie sztuki pojecie marki moze si¢ r6zni¢ w poréwnaniu do tradycyjnego terminu
z przestrzeni rynkowej i marketingowej. Respondenci ze $wiata sztuki wskazuja na to, ze marka
to skojarzenie z takimi pojeciami jak: dobry artysta, renoma, wyrobione nazwisko, autorytet,
prestiz, tozsamos$¢. Tak rozumowany sposob czesto jest wypadkowa dlugiego trwania lub
istnienia na rynku, w $wiecie sztuki, ale tez dbania o cigglto$¢ poprzez przemys$lang strategie,
talent, czy systematyczne dziatanie (Szymanska-Palaczyk, 2015, str. 7).

Niektorzy jednak nie zgadzaja si¢ na uzywanie poj¢é zaczerpnietych z tradycyjnego
marketingu. Uwazajg, ze te dwa $wiaty - ekonomii i sztuki — sg zbyt od siebie odlegte. Co
wigcej, dos¢ czestym jest podejscie negatywne. Wskazuje si¢ na to, iz marka w sztuce to brak
uczciwosci i autentycznosci, fatszywa obietnica lub nieadekwatna cena do jakosci. Swiat
ekonomii nie jest tatwym i zrozumialym $wiatem dla sztuki, a mimo wszystko jest to jedynie
rozwigzanie, jesli artysta chce by dziatalno$¢ mogta si¢ rozwija¢ (Szymanska-Palaczyk, 2015,
str. 22).

Niektorzy akceptuja, utozsamiaja si¢ z marka i stwierdzaja, ze jest ona kluczowa dla
dzisiejszego $wiata sztuki. Inni jednak catkowicie ja odrzucaja. Druga grupa wychodzi z
zatozenia, ze budowanie marki i1 reputacji powinno dzia¢ si¢ niejako samoistnie, jako efekt
dobrej jakosci sztuki. Grupa ta $wiadome dbanie o marke i jej budowanie traktuje jako
nieautentycznos$¢, a to wlasnie autentycznosc jest wartoscig bardzo ceniong. Uwaza sie, ze na
potencjalnego odbiorce latwo wplyna¢ marketingowymi sztuczkami, zmanipulowaé i

przekona¢ do swojej racji. Z drugiej jednak strony — bez wyrobienia marki nie b¢dzie kariery.
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Moze by¢ marka bez kariery, ale kariera bez marki nie jest mozliwa (Szymanska-Palaczyk,
2015, str. 22).

Sa pewne zasady, ktore rzadza rynkiem. Nalezy si¢ do nich dostosowac, tym bardziej
jesli w strategii pojawia si¢ zarabianie na sztuce, a do tego mi¢dzy innymi prowadzg wszelkie
dziatania. Finanse przektadajg si¢ na komfort tworzenia. Artyscie, ktory odpowiednio zbudowat
swoja marke bedzie tatwiej. Jesli moze utrzymac z takiej sztuki, jaka tworzy to nie martwi sig,
ze trzeba ,,dorobi¢ na boku”. Wtedy to jego sztuka zarabia na niego. Taka sytuacj¢ chcieliby
mie¢ wszyscy artysci.

Przegladajac katalogi np. aukcyjne, w pierwszej kolejnosci zwraca si¢ uwage na
nazwiska tworcow, poniewaz Ci sprzedajg si¢ za najwicksze sumy. Jest to przyktad ,.kotwicy”
— kiedy pod wptywem marki w pamigci konsumenta tworzy si¢ jakie§ skojarzenie. Niektorzy
jednak odwaznie wskazuja na to, ze artysci, ktorzy zajmujg si¢ $wiadomym i strategicznym
tworzeniem marki 1 wizerunku, w pewnym momencie przestaja by¢ artystami.

Mimo wszystko mozna przyjac, ze wiele elementéw z pojegcia marki jest zgodne z tym,
co znalez¢ mozna w tradycyjnym marketingu, czyli rozpoznawalnos$¢ i jakos¢ (Szymanska-

Palaczyk, 2015, str. 23).

2.2. Konstrukcje marek artystycznych

2.2.1 Elementy sktadowe marki artystycznej

Za marke artystyczng przyja¢ mozna zarowno osobe (artysta, kurator, krytyk, malarz,
kolekcjoner), jak 1 instytucje (muzeum, galeria, targi sztuki), ktore to realizujg kryteria bycia
silng marka. Jesliby wzig¢ definicje¢ produktu jako ustugi to w kontekscie branzy muzycznej
mozna przyja¢ podobne stwierdzenie. Rola artysty-muzyka podczas koncertow, tras, festiwali
to ushuga, ktora jest oferowana i z ktorej klienci biorgcy udziat korzystaja. Ma to charakter
niematerialny. Z kolei, sprzedaz ptyt to juz charakter materialny. Przedsigbiorstwo zazwyczaj
nie koncentruje si¢ na tym, by produkowac¢ jeden produkt, ale dziatania firmy sg znacznie
szersze, a to pozwala aby proponowac klientom-fanom wigksze mozliwosci i atrakcyjniejsza
oferte. (Witek-Hajduk, 2001, str. 25)

Wyrdzniono sktadniki marki artystycznej — takiej, o ktdrej mozna powiedzie¢, ze odniosta
sukces. Jest to:
1. Rozpoznawalnos¢,

2. wierni odbiorcy,
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3. kolekcjonerzy — fani,
4. obieg symboliczny,
5. sukces finansowy.

Waznym jest aby rozpoznawalno$¢ artysty wigzata si¢ z jego uznaniem. Nie kazdy
»popularny” artysta bedzie ceniony i wartosciowy. Docenia si¢ krytyczny komentarz lub dobra
recenzje wygloszona przez profesjonaliste, ktory zna si¢ na rzeczy. Wtedy bedzie to
wartosciowe. Popularnym mozna by¢, nie nalezy jednak opiera¢ tego na skandalach. Rozgtos 1
szum medialny sztucznie generowany dziala na niekorzy$¢ (Szymanska-Palaczyk, 2015, str.
27).

Wierni odbiorcy, kolekcjonerzy, fani to grupa docelowa, do ktorej artysta kieruje swoja
sztuke. O jej rozwdj nalezy dba¢ w sposob ciagly. Jesli artysta ma grono osob, ktore regularnie
przybywa na koncerty, kupuje produkty (tj.ptyty), komentuje, followuje, likuje moze liczy¢ na
przewidywalnos$¢ chociazby pod wzgledem finansowym.

Sukces finansowy bezposrednio wskazuje na sukces marki. W muzyce oznacza to m.in.
obecno$¢ w mainstreamie. Aczkolwiek, sukces mozna definiowaé tez poprzez osigganie
wystarczajacych dochodéw z twoérczosci albo z osiggania ponadprzeci¢tnych dochodow

(Szymanska-Palaczyk, 2015, str. 30).

2.2.2 Proces ksztaltowania wizerunku marki artysty

Ksztatltowanie marki, to inaczej budowa, a w angielskojezycznym znaczeniu, ktore
coraz czesciej pojawia sie w uzytkowaniu ,,branding”. Ksztaltowanie zarowno marki jak i
wizerunku artysty to $cisle uporzadkowany proces. Wplywa on na rozbudowanie §wiadomosci
marki rownoczes$nie z jej zwigkszong lojalnosciag wobec klientow, jak i potencjalnych fanow
artysty muzycznego. Wymaga to naktadéw psychicznych i fizycznych, ale tez pelnomocnictwa
1 kierownictwa 0s0b zarzadzajacych procesem, czy gotowosci do zainwestowania, by w
przysztosci pojawito si¢ poktosie podjetych dziatan. Proces ksztattowania to wykorzystywanie
mozliwosci do tego, aby utwierdza¢ konsumentéw 0 tym, dlaczego powinni przedktadac te
marke(tego artyste) nad inng(innymi).

Aby wskaza¢ na proces ksztattowania marki nalezy zacza¢ od tego, ze w marce
artystycznej musi zosta¢ okre$lona jej tozsamos¢ — 0 tym wskazywano w poprzednich
rozdziatach. Tozsamoscig artysty jest wiec Swiadomos$¢ tego, co chce przekazaé. Odpowiedzi
na pytania o to, kim si¢ jest, co chce wnie$¢, jaka warto$¢ da¢, dlaczego 1 w jaki sposob chce

dotrze¢ do odbiorcow, czyli publicznosci.
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Nalezy zidentyfikowa¢ grupe, ktora bytaby adresatem tworzonej muzyki. Powinno si¢
zastanowi¢ nad typem marki-artystki, co sobg reprezentuje. Okreslenie osobowoscl, stylu, jego
podejscia. To sa elementy wazne w kontekscie potencjalnych miejsc, w ktorych artysta mogiby
wystepowac. Spokojny charakter bardziej bedzie pasowat do kameralnych koncertow dla mate;j
grupy odbiorcow, a szalona dusza sprawdzi si¢ na wielkich festiwalach muzycznych, gdzie
muzyka i osobowos$¢ pociagnie publiczno$¢ w wir zabawy.

Jednym z najwazniejszych pytan moze by¢ to, co artyste wyrdznia w poréwnaniu do
innych? Jaka jest jego charakterystyczna cecha, dlaczego miatby zainteresowac sobg odbiorcow
1 media. W $wiecie marki-artysty warto byloby odnie$¢ si¢ do teorii zarzagdzania marka,
zrozumienia zasad, ktore kieruja procesem kreowania marki, do cech, ktére wyr6zniatyby dang
marke od konkurencji, ktérej na rynku jest bardzo duzo.

Znalezienie odpowiedzi na powyzsze pytania sa kluczowe w ksztaltowaniu marki
artysty muzycznego.

W procesie ksztalttowania marki artysty wyr6zni¢ mozna jeszcze kilka sktadowych
znanych z teorii zarzadzania — koncepcja marketing — mix; rozszerzona:

1. Produkt;

Cena;

Dystrybucja;

2

3

4. Promocja;
5. Ludzie;
6. Proces;
7

Materialnos¢.

Produkt — artysta muzyczny znany jest z utworow, jakie wypuszcza na rynek. Musza
by¢ one wyrdzniajace si¢, wpadajgce w ucho. Popularny utwor generuje zysk. Kolejny element
to cena - musi by¢ atrakcyjna. Mtodzi odbiorcy nieposiadajacy zrédta dochodu nie pozwola
sobie na zakup plyty cenionego artysty jesli wykroczy to poza budzet. Latwo dostepne
akcesoria (kubki, koszulki, bluzy) to ogromny obszar dochodéw artysty, szczegdlnie podczas
koncertow. Nastepnie dystrybucja — album na pierwszych potkach w punktach stacjonarnych
wskazuje na popyt 1 popularno$¢ artysty. Promocja to z kolei takie dziatania, ktore
przypominaja konsumentom/odbiorcom/fanom o artyScie 1 dziataniach przez niego
podejmowanych (np. kampanie spoteczne na temat ekologii). Nast¢pny element to ludzie —
swiadczy to, o potrzebie dobrej wspotpracy. Wielu ludzi pracuje na sukces, ktorego wypadkowa

jest artysta, dlatego nalezy zy¢ w dobrych relacjach.
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Proces w marketing mix to cato$¢ doswiadczen. Poczawszy od zainteresowania si¢
danym produktem/artysta, przez uzytkowanie, obecnos$¢, towarzyszenie w drodze po
zakonczenie kariery (Szymanska-Palaczyk, 2015, str. 43). Do materialnosci zaliczy¢ mozna
rozpoznawalno$¢ logo/artysty milionom odbiorcéw na catym $wiecie.

Wywnioskowa¢ mozna, ze sztuka artysty jest towarem, dlatego odwotano si¢ do pojec
znanych z ekonomii i marketingu. Mimo wszystko, poruszamy si¢ w $wiecie artystycznym,
wigc w kazdym elemencie odniesiono si¢ do realiow panujagcych w  branzy

muzycznej/artystycznej.

2.2.3 Zarzadzanie markg

Zrozumienie zasad kreowania marek to element wazny w procesie zarzadzania, dlatego
warto zwroci¢ uwage na punkty, ktore wskazuje Keller. Odnosi si¢ to do zrozumienia zasad
kreowania marek zaawansowanych technicznie, ale mozna wykorzystaé ta teori¢ w kontekscie
marek artystycznych. W kazdej branzy specjalisci od marketingu maja przed sobg wiele
trudnych wyzwan — innowacje, nowe pomysty, szybki rozwo6j technologiczny. Aby dobrze
budowa¢ marke artysty mozna wykorzysta¢ kilka z podanych rad.

Pierwszy element to posiadanie takiej strategii, ktora zawiera zalozenia na przysztosc.
Nie nalezy zaktadaé, ze projekt sam si¢ sprzeda, kiedy jest oparty 0 najlepsze rozwigzania
technologiczne czy marketingowe.

Nastepnie nalezy odpowiednio zrozumie¢ hierarchi¢ marki i nig prowadzi¢. Silna
marka to stabilnos$¢, a czasami i wyznaczanie Kierunku dla innych. Dlatego waznym jest ciagte
stymulowanie do rozwoju. Poznanie odbiorcy i stworzenie odpowiedniej strategii dla marki.
Dhugoterminowa relacja jest w cenie. Marka najlepiej, aby przetrwata jak najdtuzej. (Keller,
Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 2013, str. 34).

Na rynku znanych jest wiele nazwisk, o ktorych kazdy styszat - Freedie Mercury
(Queen), Michael Jackson, John Lennon, Elvis Presley (Tracewicz, 2016) — sg to artysci
wszechczasow, ktorzy mimo Ze juz nie zyja — wpisali si¢ juz na state w kulturg.

Kolejny element to uswiadomienie, ze tworzenie kapitatu marki, a sprzedaz produktow
to dwie odrgbne czynnosci. Firmy i korporacje czgsto buduja proces obieranych dziatan
(marketing mix) poprzez ustalenie tego, co jest najbardziej, a co najmniej wazne. Czasami na
samym koncu pojawia si¢ reklama bezposrednia 1 reklamowe dziatania, ktore uwazane sg za
jedne z bardziej luznych. Zdarzy¢ si¢ moze, ze w budzecie marketingowym zabraknie Srodkow.

Waznym jest wykorzystywanie kazdego pozytywnego skojarzenia. Trendy w strategii marki i
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marketingu zmieniajg si¢ dynamicznie, dlatego uwaznie nalezy dobiera¢ dziatania (Keller,
Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 2013, str. 35).

Marty Neumeier stwierdza, ze ,,Business is a process, not an entity” (Neumeier, 2003,
str. 136). Oznacza to, ze, biznes jest procesem, a nie bytem, podmiotem (ttum.wias.). Zywa
marka to wzor zachowan, a nie okleina stylistyczna. Dlatego tym bardziej wkraczajac w
budowanie marki-artysty nalezy bra¢ teori¢ marketingowa i czerpa¢ z doswiadczen innych
branz, ale modyfikowa¢ w kontekscie kultury.

Marki sg jak ludzie. Jesli ludzie mogg zmienia¢ ubrania bez zmiany charakteru, moga
to samo robi¢ i marki. Stary model mowi, aby kontrolowa¢ wyglad i styl marki. Nowy w
opozycji — o tym, aby wplywaé na charakter marki. Zabawnym porownaniem jest, ze jesli
marka wyglada jak kaczka, a ptywa jak pies, to ludzie z wiadomych wzgledow temu nie zaufaja
(Neumeier, 2003, str. 143). Na tym jednak nie koniec. Im marka staje si¢ silniejsza, tym
silniejsze musi by¢ jej zarzadzanie, a to taczy si¢ z ciaglym rozwojem w zakresie brandingu
(seminaria dotyczace marki, warsztaty pozycjonowania, audyty marek, szczyty stanowe, rady
kreatywne, grupowe burze mozgow, audyty marek itp.) (Neumeier, 2003, str. 12)

Potaczenie dwoch swiatow — logicznego i kreatywnego, lewej potkuli z prawa. Wtedy
marka jest numerem jeden w swojej kategorii. Tym kierowa¢ muszg si¢ profesjonalisci chcacy

zarzadza¢ markg artystyczng.
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CULTIVATION DIFFERENTIATION

VALIDATION COLLABORATION

INNOVATION

BY MASTERING THE FIVE DISCIPLINES OF BRANDING, THE COMPANY CREATES A VIRTUOUS CIRCLE.

Rysunek 6. Pig¢ dyscyplin marki, dzigki ktorym firma kreuje koto sukcesu.

Zrodto: (Neumeier, 2003, str. 157)

Autor ,,The Brand Gap” uczy o pigciu dyscyplinach, ktore istotnie wptyna na powstanie
virtuous circle, czyli kota sukcesu w zarzadzaniu marka. Mozg filtruje 1 rozrdznia tylko to co
jestinne, a wigc nasza marka musi by¢ inna. Kolejnym elementem jest wspotpraca, a kreatywna
rozwija budowanie marki. Nastgpna jest innowacja. Powodem, dla ktorego zespot The Beatles
odniost taki sukces bylo to, ze nigdy nie zrobili tego samego dwa razy (Neumeier, 2003, str.
88). Jako walidacj¢ rozumie¢ trzeba zaangazowanie publicznos$ci w proces tworczy (Neumeier,
2003, str. 136). Ostatni element, ktory wszystko spaja to doskonalenie — cultivation. Nalezy
jeszcze raz wspomnie¢, ze biznes to proces, ktory trwa. Zywa marka to wzorzec zachowaé, a

nie stylistyczna okleina (Neumeier, 2003, strony 136-137)

W zarzadzaniu marka, szczegolnie artystyczng, bardzo wazne miejsce ma storytelling,
czyli opowiadanie historii. Rozbudza emocje wsrdd odbiorcéw, pozwala na utozsamienie si¢ z
nimi. Motywuje to do dziatania. W branzy muzycznej historia artysty staje si¢ jego baza,
wplywa na kreowanie strategii wizerunku. Historia dobrze si¢ sprzedaje. Niejednokrotnie
tworzona jest przez zespot PR-owcow, ale tylko prawda moze mie¢ sens. Nie nalezy sztucznie

podkrecac¢ opowiesci.
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Znanych jest Kkilka historii, ktore pdzniej wykorzystano w procesie ksztattowania
kariery. Przyktadem moze by¢ chocby Justin Bieber, ktory zostal zauwazony na Serwisu
YouTube, a prywatnie pochodzi z rozbitej rodziny. Wspiat si¢ na szczyt, tak samo jak Eminem,
ktorego histori¢ pokazano w znanym filmie ,,8 mila”.

Historie pokazywane i sprzedawane sg rowniez W programach typu talent-show.
Czasami umiejetnosci nie sg tak mocne, jak mocna jest historia, a mimo to, pokazywany jest
watek tej konkretnej 0soby, poniewaz przyciaga to uwage widzow i pomaga w pojawieniu si¢
emocji - wspotczucia, wsparcia. Emocjonalnic wiec odbiorcy sg nieco manipulowani, aby
pojawity sie konkretne emocje i aby zatrzymac ich uwage¢ na dluzej. Artysta-muzyk rowniez
moze mie¢ historie, jednak kreowanie historii moze naturalnie wydarzaé si¢ w tworzonych
utworach, a to ma juz inny wydzwigk.

Autentycznos¢ to silne podtoze marki. Im bardziej zaangazowane i wierne grono fanow,
tym lepiej dla artysty i wytwodrni/agencji muzycznej. Majac zapalong 1 oddang spotecznos¢
spodziewa¢ si¢ mozna okreslonej liczby sprzedazy plyt, czy wyprzedania biletow podczas tras
koncertowych.

W obecnych czasach aby monitorowaé grupy odbiorcow, nie trzeba wykorzystywac
tradycyjnych metod badan jak ankiety, czy wysytki mailingowe. Liczy si¢ czas, a niewielki jest
procent responsywnosci w e-mail marketingu. Wigkszy moze by¢ wsrod klientow innych branz,
takich jak ekonomia, finanse. Istnieje wiele narzedzi do analizy social media. Instagram i
Facebook posiadaja dane, na ktorym zalezy kazdemu marketingowcowi. Mozna wigc
przewidzie¢ oczekiwania fanow.

Marka to nie tylko identyfikacja wizualna. Naprawde zapamigtanym jest ten artysta,
ktory porusza si¢ w aspekcie mentalnym, psychologicznym, do ktorego czujemy sympatig.
Wymagana jest konsekwencja w budowaniu swojej osobowosci, wizerunku, ktory
koresponduje z podejsciem do zycia i tym, o czym sg tworzone sg utwory (w przypadku artysty
muzycznego).

Konczac watek zarzadzania markg - waznym elementem jest rowniez udziat artysty w
dziatania majace na celu umocnienie jego pozycji. Przyktadem moze by¢ uczestnictwo w akcji
charytatywnej na rzecz ochrony srodowiska, czy pomoc biedniejszym. Naruszenie wizerunku
moze zawazy¢ 0 zakonczeniu kariery. W dobie cyfryzacji niejednokrotnie do sieci moga

wyplyna¢ nagrania obcigzajace gwiazdy. Spojnos¢ w tworzonej marce jest obowigzkowy.
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2.2.4 Media w budowaniu wizerunku

Jednym z popularniejszych narzedzi do rozwijania relacji z publiczno$cia sa media
spoteczno$ciowe. Pojawia si¢ tam mozliwo$¢ bezposredniego obcowania z artystg czy fanami.
W strategii marketingowej, czy promocyjnej ma to ogromny potencjat na rozwodj.

Konsument przestal by¢ anonimowa pozycja statystyczng w raporcie, stat si¢ aktywnym
uczestnikiem procesu ksztattowania marki. Przymiotami nazwa¢ mozna takie slowa jak:
udostepnianie, tag, komentarz, hasztag, zapisanie, follow. Filantropia i handel taczg si¢ w jedno,
podobnie jak idee 1 zmiany. Jest to swego rodzaju globalna kawiarnia, gdzie kazdy jest zarazem
muzykiem, producentem, zarzadzajacym i dystrybutorem.

Formalne hierarchie nie istnieja; nie ma bariery na wejéciu, ceniona jest przejrzystosc.
Narzedzia medidw spotecznosciowych pozwalaja kazdemu nawigzaé natychmiastowa tacznosé
za pomoca prostego nacisniecia klawisza. Michal Sadowski — autor firmy Brand24, ktoéra
zajmuje si¢ monitorowaniem i dziataniem mediow spotecznosciowych w publikacji
,Rewolucja Social Media” wskazal na to, ze ,,Zyjemy w czasach globalnej rewolucji. Rewolucji
social media, ktéra sprawita, ze kazdy z nas ma glos. Gtos donosny i zdolny do wplywania na
losy i strategie najwigkszych firm, wydarzen czy postaci” (Sadowski, 2013, str. 15).

Z mediow korzysta blisko 4,2 miliarda uzytkownikow, to wzrost o 490 milionéw (ponad
13%) w ciggu 12 miesiecy pandemicznych wedlug raportu Digital 2021 (Klups, 2021).
Portalem na pierwszym miejscu pod wzgledem aktywnosci jest Facebook, na drugim miejscu
znajduje sie YouTube. Pézniej kolejno WhatsApp, Instagram i TikTok. Srednio przecigtny
uzytkownik mediow spedza w nich 2h i 25 minut. Jest to wiec ogromne pole do tego by tam
kreowac¢ swoja marke. Sadowski wskazuje rowniez na to, ze z kazdg minutg pojawia si¢ okoto
pigéset tysiecy komentarzy, czy siedemset tysiecy statusow na Facebooku lub 25 godzin
nowych filmow video na YouTube lub sto tysigcy wpisow na Twitterze - biorgc pod uwage
wszystkich uzytkownikéw (Sadowski, 2013, str. 15)

Innym poj¢ciem w konteks$cie budowania wizerunku jest content marketing, czyli
marketing tresci. To podstawa wspotczesnej strategii marketingowej. W budowaniu marki
artysty pojawia si¢:

1. Storytelling

2. Content marketing (nawet bardziej video content marketing)

3. Brand journalism

Video content marketing jest odpowiedzig na to, ze osoby korzystajace z telefonow,

zamiast pisa¢ wiadomosci rgcznie, coraz czesciej przekazuja informacje za pomocg filmow.
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Stuzy do tego m.in. InstaStory na Instagramie, czy aplikacja Snapchat. Reklama juz nie na
tradycyjnych bilboardach, a na komunikatorach internetowych. Agencje chca przykué i
zatrzymac uwagg odbiorcy. W ferworze reklam zewszad nie ma za wiele czasu, dlatego przekaz
musi by¢ krétki 1 konkretny. Content to uzupetienie o emocje i wywotanie pewnej reakcji w
oparciu o tres¢, ktora jest wtedy duzo bardziej atrakcyjna.

Artysci czgsto postuguja si¢ video content marketingiem. Na Instagramie na kazdym
profilu zobaczy¢ mozemy Live’y (dhuzsze filmiki z wypowiedziami, wywiady - trwajace
zazwyczaj kilkadziesigt minut) lub krotkie InstaStory. Aby przyciggna¢ uwage fanow gwiazdy
dzielg si¢ swoim zyciem prywatnym, by by¢ jak najblizej swoich odbiorcow. To niejako zgoda
na uczestniczenie fanow w zyciu prywatnym, tworzona jest wigz.

Im silniejsza wiez, tym wigkszy wplyw i pozycj¢ ma marka. Jest wielu artystow, ktorzy
umieszczajg video content na swoich kanatach spotecznosciowych. Przyktadem na naszym
polskim rynku jest chociazby Sanah, ktéra w zawrotnym tempie rozwija karierg, czy Dawid
Podsiadto, ktorego humor fascynuje.

Brand journalism taczy w sobie zar6wno prezentowanie produktu, ptatng reklame, ale
tez komunikaty PR i sprzedaz — potaczenie storytellingu i content marketingu. Jest to
marketingowa komunikacja, ale prowadzona w stylu dziennikarzy. Nalezy sta¢ sie
wielowymiarowym rozmowcg. Brand journalism dzigki temu jest pozadanym i obiecujgcym
narzedziem strategii marketingowej firmy. Treséci kraza wokot marki, ale kontekst jest o wiele
szerszy. Tworzone sa wiezi miedzy odbiorca, a firmg, a na tym najbardziej nam zalezy.
Narzedzie to nie oscyluje wokoét bezposredniej sprzedazy, ale uzywane jest bardziej w celach
wizerunkowych, aby wzmocni¢ swiadomos$¢ marki u odbiorcoOw oraz budowac¢ zaangazowang
spotecznos¢ (Kudlinska, 2016).

Zarzadzanie markg to wielowymiarowo$¢. Media spotecznos$ciowe staty si¢ podstawa
w funkcjonowaniu. W wyniku ewolucji storytellingu i content marketingu powstal brand

journalism, ktory pomaga tworzy¢ tresci na nowym poziomie.

2.3. Rola managera artysty w kreowaniu marki i zarzadzaniu kariera artysty

2.3.1 Zadania i kompetencje managera artysty

Jak wskazano we wstepie do pracy, menagerowie chcac obra¢ $ciezka edukacyjna, by

ksztalci¢ si¢ w tym zawodzie nie maja na naszym rodzimym rynku zbyt duzego wyboru. To
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utrudnia zdobycie kwalifikacji potrzebnych do efektywnego zarzadzania karierg artysty
muzycznego.

Istnieje roczna, prywatna Akademia Menedzeréw Muzycznych w Warszawie (Walicki,
2021). Nie jest to placowka, ktora petnitaby funkcj¢ szkoty wyzszej. Znalezé mozna tez
podyplomowe studia na kierunku: Menedzer artysty na rynku muzycznym w Szkole Wyzszej
ATENEUM w Gdansku (Ateneum, 2021) lub studia podyplomowe Menedzer Muzyki na
Uniwersytecie Muzycznym Fryderyka Chopina w Warszawie (Uniwersytet Muzyczny, 2021).
Innym Kierunkiem jest Menedzer Kultury w Szkole Gtownej Handlowej w Warszawie (SGH,
2021).

Placowki te nie majg wysokiej rangi na arenie mi¢dzynarodowej. Wskazujac na inne
kraje europejskie to w samym Londynie dziala wiele uczelni jak np. Music Management w
London College of Music (London College of Music, 2021) lub Music Business Management
w University of Westminster (WestMinster, 2021). Jedng z najbardziej znanych i znaczacych
placowek jest Berklee College of Music w Stanach Zjednoczonych (Berklee, 2021). Analizujgc
droge cenionych menadzeréw mozna wysunaé wnioski, ktére wskazatyby na proces nabywania
umiejetnosci 1 rozszerzania kompetencji w tym zawodzie.

Aby moéwic o zadaniach i kompetencjach menagera artysty (tworcy) nalezy w pierwszej
kolejnosci zdefiniowaé znaczenie tego Stowa. ,,Menedzer” to spolszczenia od stowa w jezyku
angielskim ,,manager”. Obie formy sa poprawne. Z taciny ,manus” to znaczy r¢ka, a
,manidiare” odnosi si¢ do r¢cznego kierowania, wykonywania czynnosci z uzyciem rak
(Pluszynska, 2013, str. 135). W odniesieniu do artystow termin ten trzeba uzupetni¢. Menedzer
artysty to osoba, na ktorej cigzy odpowiedzialno$¢ za zarzadzanie karierg tworcy. Jest to
rowniez tworzenie kontraktu estetycznego miedzy artystg a odbiorca jego dzieta w taki sposéb,
by jak najwigksza liczba 0osob mogta korzysta¢ ze sztuki. Niestety srodowisko menedzerow
artystow niezbyt chetnie dzieli si¢ informacjami dotyczacymi charakteru swojej pracy (Sternal,
2005, strony 62-63).

Manager to zawod. Umiejetne zarzadzanie artystami wymaga ciaglego rozwoju z
zakresu wielu dziedzin. Niezbedny jest talent, upér, determinacja — zlaczenie tego w catos¢
wskazuje na wyjatkowos¢ menagerow, ktorzy przewodza karierom artystow w biznesie
muzycznym.

Wskazujgc zadania stojagce przed menagerem i majac na uwadze kompetencje jakie
musi posiadac, nalezy uja¢ w catym procesie naturg ludzka. Poprzez zarzadzanie karierg innych

menager narazony jest na caly szereg interakcji z ludZzmi o réznych typach osobowosci. Ciagle
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proby rozumienia i analizowania, dlaczego kto$ zareagowal w taki, a nie inny sposob — ta
Swiadomos$¢ pomaga w pracy z potencjalnym klientem, czy artysta.

Czestymi Wyzwaniami moga by¢ chwile, w ktorych nalezy okietzna¢ ego innej osoby,
a arty$Sci muzyczni mogg mie¢ z tg sferg problem. Biznes muzyczny jest takg przestrzenig, w
ktorej ego kwitnie. Kazdy chce by¢ kims$ 1 probuje udowodni¢, ze juz to osiagnat. Menager
poniekad peknit role straznika, ktéry pomaga w podejmowaniu kolejnych krokéw. Poprzez
poznawanie konkretnego cztowieka, poznajemy jego ludzka nature.

Kolejnymi sktadowymi kompetencji sa przywodztwo, coaching, networking, i
spoteczno$é. Bycie przywodca w tej trudnej 1 bezlitosnej branzy jest kluczowe. Szczegodlnie jest
to wazne na poczatku drogi kariery lub relacji artysta-manager.

Coaching (z ang. korepetycje, trenowanie) to z kolei proces rozwoju poprzez wsparcie.
Umiejetnosci coachingowe menagera sg $cisle powigzane z umiejetnosciami przywodczymi.
Dobre przewodzenie jest wtedy, Kiedy kierunek jest szerszy, dlugoterminowy. Z kolei
krotkoterminowe motywowanie, coachowanie pozytywnie wptywa na wigkszg kreatywnos¢
artysty (Grzesiak, 2015).

Networking — jesli nikt nie oddzwoni, to w branzy muzycznej oznacza, ze manager jest
nieskuteczny. Kluczowym jest budowanie sieci kontaktow, dbanie o relacje, szczeg6lnie na
wczesnym etapie kariery. Manager powinien angazowaé si¢ zarowno biznesowo, jak i
spotecznie.

Dobrym punktem wyjscia dla nowego managera jest zostanie mtodszym
wspotpracownikiem w istniejacej firmie, w ktorej mozna rozwingé osobistg sie¢ kontaktow i
naby¢ doswiadczenie od 0sob bedacych w branzy dhuzej. Uczestnictwo w wydarzeniach, w tym
kongresach, pokazach nagrod 1 seminariach, to dobre miejsce na spotkanie kluczowych graczy,
ktorzy moga by¢ pomocni w karierze dla menagera i jego artystow.

Nastgpne wartym wskazania jest spotecznos$¢ i socjalno$é. Umiejetnosci spoteczne sg
$cisle zwigzane z zawodem menagera. Bycie towarzyskim oznacza posiadanie sympatycznego
i przystepnego stylu. Menagerowie wiedza, jak angazowac innych w rozmowy odpowiednie do
sytuacji, jak rozpoczyna¢ i konczy¢ te rozmowy i jak sprawi¢, by byly produktywne.
Umiejetno$¢ podtrzymywania kontaktéw z innymi jest fundamentalna (Pluszynska, 2013, str.
136).

Inne umiejetnosei to dobre planowanie i organizowanie wszelkich dziatan w imieniu
artystow. Charakter branzy muzycznej jest konkurencyjny, wigc wymaga od managera

maksymalizacji wlasnych zdolnosci tworczych, aby wystepowaé w imieniu swoich klientow.
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Robienie tego, co kazdy inny manager to za malo, by zdoby¢ uznanie czy rozeznanie dla
talentow artysty i potencjat.

Menagerowie artystow sa wytrwali. Trwalo$¢ w tym §rodowisku to cicha determinacja
bez nachalno$ci. Najlepsi managerowie rozumiejg zasady sprzedazy i wykorzystuja te
umiejetnosci, aby wzbudzaé zainteresowanie innych klientow. Co wigcej, maja tez niezbedne
umiejetnosci techniczne, aby poradzi¢ sobie z kazdej sytuacji, nawet podczas wystepu.

Menagerowie muszg skupiac¢ si¢ na celach i wynikach. To oznacza, ze koncentrujg si¢
na karierze artysty i nie pozwalajg mu by¢ rozproszonym przez frustracje, ktore towarzysza
dazeniu do konkurencyjnych wysokich nagrod. Artysta rowniez musi skupiac sie na celach, a
wyzwaniem dla managera jest utrzymanie motywacji. Cel musi by¢ wartosciowy i szuka si¢
réznych zasobow, aby moglt zostaé spetniony (Pluszynska, 2013, str. 137).

Umiej¢tno$é rozwigzywania probleméw moze by¢é najwazniejsza. Znajdowanie
alternatywnych sposobow, aby uzyska¢ wyniki, kiedy wszystko sie rozpada. Kompetencje
menadzera to posiadanie zardéwno rzetelnej wiedzy, ale i umiejetnosci interpersonalnych. Takie
umiejetnosci pozwalajg naturalnie budowac pozytywne relacje z ludzmi. W tej branzy relacje
to fundament. Moga otworzy¢ lub zamkna¢ wiele drzwi.

Menadzer zarzadza. Zdolno$ci organizacyjne i koordynacyjne to kolejne z waznych
kompetencji. Wazna jest znajomos$¢ podstaw zarzadzania oraz przepisOw prawa — szczegolnie
w zakresie prawa autorskiego, czy ochrony wiasnosci intelektualnej. Specyfika w dziataniach
marketingowych, znajomos$¢ roli mediéw spoteczno$ciowych i poruszania si¢ w nich. Réwniez
kwalifikacje w procesie negocjacji, czy strategicznym mys$leniu — t0 wazne umiejetnosci
(Pluszynska, 2013, str. 136).

Powyzsze wymienione kompetencje zbidér umiejetnosci, ktore maja wpltyw w rozwoju
kariery. Warto wskaza¢ jeszcze indywidualne cechy charakteru, ktore znacznie pomagajg W
catym procesie.

Charyzmatyczna osobowos$¢ pomaga w zainteresowaniu i motywowaniu, a otwartosc i
wrazliwo$¢ na sztuke w lepszym zrozumieniu 1 wsparciu artysty - t0o przektada si¢ na zaufanie.
Energia, kreatywno$¢, zapatl, wytrwatos$¢, zaangazowanie to elementy, ktore potwierdzaja, ze
artysta to nie kolejny klient a jednostka, ktora moze nam si¢ podda¢ i zaufa¢. Odpornos¢ na
stres, empatia, pracowito$¢, kultura osobista — te elementy roéwniez pomoca we wspotpracy
artysta-menager (Pluszynska, 2013, strony 136-137).

Znajomos$¢ rynku oraz konkurencji, konkretnych odbiorcow i wiedza o specyfice
procesu produkcji czy dystrybucji utworoéw to $cisle fundamentalne w wykonywaniu zawodu

menagera. Ciagly rozwoj i poszukiwanie nowo$ci w promocji. Menager jest odpowiedzialny
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za popularyzowanie dorobku swojego klienta — artysty. Zamyst biznesowy oraz przewidywanie
zmian, ktére moga nastapié, czy zapotrzebowanie rynku tez ma duze znaczenie. Przygladanie
si¢ rynkowi i szukanie jak najlepszych warunkéw dla artysty, aby ten mogt odnalez¢ si¢ w
branzy 1 wykorzysta¢ swoja popularnos$¢ (Pluszynska, 2013, str. 137).

Atrybuty artysty mozna odnalez¢ i sprobowac¢ zamieni¢ je w produkt, ktory moglby
przynies¢ zyski (Pluszynska, 2013, str. 137). Istota w caltym przedsiewzieciu jest takie
zarzadzanie posiadanymi zasobami, aby spelni¢ wytyczone cele. A wytyczanie celéw i
zdolno$¢ ich formowania tak aby byly one wartoSciowe to kolejna odpowiednia cecha
menagera artysty. Warto wskaza¢ na stowa Druckera, ktéry moéwi, ze ,,dazenie do
nieosiggalnego celu lub takiego, ktdry jest osiggalny tylko w najbardziej nieprawdopodobnych
warunkach, nie $wiadczy o ambicji, lecz o braku madros$ci” (Drucker, 1994, str. 80).
Osiagnigcie wyznaczonego celu, jest wigc mozliwe w przypadku, gdy dziatania sa zaplanowane
i przemys$lane, a $rodki odpowiednio dobrane i wyniki biezaco sprawdzane (Pluszynska, 2013,
str. 137).

Bycie menagerem to doswiadczenie i intuicja. Wspdlng cechg moga by¢ stawiane
pierwsze kroki, poniewaz duza cz¢$¢ manageréw zaczynata od podobnych stanowisk, takich
jak dziennikarstwo czy wydawnictwo. Dzigki temu poznaje si¢ srodowisko oraz specyfike
rynku kulturowego. Czgsto spotykang sytuacja jest tez funkcjonowanie takich menagerow,
ktorzy sami dziatali artystycznie. To pozwolito na posiadanie wiedzy na temat branzy od
wewnatrz. Ciekawym jest, ze wiele 0osob bedacych menagerem artysty nie posiada w ogdle
wyksztatlcenia zwigzanego =z dziedzing zarzadzania. Poczatki byly amatorskie, a
profesjonalizmu uczyli si¢ oni na biezaco (Pluszynska, 2013, str. 138).

Rynek branzy r6zni si¢ w Polsce w porownaniu do amerykanskiego. Przyktadowo w
Polsce znany jest management 360 — to znaczy, ze menager czesto zajmuje si¢ wszystkim, od
bookowania koncertu, przez dziatania PR i reklamowe, az po tworzenie strategii. Polski
manager musi mierzy¢ si¢ z wieloma obowigzkami réwnoczesnie. Z kolei w Stanach
Zjednoczonych pozycja popularnej gwiazdy to efekt pracy kilkunastoosobowego zespotu
specjalistow. Tam menager obmyS$la etapy kariery, a pozostali wykonuja prace, czyli
kontraktami zajmuja si¢ prawnicy, a wizerunek artysty buduja fachowcy od public relations
(Pluszynska, 2013, str. 138).

Kompetencje jakie powinien mie¢ menager wedtug Andrzeja Korczaka to gruntowna
wiara w artystg, wiara w marzenia, networking, czyli nawigzywanie kontaktow i do tego troche
wiedzy z zakresu samej muzyki, prawa i technicznej strony sceny. Innym stwierdzeniem, ktore

daje nadziej¢ potencjalnym menagerom jest przekonanie, ze menagerem moze by¢ kazdy.
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Wystarczy sumienna praca, a dzigki niej nabywane jest cenne doswiadczenie. Oczywiscie
wazna jest wizja, zwlaszcza na rynku niezaleznym. Inteligencja, pasja, spryt pomagaja
(Pluszynska, 2013, str. 138).

Anna Pluszynska przywoluje wypowiedz cenionego managera Maciej Pilarczyk, ktory
zajmowat sie¢ karierg Artura Rojka, czy bookingiem u Ani Dgbrowskiej. Stwierdza on, ze wazne
sg umiejetnosci negocjowania, psychologiczne, komunikatywnos$ci i kreatywnosci. Liczy si¢
osobowos¢. Wiedza z zakresu dyplomatyczno$ci i budowanie relacji z przedstawicielami
mediéw (Pluszynska, 2013, str. 138).

Inne wymieniane obowiazki i oczekiwania wobec zawodu menagera to pogodzenie
dwoch swiatow. Z jednej strony dziatania powinny by¢ w oparciu o zaspokojenie oczekiwan
artystow, ale trzeba tez sprosta¢ wymogom wobec partnerow czy kontrahentow. Artysta winien
skupi¢ si¢ na swojej pracy - tworzeniu nowych dziet, na zajmowaniu si¢ soba. Dobry manager
zapewnia komfort, dba o cato§¢. Menager przyjmuje czasami rolg ksiegowego, ktory musi
liczy¢ i dzieli¢, dba¢ o wydatki i zyski. Jest to zawdd, ktoéry cigzko sklasyfikowac i wskazac
wszystkie obowigzki. Niekiedy menager to stylista, ktory pomaga w ubiorze na koncert. Czgsto
pomaga w zakresie psychologiczno-terapeutycznym, kiedy artysta potrzebuje mentalnego
wsparcia, dobrego stowa, wiary w niego (Pluszynska, 2013, strony 139-140).

Waznym aspektem zwigzanym z obowigzkami managera to jego czas pracy. Trudno go
okresli¢, poniewaz jest nieuporzadkowany. Czesto menagerowie pracuja calymi dniami,
stawiajac na pierwszym miejscu artyste i spetnianie jego potrzeb. O wolnym czasie trudno
mowié. Nie jest to wina ztej organizacji i zarzadzania czasem, lecz bardziej ogromen;j ilosci
czynnosci, ktore muszg zosta¢ wykonane (Pluszynska, 2013, str. 140).

Przywotlano takze fragment wypowiedzi Andrzej Korczak dla nieistniejgcego juz
portalu fabrykazespotow.pl. Korczak jako ostatni menager jazzmana Janusza Muniaka
wskazuje, ze skala i rozpietos¢ czynnosci wykonywanych przez menagera jest ogromna. Od
usilnego szukania artysty, po jego znalezienie oraz promowanie i stworzenie projektu
wizerunku, tak by zmierza¢ do zarejestrowania fonogramu. Nastepnie jest strozowanie nad
sesjami zdjeciowymi, nagrywaniem teledyskow, rozplanowywanie 1 organizacj¢, booking
koncertéw, czy autoryzowanie wywiadow 1 wspolpracg z mediami. Nalezy rowniez szukaé
mozliwosci finansowania, dbac i realizowa¢ dziatania z zakresu Public Relations, 1 obserwowacé
rynek (Pluszynska, 2013, str. 140).

Wartym wskazania sg zmiany, ktore zachodza. Kiedy$ biznes muzyczny byl pod
kontrolg wielu firm fonograficznych i1 to one dyktowaty, kogo nalezy stucha¢. Teraz o

powodzeniu, renomie i stawie artysty decyduja fani, odbiorcy. Przeklada si¢ to na wigksza ilos¢
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zadah menagera, ale i artysty, poniewaz ten musi by¢ w nieustajgcym kontakcie fanami. Na
social media na biezgco powinny si¢ pojawia¢ komunikaty 0 czynionych dziataniach, nowych
koncertach, produktach, zyciu prywatnym. Aby sukces zostal osiagni¢ty nie mozna skupic si¢
tylko na tworzeniu. Te czasy byty, skonczyty si¢ i juz nie wrocg. Jak nigdy wezesdniej, artySci
muszg by¢ caty czas w ruchu, czynny, aktywny (Pluszynska, 2013, str. 141).

Z powyzej przedstawionych kompetencji menageréw artystow wyraznie widac, ze rolg
dla nich okreslono wszechstronnie. Wymaga ona wielu umiejetnosci oraz odpowiednich cech
personalnych, a zatem taki zestaw wymogow powoduje, ze dobrych, odnoszacych sukcesy na

arenie mi¢dzynarodowej menedzerow polskich artystow jest niestety mato.

2.3.2 Relacja migdzy managerem a artysta

Jak mozna okresli¢ ogdt zadan, ktorymi zajmuje si¢ menager, tak relacje miedzy
menagerem a artystg nie sg tatwo definiowane. Spotkaé si¢ mozna z rozmaitymi opiniami,
czasami nawet wykluczajacymi si¢. Zdarzaja si¢ kontrowersje wynikajace z: dwdch réznych
wizji na temat rozwoju Kkariery, niezgéd wewngtrznych, wybijaniu si¢ menagera na
popularnosci artysty (Pluszynska, 2013, strony 141-142).

Aby wspotpraca byla owocna obowiagzkiem jest profesjonalizm oraz zaufanie,
cierpliwos¢, szacunek i zrozumienie. Menager przyja¢ moze posta¢ opiekuna, przyjaciela,
nauczyciela czy ojca. Powinien wspiera¢. Menager bierze udziat w zyciu prywatnym artysty,
dlatego utrzymanie pozytywnych i wartosciowych relacji jest elementem dobrej wspoltpracy.
Powinno pojawi¢ si¢ partnerstwo, nie oczekiwanie na dziatania drugiej strony, ale
konsekwentna kolaboracja, w ktorej pojawia si¢ wzajemne zaufanie. Przyjazn i szacunek — bez
nich dlugoterminowa relacja nie ma mozliwosci przetrwania. Aby kariera mogta si¢ rozwijac
waznym jest wspolna zgodnos¢ i kierunek, w ktérym artysta wraz z menagerem chca podazac.
Jako$¢ komunikacji i jasnos¢ w relacji. Wartym wskazania sg tez sytuacje, w ktorych menager
wyraza uznanie 1 docenia dzieta swoich podopiecznych (Pluszynska, 2013, str. 142).

Mozna wskaza¢ zarowno wady jak 1 zalety w kontekscie stopnia zazylo$ci migdzy
artysta a menagerem. Pytanie, na ile relacja mogtaby odbywac si¢ na tle zawodowym, a na ile
na tle przyjacielskim. Z jednej strony bliskie podejécie moze utatwi¢ wigksza otwartosé i wiele
kompromiséw podczas potencjalnych kiotni. Jednakze, moze by¢ to przyczyna braku
przestrzeni potrzebnej do obiektywizmu i trudnos$ci z komunikacji swoich obaw i watpliwosci
(Pluszynska, 2013, str. 142).

40

44 / 85



b49db8d0c62e4872d191a85f5dc21e4dd
2021-07-29 16:29:56

W odczuciu wielu os6b menager definitywnie nie powinien by¢ w relacjach rodzic-
dziecko, bo tam pojawiajg si¢ zakazy-nakazy, a nie o to we wspolpracy chodzi. Z drugiej strony,
w stosunkach czysto biznesowych jednym z istotniejszych elementow jest kwestia finansowa,
a miedzy artystg i menagerem istnieje taka zalezno$¢ y (Pluszynska, 2013, str. 144). Ani artysta
nie powinien by¢ dzieckiem ani menager opiekunka. We wspotpracy relacja musi opierac si¢ o
jasny podziat obowigzkoéw. Menager nie powinien wychodzi¢ przed szereg artysty, nie moze
rywalizowac z artysta, raczej dobrym jest pozostanie w cieniu i sprawieniu, ze czyny moéwig o
jego pracy. Mozna go poréwnac do bycia mistrzem drugiego planu. Sita przebicia, stale rosnacy
udziat w relacjach z innymi, a szczego6lnie mediami oraz pomyst na budowanie drogi i
wizerunku podopiecznego — z tym mierzy¢ musi si¢ menager (Pluszynska, 2013, str. 143)

Zdaniem wspominanego juz wczesniej Andrzeja Korczaka najlepszym rozwigzaniem w
relacji menager-artysta jest relacja przyjacielska, w ktorej zaufanie to podstawa i tak powstaje
sprawdzajaca si¢ symbioza. Lubienie si¢ i ch¢é wzajemnego przebywania ze sobg to
podstawowe elementy. Waznym podkreslenia jest stwierdzenie, ze nie da si¢ wspolpracowaé
na sit¢. Menager powinien dostrzec umiejgtnosci artystyczne i talent, ale spojrze¢ rowniez na
punktualno$¢, pracowitos$¢, posiadane nalogi, czy charyzme, osobowos¢ artysty (Pluszynska,
2013, str. 144).

Wartym wskazania jest podej$cie, w ktorym pojawia si¢ wspotodpowiedzialnos$¢ i
partnerstwo. Na przykladzie Kayah czy Myslovitz zauwazy¢ mozna, ze menager i artysta
wspoélnie inwestuja w r0zwdj — nagranie utwordw, ich promocja oraz dystrybucja. Wspdlne
inwestowanie, wspolne ryzyko i wspdlne sukcesy (Skolimowski, 2010).

Praca z ludzmi jest wymagajaca. Nie zawsze wyksztatcenie jest odpowiedzig na
podejmowane dziatania, bardziej umiejetnosci wynikajace z doswiadczenia. Zawod menagera
jest niewatpliwie bardzo zlozony. Wspotpraca artysta-manager to definitywnie ciagly dialog,
weryfikacja wspolnych celow 1 marzen, konsekwencja w realizowaniu. (Pluszynska, 2013, str.
145).

Gotowos¢ poswiecenia si¢ 1 wiara w spelnienie celow napedza artyste 1 menagera.
Zaufanie to element, ktéry pojawia si¢ najczescie] jako skladowa udanej wspolpracy.
Whnioskujac - relacje powinny by¢ przyjacielskie, ale kazdy z najwigksza starannoscia powinien

wykonywac¢ swoje obowigzki.
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Rozdzial 3. Identyfikacja wizerunku Dawida Podsiadlo

3.1. Metodyka badan wlasnych

3.1.1 Cel, przedmiot i zakres badania

Celem pracy jest poznanie procesu ksztaltowania marki artystycznej. Mozna przyjaé, iz jest to
funkcja instrumentalna (praktyczna) dotyczaca rozwazania na temat podjetych dziatan i decyzji do
osiggnigcia zamierzonego rezultatu, jakim jest stworzenie silnej marki artystycznej.

Na zakres podmiotowy w przedmiocie badan wybrana zostala posta¢ znanego, cenionego
wokalisty Dawida Podsiadto. Analizowane procesy sa w odniesieniu do teorii zarzadzania markg znang
z ekonomii, ale w ujeciu branzy muzycznej. Wskazano podejmowane dziatania, zjawiska majace na
celu zbudowanie i rozwijanie pozycji artysty w branzy muzycznej. Metodyka badan odnosi si¢ jedynie
do terytorium Panstwa Polskiego. Zakres czasowy obejmuje lata 2011-2021 to jest okres kariery

artystycznej wokalisty.

3.1.2 Hipoteza i pytania badawcze

Praca w swoim przestaniu wskazuje na stwierdzenie, ze Dawid Podsiadlo to silna marka
artystyczna. Autorka zamierza przyjrze¢ si¢ procesowi i spetnieniu kryteriom znanych z teorii
zarzadzania marka artysty. Aby zweryfikowa¢ podane zalozenie argumenty potwierdzajace to
stwierdzenie odnalezione beda w nastepujacych pytaniach badawczych:

1. Czy teoria znana z podrecznikdw ekonomicznych z zakresu budowania marki ma sens
w odniesieniu do realiow w branzy muzycznej i budowania marki artysty?

Jakie charakterystyczne elementy wptywaja na mocng marke?

Jakie elementy maja znaczenie w wydawaniu albumow odnoszacych sukces?
Do decyduje o osiggnietym sukcesie artysty? Jak go definiowac?

Czy programy typu talent-show pomagaja w zbudowaniu marki lub kariery?
Jaki jest wplyw menagero6w muzycznych na rozwdj pozycji artysty?

W jakim stopniu artysta decyduje sam o sobie?

Jaka jest rola medidéw spoteczno$ciowych w rozwoju marki artysty?

© 0 N o gk~ wDN

Czy wspolpraca z innymi markami wplywa na umocnienie marki artysty?

3.1.3 Metody i narzedzia wykorzystane w badaniu wiasnym
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Jako metod¢ badawczg wybrane zostato studium przypadku. Jest to jakosciowa metoda
badawcza, ktora przede wszystkim sprowadza si¢ do studiowania jednego lub wielu
przypadkow, obiektow, w ktorych pojawia si¢ wiele ztozonos$ci i dynamicznych powigzan z
roznymi obszarami biorgc pod uwage oczywiscie postuzenie si¢ réznymi zrodlami
informacyjnymi (np. wywiady, social media, case study) z wigczeniem roéznych kontekstow
(Kucinski, 2007, str. 2).

Szukajac odpowiedzi jak ksztattowata si¢ kariera artystyczna Dawida Podsiadto autorka
postuzyta si¢ metodg desk research, ktora opiera si¢ na korzystaniu z danych wtornych, a
wilasciwie to taczy metody takie jak: analiza tresci, analiza statystyk istniejacych czy analiza
historyczno—poroéwnawcza. Desk research charakteryzuje si¢ wykorzystanym potencjatem
danych, ktore sg ogolnodostepne. W przypadku postaci Dawida Podsiadlo (z racji jego
popularnosci) istnieje caty szereg danych — dokumentow, wywiadoéw, filmow, podcastow,
wypowiedzi, artykuldw omawiajacych podjete dziatania, czy kierunek rozwoju.

Desk research to wciaz narzedzie analityczne, ktore nie jest wykorzystywane w pehni.
Zofia Bednarowska wskazuje na aspekt istnienia pytan, ktore nie wymagaja przeprowadzania
sondazu, poniewaz istniejg statystyki, ktore sg tatwo dostgpne. Jest wigc to jedna z metod mniej
pracochlonnych, niewigzaca si¢ z duzymi naktadami finansowymi, ktéra mimo wszystko
pozwala znalez¢ szczegdtowe odpowiedzi na zadane problemy badawcze. Desk research
wykorzystuje si¢ glownie do analizy struktury rynku, konkurencji. Mozna do tego doda¢
badania spotecznosci internetowych, zachowan konsumenckich (Bednarowska, 2015).

Artysta, na ktorego przyktadzie pokazany zostanie proces kreowania silnej marki, to
Dawid Podsiadto. W omoéwionych wczes$niej rozdziatach wiadomo juz, ze sam proces
kreowania marki artystycznej jest dlugotrwatg strategia, ktéra ma w sobie wiele ztozonosci,
dlatego aby zrozumie¢ fenomen popularnosci (ciagle rosnacej) Dawida po analizie mozna
zauwazy¢ kilka wspodlnych elementéw, z ktorymi zapoznanie si¢ mogtoby stanowi¢ element
inspiracji i wskazowek dla innych artystow.

W kazdej dzialalno$ci wyrdzni¢ mozna rézne etapy rozwoju. Spojrzenie na uzyte
metody, czy strategie, wykorzystane narz¢dzia wskaze na proces kreowanie silnej marki
artystycznej. Jasnym stanie si¢ w jakim stopniu mozna poroéwnac teori¢ i praktyke
standardowego przedsigbiorstwa wobec budowania pozycji w kulturze i sztuce.

Przeanalizowane zostang: sktadowe budowania marki, sposob komunikacji, obrany cel,
strategia, podjete dziatania, relacje z mediami — to wszystko w oparciu o publicznie dostepne

materiaty polskiego wokalisty i instrumentalisty Dawida Podsiadto. Jako wnioski koncowe
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wskazane zostang prawidtosci, ktore przyczynity si¢ do stworzenia takiej marki artystyczne;.

Autorka przeprowadzita tez krotkie badanie sondazowe dniach 22-25.07.2021 r. Celem
badania bylo ustalenie rozpoznawalnosci wokalisty wérod odbiorcéw/ stuchaczy muzyki.
Dobér proby celowy na podstawie proby wygodnej, co oznacza, ze na pytania mogt
odpowiedzie¢ kazdy zainteresowany jej wypetnieniem.

Ankieta sktadata si¢ z metryczki, gdzie uwzglgdniono nastepujace zmienne: ptec, wiek,
wyksztalcenie, miejsce zamieszkania. Cze$¢ zasadnicza ankiety skladata si¢ z 7 pytan. W
pytaniu pierwszym zapytano respondentow o czestotliwo$¢ stuchania muzyki — pytanie
zamknigte jednokrotnego wyboru.

Pytanie kolejne (2) dotyczylo wykorzystywanych narzedzi do odtwarzania muzyki.
Respondenci mogli wybra¢ spos$rod czterech odpowiedzi, bylo to pytanie zamknigte z
mozliwos$cig wielokrotnego wyboru i odpowiedzig otwartg. Nast¢gpnie w pytaniu (3) pytajac o
znajomos¢ tworczosci artysty uzyto pytania zamknietego jednokrotnego wyboru Tak/Nie. W
pytaniu kolejnym (4) dano mozliwos$¢ otwartej wypowiedzi na temat znanych respondentom
piosenek muzyka. Nastepnie (5) uzyto oceny-skali, by wskaza¢ opini¢ na temat tworczosci
artysty (od 1 do 10). W przedostatnim pytaniu (6) otwartym zapytano o to, co najbardziej
charakteryzuje Dawida Podsiadto. Ostatnie pytanie (7) - czy udzial w programie talent show
jest szansg na zrobienie kariery — jest pytaniem zamknigtym.

Ankieta byla ankieta internetowa umieszczong na prywatnych mediach

spoteczno$ciowych.

3.2. Prezentacja piosenkarza Dawida Podsiadlo

3.2.1 Wokalista w $wietle badania sondazowego

Dawid Podsiadlo to niekwestionowanie jeden z najpopularniejszych piosenkarzy
mtodego pokolenia. Pochodzacy z Dabrowy Goérniczej dwudziestoo$§miolatek muzyczng droge
rozpoczal od gry na puzonie, a w roku 2010 zatozyt z kolegami rockowy zespo6t Curly Heads

(Swiader, 2019).
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Rysunek 7. Portret przedstawiajqcy Dawida Podsiadto

Zrédto: (Swiader, 2019).

Dawid Podsiadlo to niekwestionowanie jeden z najpopularniejszych piosenkarzy
mtodego pokolenia. Pochodzacy z Dabrowy Gorniczej dwudziestoo$miolatek muzyczng droge
rozpoczat od gry na puzonie, a w roku 2010 zatozyt z kolegami rockowy zespot Curly Heads
(Swiader, 2019).

Dawid to silna marka osobista. Przeanalizowany zostanie jego dorobek, podejmowane
akcje promocyjne, ktore miaty wptyw na umocnienie pozycji. Kazda kolejna wydana ptyta to
kolejny krok w strong jeszcze silniejszej pozycji w branzy. Na uwage zastuguje album pt.
,Matomiasteczkowy”, poniewaz dzialania, ktére zostaly podjete przy wydawaniu albumu, jego
trasy 1 promocji zawieraly przemys$lane kroki, ktore zlozyly si¢ na ogromny sukces. Album
charakteryzowat si¢ strategicznym podejsciem, kreatywnoscia, innowacja — wszystkim tym, co
decyduje o tworzeniu silnej marki.

Zaczynajac od pierwszych wydarzen, w ktorych zobaczy¢ mozna bylo Dawida - na
rozwoj kariery niewatpliwie miata wptyw wygrana w drugiej edycji programu typu talent show
0 nazwie X-Factor. Byl to rok 2012. Oprocz nagrody pieni¢znej, wydarzenie wplyngto na

rozpoznawalno$¢ 1 realizacje kontraktu zawierajacego ptyte w wielkiej migdzynarodowe;j
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firmie. Tak rozpoczeta si¢ jego kariera, ktora z kazdym kolejnym wydanym albumem
przekladata si¢ na zwigkszenie popularnosci.
Rok od wygranej w talent show pojawita si¢ pierwsza plyta Dawida. Bylo to ,,Comfort

And Happiness” (Podsiadto, Comfort And Happiness, 2013). Dotychczasowo wydane zostaly
trzy plyty:

1. Comfort And Happiness (2013)

2. Annoyance and Disappointment (2015)

3. Matomiasteczkowy (2018)

Dawid Podsiadto sprzedal ponad sze$cset tysigcy albuméw w Polsce. Kazda z plyt stata
si¢ sukcesem komercyjnym i pokryta si¢ nagrodami. Najwigkszym sukcesem jest ostatnia
— trzecia ptyta, ktorej szczegoty zostang przedstawione. W sumie Dawid zdobyt cztery ztote
plyty, jedng platynowa, dwie potrdjne platynowe plyty i osiem diamentowych oraz jedng
podwojnie diamentow3 ptyte.

Dotychczasowo wydano:

- 3 albumy studyjne

- 17 singlow

- 19 teledyskow
Kazda z ptyt wydana zostata pod szyldem wytworni Sony Music Entertainment Poland (Sony
Music, 2021).

Uwaza sig¢, ze Dawid osiagnat niemal wszystko, o czym marza muzycy. Jego ptyty
sprzedaja si¢ 1 szybko osiagaja status diamentowych,, mimo, ze obecnie prym wiodg serwisy
streamingowe, a sprzedaz CD nie jest tak popularna. Bilety na koncerty znikajg w minutach. W
roku 2019 razem z Taco Hemingwayem udato si¢ wyprzedac koncert na Stadionie Narodowym
w Warszawie. 73 tysigce biletow zostalo wyprzedanych w zaledwie trzy godziny. Co wigcej,
Dawid Podsiadto byt nominowany do prestizowej nagrody Fryderykow az osiemnascie razy, z
czego w efekcie koncowym pochwali¢ si¢ moze dwunastoma statuetkami (Szaniawska, 2021).

Kariera Dawida trwa 9 lat - liczac od wygrania X Factora. Sam muzyk wypowiada sie,
ze chcialby zrobi¢ przynajmniej drugie tyle (Podsiadlo, Matomiasteczkowy wywiad w

MUZO.FM, 2018). Na sukces ma wpltyw caty jego sposob bycia.

Autorka uznata, ze warto zapyta¢ o opini¢ internautow/ shuchaczy muzyki. W tym celu
przeprowadzono ankiete elektroniczng. Wyniki przeprowadzonego przez autorke badania beda

prezentowane wg kolejnosci zadanych pytan w ankiecie. W badaniu udziat wzigto 218 osdb.
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W pierwszej kolejnosci zatem dokonana bedzie charakterystyka respondentow.

3.2.1.1. Struktura respondentéw wg wybranych zmiennych

Wybierz pte¢
218 odpowiedzi
@ Kobieta
@® Mezczyzna
Wykres 1. Ple¢ respondentow
Zrodlo: opracowanie wlasne
Wiek
218 odpowiedzi
@ 15-18
10,6% . 19-24
@ 25-30
@ 31-35
@ 36-42
@ 43-50
® 51 wiecej

Wykres 2. Wiek respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne
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Wyksztatcenie
218 odpowiedzi

Wykres 3. Wyksztalcenie respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne

Miejsce zamieszkania
218 odpowiedzi

Wykres 4. Miejsce zamieszkania respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne
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@ Podstawowe/Gimnazjalne
@ Zasadnicze zawodowe

@ Srednie (liceum/technikum)
® Wyzsze (studia)

® Wies

@ Miasto do 50 ty$ mieszkancéw

@ Miasto do 100 ty$ mieszkarncéw

@ Miasto do 250 ty$ mieszkancow

@ Miasto powyzej 250 ty$ mieszkancow
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Znaczng cze$¢ respondentdw stanowily kobiety, ktore odpowiedziaty na pytania w
ankiecie — bylo ich 61% co sktada si¢ na liczbe 133 kobiet, a me¢zczyzn 39%, czyli 85.
Najwiecej 0sob byto w przedziale 19-24 lata (106) osob, najmniej 51 lat i wiecej (3).

W kwestii wyksztalcenia zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw legitymowata sig
wyksztatceniem wyzszym (116), stanowito to 52,8% wszystkich respondentow. Oznacza to, ze
ankieta trafita do o0sob otwartych, chetnych na rozwdj w zakresie edukacji. Osob z
wyksztatlceniem S$rednim bylo 94, co stanowi 43,1%. Wyksztalcenie zasadnicze oraz

podstawowe w sumie zaznaczyto 9 osob tj. 4,1%.

Analizujac miejsce zamieszkania respondentow, wskaza¢ mozna iz miasto powyzej 250
tys. 0sOb zamieszkuje prawie 30% respondentéw (29,8% tj. 65 odpowiedzi). W miescie do 100
ty$. 0sdb niewiele mniej, poniewaz 63 respondentow tj.28,4%. Nastgpnie wie§ zaznaczylo
23,9% (52 osoby). Miasto do 50 tys. to 21 respondentow, a miasto migdzy 100 a 250 tys. to 19

jednostek.

3.2.1.2. Rozpoznawalno$¢ wokalisty i jego ocena przez shuchaczy

Pytanie pierwsze dot. czgstotliwosci stuchania muzyki. To wazne pytanie, poniewaz
trudno oczekiwac, aby osoby sporadycznie stuchajagce muzyki, rozpoznawaty czy oceniaty

danego wokaliste.

Jak czesto stuchasz muzyki?
218 odpowiedzi

@ Codziennie od 0 - 2 godzin
@ Codziennie ponad 2 godziny
Co najmniej kilka razy w tygodniu
@ Raz w tygodniu
@ Kilka razy w miesigcu
@ Co najmniej raz w miesigcu
@ Nie stucham muzyki

Wykres 5. Czestotliwosé obcowania z muzykq

Zrodto: opracowanie wlasne
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Wywnioskowaé mozna, ze respondenci to osoby, ktore stuchajg duzo muzyki. W sumie 79,8
% ankietowanych stucha muzyki codziennie. Z czego 37,6% (82) wigcej niz 2 godziny
dziennie, a 42,2% (92) do 2 godzin dziennie. 40 oséb (18,3%) stucha muzyki przynajmnie;j
kilka razy w ciggu tygodnia. Nie bylo osoby, ktéra odpowiedzialaby si¢ za niestuchaniem

muzyKi.

Aby zrozumie¢ podejmowane dzialania managementowe wytwornie analizuja, ktére
narzedzie jest najbardziej odpowiednim do dystrybucji muzyki. W branzy ogdlnie na rynku
globalnym zaobserwowano spadek sprzedazy pilyt CD, co wigze si¢ z rozwojem
technologicznym 1 wigkszym dostgpem do darmowej muzyki szczegdlnie majagc na uwadze
rozw0j platform streamingowych (np. Spotify, Tidal etc.). Respondentom réwniez zadano

pytanie (2) o to, z jakich narzedzi korzystajg, aby stucha¢ muzyki.

Gdzie stuchasz muzyki?
218 odpowiedzi

Radio tradycyjne/internetowe
YouTube

93 (42,7%)

145 (66,5%)

Muzyczne serwisy streaming... 154 (70,6%)

Phyty 3 (1,4%)
Ptyty CD, koncerty }—1 (0,5%)
Plyty CD|—1 (0,5%)
Piyty|—1 (0,5%)
CD, winyle, zasoby na dysku |—1 (0,5%)
Telewizja|—1 (0,5%)
Piyty :)}—1 (0,5%)
iPod|—1 (0,5%)
Plyty CD i winylowe |—1 (0,5%)
ptyty CD, winyle |—1 (0,5%)
Ptyty CD, TVJazz|—1 (0,5%)
Ptyty CD w samochodzie (0,5%)
Cos$ z wtasnej kolekgji piyt (0,5%)
Apple music i youtube (0,5%)
Transmisje live Artystow (0,5%)
Whasna kolekcja|—1 (0,5%)
Ptyta CD}—1 (0,5%)
Pliki pobrane }—1 (0,5%)
Ptyty CD/ winylowe |—1 (0,5%)
Soundcloud, telewizja, konc...}—1 (0,5%)

0 50 100 150 200

Wykres 6. Sposoby stuchania muzyki

Zrodto: opracowanie wlasne
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Respondenci mieli do wyboru 4 mozliwosci. Radio tradycyjne/internetowe lub
YouTube lub Muzyczne serwisy streamingowe lub pozostawiono mozliwo$¢ swobodnej, innej
wypowiedzi. W przypadku zadanego pytania mozna bylo zaznaczy¢ kilka odpowiedzi.
Analizujgc ankiet¢ wida¢, ze respondenci zazwyczaj wybieraja platform¢ YouTube, gdzie
muzyka jest darmowa lub serwisy streamingowe. Pojedyncze osoby wskazywaty plyty CD,

ptyty winylowe, wlasne zasoby na dysku.

Pytanie trzecie dotyczyto juz bezposrednio osoby Dawida Podsiadto.
Czy wiesz kim jest Dawid Podsiadto?
218 odpowiedzi

® TAK
® NE

Wykres 7. Wiedza na temat znajomosci Dawida Podsiadly

Zrodto: opracowanie wlasne

100 % ankietowanych (218) potwierdzito, ze wie kim jest Dawid Podsiadto. Swiadczy

to o jego popularnosci.

W pytaniu czwartym respondenci mieli mozliwo$¢ otwartej odpowiedzi i wskazania

dowolnego, jednego utworu Dawida. Odpowiedzi pokazano w tabeli:

Tytul utworu Liczba glosujacych
Matomiasteczkowy 56
Nie ma fal 48
Trojkaty i kwadraty 35
Nieznajomy 30
Najnowszy Klip 3
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Matylda 11

W dobrg strone
Nie Ktami
Za krotki sen
Lis

Trofea

Pastempomat

~N| W O] W W O

Nie pamig¢tam tytutu, nie

umiem wskazaé

suma 218

Tabela 1. Tabela obrazujgca znajomosé utworow artysty wsrod respondentow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych

97% respondentéw umiato samemu wskazaé tytut jednego z utworéw Dawida Podsiadto. Po
r6éznorodnosci, jakg mozna zaobserwowac nalezy wysnu¢ wniosek, ze Dawid Podsiadlto, to
zdecydowanie nie jest artysta jednej piosenki. Takie rozréznienie pokazuje, ze wydawane
single przez artyst¢ odnosza sukces i sg znajome respondentom.

Kolejne pytanie (5) to ocena tworczosci wokalisty. Do wyrazenia tej oceny zastosowano
w kwestionariuszu ankiety skale porzadkowa od 1 do 10, gdzie cyfrom przypisano znaczenie.

Dla jedynki niska ocena dla 10 najwyzsza.
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Jak oceniasz tworczos$¢ Dawida Podsiadto?
218 odpowiedzi

60

0,
45 (20,6%) R G

40
27 (12,4%)
20

o 5(2,3%)
0 (?%) 1 (0,|5%) 3(1,4%)

Wykres 8. Ocena tworczosci Dawida Podsiadto
Zrédto: opracowanie wiasne

Wynik oceny tworczosci piosenkarza, czyli indywidualny gust odbiorcow jest wspdlny.
Jednoznacznie z wykresu odczyta¢ mozna, ze w skali 1-10, czyli od bardzo niskiej oceny, do
doskonatej, w sumie 70,1 % (153) respondentow ocenia tworczo$¢ bardzo wysoko. Jest to

bardzo dobry wspaniaty wynik.

Interesujace wg autorki pracy bylo ustalenie opinii dot. cech unikatowych Dawida

Podsiadto dostrzeganych przez stuchacze/respondenci badania.
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Co wedtug Ciebie najbardziej charakteryzuje Dawida Podsiadto?

218 odpowiedzi

Specyficzny charakter

Dobre teksty

Pierwsza mysl. Was. Druga mysl, fajne teksty.

Wtasny styl

gtos

Charakterystyczny swoj styl piosenek

Oryginalnym podejsciem do tworzenia, konkretne przestanie tekstem utworéw
Jego styl bycia

Nowatorskie podejscie do popu, umiejetnos¢ wybicia sie z czyms oryginalnym w trudnym rynku.

Rysunek 8. Elementy charakteryzujgce Dawida Podsiadto
Zrédto: opracowanie wiasne

Respondenci w pytaniu szostym mieli mozliwos¢ samodzielnego wskazania cech lub
elementow, ktore wedlug nich najbardziej charakteryzuja Dawida Podsiadlo. Wsrod

wymienionych najczesciej powtarzaty stwierdzenia takie jak:

- charyzmatyczny charakter

- Swietny glos, wyjatkowa barwa

- charakterystyczny was, fryzura, wyglad

- oryginalno$¢, wlasny styl, autentyczno$¢

- osobowos$¢, humor, styl bycia

- skromnos¢ i naturalno$¢, pewnos¢ siebie, talent

- r6znorodno$¢ brzmieniowa, kompozycje

- specyficzna dykcja, unikalno$¢ w mowieniu

- dobre teksty, swoj styl piosenek, utwory z przestaniem
- umiej¢tnos¢ wybicia si¢ z czyms$ oryginalnym na trudnym rynku
- $wietne dzialania promocyjne

- malomiasteczkowy styl
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- styl muzyczny, melancholia, nastrojowos$¢
- minimalizm, prostota, pozytywne podejscie
- dystans manifestowany na kazdym kroku

- pracowitos$¢, zaangazowanie, samodzielnos¢

Tutaj mozna wysnu¢ wnioski dotyczace bezposrednio zbudowanej przed Dawida Podsiadto
silnej marki artystycznej.

Charyzmatycznos¢ charakteru sprawia, ze osoba cieszaca si¢ taka cechg pocigga za sobg
ttumy. Jest inteligentna i elokwentna. Charyzmatyczna osoba przycigga uwage, jest
atrakcyjnym rozméwca, budzi szacunek czy respekt u innych. Charyzmatyczna osoba wywiera
wplyw na innych, wie, jak dotrze¢ do ludzi. Co wigcej, charyzmatycznos$¢ dziatan to m.in.
stosowanie metafor czy anegdot, opowiadanie historii, méwienie o odczuciach, ekspresja
mimiczna, pewnos¢ siebie (Straszak, 2020). Charyzma to jedna z cech lideréow, a Dawid
Podsiadto to lider wérdd artystow mtodego pokolenia. Potwierdzeniem powyzszych stwierdzen
sa wszelkie wywiady lub wypowiedzi, w ktorych brat udziat piosenkarz.

Skromno$¢ 1 naturalno$¢ — kolejna sktadowa doceniana przed konsumentéw. Nastepnie
dobre teksty, wlasny styl bycia i tworzone utworow, a takze pracowito$¢ 1 zaangazowanie. Jak
sam Dawid informuje, interesuje si¢ on opiniami na jego temat, czuje, ze jest to dobre, ale
podwaza twoérczo$¢ zadajac sobie pytania o rézne wypadkowe, ktore doprowadzity go do
miejsca, w ktorym jest teraz. Ciekaw jest odbiorcéw i ich reakcji, jakie wzbudzaja jego
piosenki. Dawida interesuje, czy odbiorcy i fani utozsamiajg si¢ z tekstami (Podsiadto,

Zachtannie wydajg¢ z siebie dzwigki, 2018).

W pytaniu siddmym zapytano respondentéw o role programdéw wspierajacych artystow.

Czy wedtug Ciebie udziat w programie typu Talent Show jest szansg na zrobienie kariery?
218 odpowiedzi

® Tak
@ Nie

Moze
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Wykres 9. Korelacja miedzy karierq a uczestnictwem w programie talent show
Zrodlo: opracowanie wiasne

Wickszo$¢ respondentow (58,3 %) uwaza, ze programy typu Talent Show daje
artystom szans¢ na sukces w drodze artystycznej. Duza cze$¢ ankietowanych 34,4% (75)

uwaza, ze programy te mogg mie¢ wpltyw.

Reasumujac, Dawid Podsiadto jest artysta rozpoznawalnym, cenionym za talent,

charyzme, za styl, ktéry go wyraza.

3.2.2 Malomiasteczkowy case study — Dawid Podsiadto i Menager Maciej Wo¢

Kolejng sktadowg silnie zbudowanej marki artystycznej bedzie case study wydawania
ostatniego albumu Dawida Podsiadlo pt. ,,Malomiasteczkowy”. Element ten wskaze na
determinanty wielkiego sukcesu, dawno juz nieobserwowanego w branzy muzycznej. Przez
pomysl, po strategig 1 realizacje, podjete dziatania, sposdb komunikacji, zaangazowanie fanow,
reklame¢ autorka znajdzie wnioski, ktore moglyby by¢ inspiracjg dla innych artystow lub
menagerow (Woc¢ 1 Walczuk, 2019).

Kampania plyty wyszta poza ramy oczekiwan, a ptynny jezyk wizualny podchwycony
zostal przez wszystkie media. Wykorzystano jeden z wcze$niej wspomnianych elementéw
tozsamosci budowania marki, czyli odwotanie si¢ do zmystow. Cata sylwetka wokalisty
Dawida Podsiadto okresli¢ mozna jako DESIGN.

Dla firmy fonograficznej jaka za kazdym razem jest Sony Music Entertainment Poland
posiadanie takiego artysty to marzenie. Inwestycje w niego zwracaja si¢, poniewaz jego silna
marka artystyczna sprawia, ze bilety na koncerty wyprzedaja si¢ w kilka minut, a sprzedaz
akcesroriow 1 ptyt jest ogromna.

Menager Dawida Podsiadto — Maciej Wo¢ zaprosit do wspotpracy producenta Bartosza

Walczuka. Maciej ma kompetencje typowego menagera. Zna si¢ na prowadzeniu managementu
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muzycznego, natomiast potrzebowat wsparcia. W projekcie wziat jeszcze udziat Rafal Grobel
— account manager, ktory taczyt wszystko w catos¢.

Przyjacielskie relacje, ufnos¢ w prowadzeniu, obecnos¢ w akceptowaniu, wykonywanie
zadan w terminie to elementy, ktére sktadajg si¢ na wspolny sukces panow.

Pierwszym wyrdznikiem sukcesu ,,Matomiasteczkowego” albumu jest podejscie
strategiczne. Maciej Wo¢ wskazal, ze przy innych projektach zazwyczal pracowal szybko,
podejmujac blyskawiczne decyzje tj. ad hock. W przypadku tego projektu nie byto sytuacji, w
ktorej hasto ,,mam pomyst” przektadato si¢ na natychmiastowg realizacje. To jeden z kluczy —
przemyslana strategia, dtugoterminowa.

Popowi arty$ci przyzwyczaili swoich odbiorcow do pewnej popowej oprawy. Jest w
tym duzo przewidywalnosci. Sami respondenci w ankiecie wskazywali, ze Dawid Podsiadto
miimo iz dziata w komercyjnym gatunku, to znaczaco wyrdznia sie oryginalnosécig. Zadko
wskaza¢ mozna byto dotychczasowo na wyrazisty jezyk, a co$ taki chciano stworzy¢. Efektem
wszystkich dziatan bylo dostrzezenie przez fanéw sposobu komunikacji i charakterno$ci w
wypowiadaniu si¢, jezyku.

Punktem wyjscia byto zrozumienie matomiasteczkowosci. Jak sam Dawid wskazywat
niejednokrotnie stowo bylo nacechowane pejoratywnie, ktére wybrzmiato pozytywnie i
zyczliwie. Najpierw wyszedt singiel ,,Matomiasteczkowy”, a pdzniej bylo szes¢ miesigcy do
premiery plyty, a wigc potraktowano to jako wskazéwke. Punktem wyjscia byl kolor zielony.
Stworzono moodboard jezyka, topografii, brief — zajat si¢ tym Bartek Walczuk. Stwierdzil on,
ze cigzko nie zna¢ Dawida Podsiadlo 1 od razu ma si¢ jakie$ wyobrazenie. Podsiadto aktywnie
uczestniczyt w procesie akceptacji koncepcji.

Zadano sobie pytania, na ktore wskazywal Neumeier w czesci teoretycznej — marka
musi zada¢ sobie pytanie, dlaczego jest wazna i co ja wyrdznia — dlaczego miatoby to mie¢
znaczenie. Panowie rdéwniez takie pytanie sobie zadali. Zastanowili si¢, co odrdznia
nadchodzacy ptyte od innych i dlaczego jest taka wazna. Prosta odpowiedzig okazalo si¢
stwierdzenie, ze album ten jest wazny, poniewaz Dawid Podsiadto napisat go sam, dla siebie 1
po posku. Trudniej jest napisa¢ sensowny tekst po polsku i utrzyma¢ w nim poczucie aspiracji,
eksponowania tresci. W anglojezycznych utworach tekst nie ma az tak ogromnego znaczenia.

Ustalono, ze jezykiem komunikacji bedzie jezyk prostych prawd, merytoryczny. Takim

tekstem na co dzieh mowi Dawid, uzywa go, a wigc jest to tez spdjne z artysta.
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| Case study kampanii promujacej ,Matomiasteczkowy” album Dawida Podsiadto -Bartek Walczuk, Maciej Wo¢
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Rysunek 9. Wypowiedz menagera w sprawie tekstow napisanych przez Dawida Podsiadto

Zrodto: (Woé i Walczuk, 2019)

Aspekt wizualny w marce ma fundamentalne znaczenie. Dawid Podsiadlo ma
rozpoznawalny wizerunek. Charakterystycznym elementem, na ktory wskazali respondenci w
ankiecie byl posiadany przez Dawida was. Z drugiej strony, zrobienie portretu u§miechnigtego
cztowieka byloby bardzo prostym zabiegiem. Powstato zdjecie matoprofilowe — to znaczy
zdjecie, na ktérym Dawid jest uSmiechnigty, ale patrzy w inng stron¢ — jest tylem. Pokazany w

ten sposob zostal tez jego dystans, ktory fani doceniaja. Jest to niewatpliwie kreatywny zabieg.
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Rysunek 10. Zdjecie promujgce album Matomiasteczkowy

Zrodto: (Woé i Walczuk, 2019).

Innym zabiegiem jest innowacyjno$¢ w podejsciu do fanow 1 zwrdcenia si¢ z
szacunkiem, docenieniem w ich strong¢. Zazwyczaj podczas wydawania ptyty pojawia si¢ ona
o péinocy na serwisach streamingowych, a dopiero pdzniej jest dostepna w sprzedazy. Zwykle
artysci wrzucaja do sieci spis utworow i zdradzaja, jak bedzie wyglada¢ oktadka albumu. Dawid

zrobit co$ innego. Wymyslono oktadke z numerem 7175.
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Rysunek 11. Numer infolinii wykorzystanej w promocji Matomiasteczkowego albumu

Zrodto: (Woé i Walczuk, 2019).

Zmuszono fanéw do gléwkowania. Fani nie dostali zadnej legendy dotyczacej
opublikowanych czterech cyfr. Zatozono infolini¢, ktéra po potaczeniu pozwolita odstuchaé
nagrang wczesniej automatycznie wiadomosci, W ktorej Dawid przedstawit si¢ jako wrozbita i
tam podawal adres do ukrytego profilu @maloprofilowy. Na tym profilu zdradzano szczegoty
dotyczace nowej ptyty ,,Matomiasteczkowy”. Fani jako pierwsi byli informowani o premierach
czy elementach, ktore beda miaty akcje. Ciekawg technologia byty losowo wybierane telefony,
ktore bezposrednio przetaczano na telefon Dawida. Kilka razy w ciggu godziny odbierat
telefony od fandéw. Profil instagramowy stat sie¢ katalizatorem 1 przestrzenig do ich stylu

komunikaciji.
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Rysunek 12. Matomiasteczkowy kiosk
Zrédto: (Woé i Walczuk, 2019).

W dniu premiery stanat Matomiasteczkowy Kiosk. Menager Dawida przyszedt 1 oznajmit, ze
kupit kiosk, wykorzystano to bardzo kreatywnie. W ramach definicji matomiasteczkowosci,
stary kiosk ruchu, ktory cigzko spotka¢ w Warszawie w obecnych czasach byl $wietnym
no$nikiem informacji. Wykorzystano go w tzw. visual language, czyli jezyki wizualizacji.
Dawid Podsiadto w dniu premiery sprzedawal tam swoje ptyty i inne akcesoria. PdZniej
postanowiono, ze kiosk zabrany zostanie w trase koncertowa. Stuzyt jako punk merchingowy i
byl miejscem komunikacji z fanami.

Stat sie bardzo popularny w mediach spoteczno$ciowych. Na samym koncu wystawiono
go na licytacje WOSPu i sprzedano za 30 tys$ zt. Wykupit go sklep ANSWEAR.COM zajmujacy
si¢ ubraniami. Zrobiono akcj¢ ekologiczna, gdzie oddajac swoje ubrania, firma wptacata kwote
na rzecz fundacji walczacych o planete. Jest to przyktad odpowiedzialnego marketingu,
poniewaz kiosk zostat maksymalnie wykorzystany. Nikt nie wyrzucit go na ztom, tylko uzyto

go w akcji charytatywnej, a wiec akcja w akcji.
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MALOMIASTECZOWY KLIP
MALOPROFILOWY PORTRET
MALOMIASTECZKOWY BAL
MALOPROFILOWY INSTAGRAM
MALOMIASTECZKOWY KIOSK
MALOMIASTECZKOWA TRASA
40 MALOMIASTECZKOWYCH
WIELKOMIEJSKI TOUR

, OMIASTECZKOWA STRONA—SOON

Rysunek 13. Matomiasteczkowe dziatania

Zrodto: (Woé i Walczuk, 2019).

Bazowy  pomyst  matomiasteczkowy  opieral  si¢  dotychczasowo  na
Matomiasteczkowym Klipie i Matomiasteczkowym Kiosku. I§cie waznym krokiem w strong
fanow bylo tzw. ,40 Matomiasteczkowych”. Jest to akcja, ktéra odbyta si¢ w 40 matych

miasteczkach. Postawiono 40 bilbordow, a na kazdym z nich bylo hasto do krzyzéwki, ktoéra

namalowano w Warszawie.

Rysunek 14. Krzyzowka - 40 Matomiasteczkowych

Zrodto: (Woé i Walczuk, 2019).
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Nie byt to zaden konkurs. Kazdy z bilbordéw odnosit si¢ do informacji o promocji
ptyty i zawierat jedno hasto. Nikt nie podat fanom Zadnej instrukcji ani klucza, ktéry mialby
ttumaczy¢ pojawiajace si¢ w calej Polsce bilbordy. Lista miast nie byla nigdzie dostgpna.
Zaobserwowano ogromne zaangazowanie fanow, w zamknigtych grupach wymieniali si¢

informacjami, umawiali si¢ na wspolne przejazdy, szukali logiki. Logiki nie byto. Chodzito o

to, zeby po prostu byly male miasteczka.

INSIGHT: CZARUJACA MALOMIASTECZKOWOSC

.‘JI%EK NARRACJI: PROSTE PRAWDY
OWIEDZIANE GLOSEM DAWIDA

JE%IYK WIZUALNY: MALOMIASTECZKOWA
ELEN ORAZ SUROWA, FUNKCYJNA
TYPOGRAFIA

P >l o) 2736/351 «0 & [ O I3

Rysunek 15. Insight, jezyk narracji, wizualny, kampania - podsumowanie
Zrodto: (Woé i Walczuk, 2019).

Wykreowanego systemu trzymali si¢ do konca. W kazdym aspekcie uzyto taki sam
jezyk narracji, jezyk wizualizacji — byta spdjnos¢, mimo, ze wszystko z troche roznych bajek.
Matomiasteczkowo$¢ jest na poziomie znaczenia i kontekstu. Litery jak z domu kultury, jest to
$mieszne i ,,dawidowe”, a kiosk burzyt wielkomiejski porzadek swoim nieobyciem.

Przekornie, od samego poczatku bawigc si¢ pojeciem matomiasteczkowosci wiadomym
byto, ze Dawid Podsiadto zagra trase w najwiekszych halach w Polsce, mimo, Ze trasa miata
nazwe: MALOMIASTECZKOWA TRASA. Nastepnie postanowili odwiedzi¢ 60 domow
kultury, gdzie byto po 100-200 miejsc dla publicznos$ci i nazwali to WIELKOMIEJSKI TOUR.

Tylko Dawid Podsiadto mogt dopusci¢ si¢ takiego dystansu i przekornosci.
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TA REKLAMA MIALA JESZCZE  BARDZIE)
WYPROMOWAC sBAZORIASTECZIOW, TRASE"
KONCERTOWA, (KTORA PROMUJE MOJ TRZECI
(3) ALBUM PT. ,MIACOMIASTECZKOWNY) ALE
WYKUPILISCIE JUZ WSZYSTKIE BILETY (WOW) —
DAWID PODSIADLO

WOG . CASESTUDY ELEMENT TALKS CONFERENCE 2019 PART OF EUROPEAN DESIGN FESTIVAL

Rysunek 16. Reklama Matomiasteczkowej trasy

Zrédto: (Woé i Walczuk, 2019).

Podsumowujac, projekt Malomiasteczkowy to ewenement na skali rodzimego rynku
polskiego. Wspotpraca Dawida Podsiadto razem z menagerem bardzo zaowocowata. Aby
osiggnac takie wyniki potrzeba lat pracy i1 zaufania wobec siebie. Wspdlnie skupiono si¢ na
celach 1 wynikach, a rezultaty przeszty oczekiwania wszystkich. Maciej Wo¢ wykazat si¢
$wietnymi zdolno$ciami organizacyjnymi i strategicznym mysleniem. Do tego wszystkiego
Dawid Podsiadlo dodal swoja energi¢, zaangazowanie i wytrwato$¢ — to przepis na sukces.
Innowacyjne podejscie, kreatywnos¢, intuicja, realizowanie planu — tak buduje si¢ silng marke

artystyczng i wykonuje projekty.
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3.3. Rola programow wspierajacych artystow i ich udzial w karierze Dawida Podsiadlo

Badanie ankietowe przeprowadzone przez autorke niniejszej pracy wykazalo, ze
respondenci uwazaja, ze programy typu Talent Show dajg artystom szans¢ na zrobienie kariery.
Dawid Podsiadto brat dziat w ,,X Factor” oraz ,,Mam Talent!”. Jego obecno$¢ od razu zostata
zauwazona, a talent doceniony. Dawid odpadl na bootcampie (kolejny etap po
przestuchaniach), gdzie zapomniat tekst oraz zgubil melodi¢ — musial pozegnaé si¢ z

programem.

Par¢ miesigcy pozniej sprobowal swoich si¢ w ,,Mam Talent!”, tym razem z zespotem
kolegow o nazwie Curly Heads. Agnieszka Chylinska zaproponowata, aby do nast¢pnego etapu
przepusci¢ jedynie Dawida. Nie zgodzit si¢ jednak na to, wigc zrezygnowat z programu (TVN,
2011). W kolejnym podejsciu Dawid Podsiadto wygrat X Factor, to dato mu mozliwos$¢ wejscia

w rynek i pozwolito na wydanie pierwszej ptyty w roku 2013.

O roli programow typu talent-show wypowiada si¢ Bartek Chacinski. Znanymi na
polskim rynku byt Idol, Must be the music, Bitwa na glosy. Fala programéw wyrzuca na rynek
cate grono wokalistow, ktérymi nie ma si¢ kto zaja¢. Najbardziej imponujacym jest program
Szansa na Sukces, ktory mozna bylo nazwac kuznig talentow zanim pojawil si¢ Idol. Znanymi

byli m.in. Justyna Steczkowska, Kasia Cerekwicka, czy Anna Wyszkoni (Chacinski, 2011).

Z kolei Monika Brodka, ktora tak jak Dawid zaistniata dzigki programowi wskazuje na
zmiany zachodzace w programach. Idol co prawda wykreowat znakomitych artystéw, takich
jak Ani¢ Dabrowska, Krzysztofa Zalewskiego, ale bylo to w poczatkach lat nowego stulecia
Teraz programow jest o wiele wigcej, w kazdym finale jest kilka osob, a wigc brakuje kadry,

ktora mogtaby si¢ nimi zaopiekowa¢ (CGM, 2016).

Podsumowujac, uczestnictwo w tego typu programach miato sens kiedys. W dobie obecnego
rozwoju karier¢ mozna zacza¢ na YouTubie, a uczestnictwo w obecnych formatach nie
gwarantuje zrobienia kariery. Aby wskaza¢ na prawdziwos¢ stwierdzenia, mozna wymienié
choc¢by kilku zwycigzcow, o ktorych niewiele si¢ styszy, mimo ze to oni wygrali program:

Damian Ukeje, Natalia Sikora, Aleksandra Nizio, Mateusz Gredzinski, Marta Gatuszewska.
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3.4. Wizerunek artysty — marka artystyczna

3.4.1 Social media

Kariera tworcy dzi$§ czgsto ma swodj poczatek na platformach spotecznosciowych. Jaka
role w sukcesie odgrywa spolteczno$c? Jak doj$§¢ na szczyt popularnosci zachowujac
autentyzm? Takie pytanie zadali Karol Stryja i Edyta Kowal prowadzacy Rozmowy Facebooka.
Dwoma wypadkowymi byta sp6jnos¢ 1 autentyzm - to cechuje social media Dawida Podsiadto.

Maciej Wo¢ — menager, wskazuje, ze popularnos¢ internetowa, a ta wynikajaca z
dziatalnosci na zywo to sg dwie rozne rzeczy. Dawid Podsiadto obiektywnie jest numerem
jeden w Polsce, patrzac na wszystkie dane dotyczace jego dziatalnosci artystycznej, obecnosci
W mainstreamie. Pomimo to jest przynajmniej kilkunastu artystow, ktorzy maja wieksze
spoteczno$ci na Facebooku czy Instagramie. Wigksza liczba obserwatoréw u innych nie
przeklada si¢ jednak dzialania zwrotne fanow. Brakuje tam konwersji do tworzonej dziatalno$ci
artystycznej. Mimo wszystko zachowany jest storytelling, video content marketing oraz brand
journalism co przeklada si¢ na pozytywna konwersje wsrod relacji z odbiorcami.

Liczby w mediach spotecznosciowych u Dawida nie pokrywaja si¢ z dziataniami, ktore
maja miejsce (wyprzedane koncerty, nawet Stadion Narodowy, diamentowe ptyty, ogromny
popyt na jego tworczo$¢). Profil Dawida na Instagramie nie bije rekordow popularnos$ci, ale
jest zamkniety. Dawid sam wybrat taki sposob komunikacji, nie relacjonuje tam codziennego
zycia. Wstawia posty sporadycznie, zwigzane z dziatalno$cig artystyczna, sita rzeczy cigzko
oczekiwaé, ze ludzi to bedzie interesowalo w porownaniu do osoby, ktora jest aktywna

codziennie (Podsiadto i Wo¢, O autentyzmie w mediach spoteczno$ciowych, 2021).

3.4.2 Relacja menager-artysta

Karol Stryj 1 Edyta Kowal rozmawiali o relacjach Dawida z Maciejem 1 na odwrot.
Maciej Wo¢ na wystapieniach przedstawia si¢ jako przyjaciel i menager. Pierwszym kontaktem
poznania byt kontekst zawodowy. W niedtugim czasie okazato si¢, ze panowie si¢ lubia.

Ambicja 1 ch¢¢ robienia interesujacych rzeczy, przesuwania granic potaczyta Dawida i
Macka. Nawzajem si¢ w tym inspiruja, nakrecaja, dajg sobie zaufanie. Ich dziatania sa w duecie
menager-artysta komplementarne i naturalne. Maciej ma nieograniczony kredyt zaufania w
obszarach, w ktorych funkcjonuje jako menager. Sam nigdy nie wtraca si¢ nieproszony w
dziatalnosci tworcze i artystyczne. Dyskutujg z Dawidem o wszystkim, o pracach tworczych,

ale podziat jest czytelny 1 jasny.
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Narodzit si¢ naturalnie. Kazdy zajmuje si¢ tym, co go najbardziej interesuje 1 to dziata.
Fundament tego, jak Dawid Podsiadto jest odbierany zostat potozony w Talent Show. Nie bylo
momentu, w ktérym byla proba pomystu sztucznego wykreowania wizerunku. Dawid jest po
prostu prawdziwy. Ma poczucie humoru, funkcjonuje i komunikuje si¢ ze Swiatem naturalnie
(Podsiadto i Wo¢, O autentyzmie w mediach spotecznosciowych, 2021) .

Jak artysta pracuje z osobg odpowiedzialng za biznes, czyli menagerem — na to pytanie
odpowiedzial Maciej w wywiadzie ,,O autentyzmie w mediach spotecznosciowych”. Menager
Dawida wskazal na to, ze rynek polski to model 360, to znaczy, ze menager zajmuje si¢
koncertami, wizerunkiem, dba o PR, konsultuje umowy autorskie. Im wigksza skala, tym wiecej
ludzi si¢ pojawia. Skala odpowiedzialnosci jest ogromna.

Maciej definiuje rolg menagera jako obowigzek dania artyScie takiej przestrzeni, by ten
mogt mie¢ komfort 1 zaplecze do swojej pracy tworczej. Nie funkcjonujemy w prézni, a wige
dziatalno$¢ ta powinna przynajmniej sfinansowa¢ dzialania, a najlepiej aby sukces poparty
danymi i finansami. Dobra korelacja jest migdzy serwisami streamingowymi i analizowaniem
social medidw pozwala na weryfikowanie podjetych dziatan i wyznaczanie kolejnych krokow.

Wszystkie podjete dzialania sg efektem wspdlnej burzy mézgdéw. Dawid 1 Maciej sa
nawzajem dla siebie inspiracja. Nie chcg kreowaé rzeczy wymyS$lonych na sile, a zyciowe.
Dawid uwaza, ze fani oczekuja zabawy i funu — szczeg6lnie od znanych artystow.

Maciej Wo¢ 1 Dawid Podsiadlo wskazuja, ze relacja stricte biznesowa moglaby by¢
tatwiejsza pod niektorymi wzgledami. W obszarze negocjacji z kontrahentem mozna podej$¢
bez emocji, ale jesli relacja jest prywatna, to przektada si¢ na migkkie obszary, subiektywnie
moze powodowaé negatywne uczucia (Podsiadlo 1 Wo¢, O autentyzmie w mediach
spotecznosciowych, 2021).

Gotowos¢ do poswigcenia oraz wiara w spetnianie postawionych celow jest wspdlna
dla obu Panow. Relacje obojga sg przyjacielskie, ale kazdy z najwigksza staranno$cig wykonuje

swoje obowiazki bazujac na zaufaniu drugiej osoby.

3.4.3 Wspotpraca artysty z markami

Czegstym w budowaniu silnej marki jest co-branding. W wyniku konkurencji, czy
rosngcych wymagan konsumentdéw firmy muszg podejmowac dziatania, ktore ubogacatyby ich
ofertg, przy przekaz, wartos¢ marki. Co-branding to wspoétpraca w tworzeniu i promowaniu

produktow, ktore sg wspierane markami partneréw lub pewnych postaw (Grebosz, 2009, strony

67

71 / 85



b49db8d0c62e4872d191a85f5dc21e4dd
2021-07-29 16:29:56

5-7). Dawid Podsiadto to nie tylko marka artystyczna, muzyczna. Sam wspotpracuje z roznymi
markami na r6znych przestrzeniach umacniajac tym samym jeszcze bardziej swoja pozycjg.
Aby ujac¢ rozne istoty co-brandingu poruszone zostang wspotprace z:
1. Credit Agricole;
2. Whisky Johhny Walker;

3. Kampania ,,Zabierz gtos bo go stracisz”

Przyktad wspotpracy z Credit Agricole doceniono nagrodg MIXX Awards za
stworzenie kampanii, ktora zbudowata §wiadomos$¢ marki 1 jej pozycje. W rynku bankowym,
ktéry jest bardzo konkurencyjny, produkty sa bardzo podobne. Banki walczag o mlodych
klientow. Wyzwaniem w tym case’ie byto wprowadzenie nowego produktu jakim jest ,,Konto
dla Ciebie”, ale skierowanym do grupy, ktéra szuka swojego pierwszego konta bankowe.
Zespot Credit Agricole Bank Polska przyjat wartos¢ ,,Caty Bank dla Ciebie”. Chciano
przekaza¢, ze klient bedzie wysluchany i dostanie to, czego potrzebuje. Poprzez media,
jezykiem miodych ludzi chciano zbudowac dobre skojarzenia i bliskos¢ z odbiorca. Do
wspoOtpracy zaproszono Dawida, ktory mial by¢ sobg — nie gra¢ zadnej roli, niz rola Dawida
Podsiadto (to juz samo w sobie pokazuje, jaka silng jest osobowoscia). Oczekiwania wobec
Dawida byly proste, aby byt naturalny, szczery i z humorem — czyli doktadnie takim, jaki jest.
Jako wypetnienie catego przekazu kampania spetnita wizerunkowo-produktowe zatozenia.
Byta w telewizji, Internecie, nowy wizerunek w social mediach. Rezultaty przewyzszyly
oczekiwania, uzyskano nastepujace wyniki:

1. Wzrosta $wiadomo$¢ w grupie docelowe;.

2. Podczas kampanii o 27% poprawita si¢ znajomo$¢ komunikacji banku w grupie
docelowej (a celowano w 25%).

3. Miodzi klienci zostali pozyskani w 65% (a celowano w 40%).

Mozna zatem wnioskowac, ze dobra wspotpraca dwoch marek przetozyta si¢ na
przekroczenie zatozonych celow. Bank Credit Agricole to jeden ze sponsoréw tras
koncertowych Dawida, a wigc wspotpraca jest obopolna z korzysciami.

Credit Agricole rowniez organizuje akcje zbierania plastiku, angazuje si¢ spotecznie.
Dawid Podsiadto zebrany plastik zamienil w dzwigki, ktorego efektem byl powstaty wspdlnie
z Julig Pietruchg utwor ,,Sailing” - promujg akcj¢ na rzecz srodowiska i dbania o planete (Credit
Agricole, 2021).

Kolejnym przyktadem kooperacji marek z muzykami sa dzialania wpisujace si¢ w

wizerunek marki 1 muzyka lub w styl zycia/histori¢ marki/muzyka. Taka akcja to wspotpraca
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Dawida Podsiadto z marka whisky — Johhny Walker pt. ,,R0b to, w co wierzysz”, ktora jest
kontynuacjg ,.keep walking”. Potaczono dwdch wokalistow — Dawida Podsiadto i Sokota —
catkiem odmienni artysci, ale cenieni przez grupe docelowa. Nagrano jeden utwor, ale
stworzono dwa osobne pionowe teledyski. Chciano dotrze¢ do grup docelowych przy
niewielkim budzecie, ale osiggna¢ rozglos onlinowy w kategorii napojow alkoholowych typu
whisky. Cele zostaly spelnione. Wzmocniono marke, poniewaz zaobserwowano jej
wyrazisto$¢. Innowacyjnym bylo stworzenie niezaleznych teledyskow. Efektem dziatan byto
sytuacja, w ktoérej 24.05.2017 ,Internet zaptonal”. Panowie stworzyli wielowymiarowy
muzyczny content, hipnotyczny, o podjetych i niepodjetych decyzjach, a wigc miato to wymiar
bardzo emocjonalny. Utwor okazat si¢ absolutnym sukcesem. Stalo si¢ to dzigki udziatu mocne;j
marki Sokota oraz Dawida Podsiadto — to kolejne potwierdzenie jak silng marke Dawid
zbudowat (Mixx Awards, 2018).

Ostatnim z przykladdéw jest udziat artysty w kampanii ,,Zabierz glos, bo go stracisz”.
Dawid Podsiadlto z racji sity swojej pozycji, nie boi mowic si¢ o waznych spotecznie akcjach.
Kampania byta wezwaniem do tego, aby nie rezygnowac z prawa do wspotdecydowania o tym,
jak polski kraj ma by¢ budowany — na jakich zasadach i wartosciach (Groblewska, 2019). W
wywiadzie dla VOGUE Polska Dawid Podsiadto potwierdza, ze czuje odpowiedzialno$¢ za to,
jak komunikuje si¢ z innymi. Jest aktywny w dyskusjach, zabiera gtos w waznych polityczno-
spolecznych tematach, czuje, ze jego glos moze mie¢ znaczenie (Podsiadto, Zachtannie wydaje

z siebie dzwigki, 2018).

\
ZABIE!’&(lLOS!

BO GO STRACISZ

Rysunek 17. Dawid Podsiadto w kampanii Zabierz glos, bo go stracisz
Zrédto: (Groblewska, 2019)
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T0 JEST  GRAFIKA, KTORA
WYATKOWO  NIE  REKLAMUJE
MOJEGO TRZECIEGO (3.) ALBUMU PT.
oMALOMIASTIECZKOWY", PONIEWAZ
SA SPRAWY WAZNE | WAZNIEJSZE.
A DZISIAJ  NAJWAZNIE)SZE SA
WYBORY, DLATEGO GtOSUICIE —
DAWID PODSIADLO*

e

Rysunek 18. Zaangazowanie Dawida Podsiadlo w sprawy spoteczne przy uzyciu social

mediow

Zrodto: (Woé i Walczuk, 2019).

Podsumowujac Dawid Podsiadlo to artysta, ktory angazuje si¢ w wiele tematow. Dzigki
wypracowanej przez lata silnej marce artystycznej i osobistej, wystarczy by byt po prostu soba.
Wskazuje to na spetnienie wytycznych z procesu budowania silnej marki.

Znajomos$¢ marki artystycznej Dawida Podsiadto (100% ankietowanych wskazalo na
znajomo$¢ tworczo$ci) potwierdza, ze jest to jednostka popularna. Jest to bardzo dobry wynik

mowigcy o tym, ze tak podejmowane dziatania moga by¢ inspiracja dla innych artystow.

3.5. Wnioski z przeprowadzonych analiz

Na podstawie przeprowadzonych analiz potwierdzi¢ mozna, ze Dawid Podsiadio to silna
marka artystyczna. Zalozenie badawcze mowigce o procesie kreowania marki artystycznej
jednoznacznie wskazato, ze elementy budujace silng marke zostaly spetnione.

Znaleziono odpowiedzi potwierdzajgce zadane pytania badawcze o to, czy teoria znana z

podrecznikoéw ekonomicznych ma sens w odniesieniu do marki muzycznej. Sprawdzono jakie
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charakterystyczne elementy wplywaja na marke 1 co decyduje o sukcesie wydawniczym
wokalisty Dawida Podsiadto.

Dawid Podsiadto odniést sukces, poniewaz 100% respondentéw wie kim jest. W dzisiejsze]
dobie ogromnej ilosci nowych artystow wskazuje to na madre prowadzenie kariery i budowanie
pozycji na rynku. Co wigcej, nie jest to artysta jednego utworu, poniewaz 97% respondentéw
podato chociaz jeden utwor, gdzie w sumie wspomniano o dwunastu roznych utworach.

Ogdlna tworczos¢ i sam artysta zostal bardzo dobrze, w sumie 70,1 % (153) ocenia
tworczos¢ bardzo wysoko. Nalezy pamigta¢ o r6znych gustach muzycznych odbiorcow. To co
wyréznia Dawida Podsiadlo jako cenionego artyst¢ to podejmowane kreatywne dziatania
promocyjne, w kontek$cie samej tworczosci wyjatkowa barwa glosu i1 $wietne teksty utwory z
przestaniem.

Innymi skladowymi silnej marki jest zauwazalna charyzmatyczno$¢ 1 sposob bycia,
spojnos¢. Oryginalnosé, unikalnos$¢, skromno$¢, naturalnos¢ to kolejne sktadowe. Osobowosé,
humor, sposdb bycia, wlasny styl — to réwniez jest cenione.

Rolg programow talent-show w zbudowaniu Kkariery oceniono na pomocng, jednak
zauwazono mniejsza responsywnos¢ w pozniejszych dziataniach i osiggnieciu sukcesu.
Spowodowane jest to zbyt duza iloScig artystow do zaopiekowania. 10 lat temu sytuacja,

choc¢by w rozwoju technologicznym, wygladata inacze;.

W pokazaniu Dawida Podsiadlo §wiatu swoja role ma menager Maciej] Woé. Wplyw
menagera na artyst¢ oceniono bardzo pozytywnie. Za stwierdzeniem nie idg slowa, a czyny 1
wyniki, gdzie kazda trasa koncertowa zostaje wyprzedana. Relacje menager-artysta sg
przyjacielskie, z wzajemnym szacunkiem i zaufaniem.

Matomiasteczkowe case study to majstersztyk w wydawnictwie albuméw. Na sukces
skladalo sig¢ strategiczne podejscie, spojnos¢ komunikacji, charakterystyczny jezyk. Widoczne

zaangazowanie fanow, kreatywnos¢ 1 Swiezos$¢ oraz dobra jakos¢ muzyki 1 tekstow.
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Z.akonczenie

W pracy tej wskazano jak bardzo ztozony jest kreowania $ciezki artysty muzycznego.
Wymaga to duzych poswigcen, naktadow czasowych i finansowych. Artysta to wynik nie tylko
tworczosci, kreatywnos$ci, poczucia zaspokojenia potrzeb, ale przede wszystkim to ztozony
projekt

Swiata aktywnosci artystycznej i $wiat strategicznego myslenia pozwalaja na kluczowe
projekty. Dwa te elementy sg potrzebnymi, aby stworzy¢ charyzmatyczng marke, ktora
pociagnie za sobg ttumy.

Dawid Podsiadlo poprzez przeprowadzone badania i analizy spetnia role silnej marki
artystycznej. Ma to podloze rowniez w teorii marek. Dawid zaspokaja potrzeby konsumentow,
ktorzy chca dobrej muzyki, tekstow, rozrywki, dobrej jakosci muzyki. Odbiorcy czuja wigz z
Dawidem, z ktéorym moga si¢ utozsamia¢. Lubig jego osobowo$¢, dystans oraz glebie w
poruszaniu waznych tematow.

Dla firmy fonograficznej, Dawid Podsiadlo to $Swietny artysta, ktory przynosi zyski.
Inwestycje si¢ zwracaja, a on wyprzedaje koncerty, najwicksze hale w Polsce, sprzedaje ptyty,
akcesoria. Pozwala to firmie na przewidywalno$¢ przychodow, popyt jest ogromny i nie do
konca zaspokajamy.

Wybrany artysta spetnia Kryteria budowania tozsamosci marki. Tozsamos¢ odwotuje
si¢ do zmystow. Odkryte motywy sg inspirujace do dalszych dziatan. Odpowiednio okreslona
tozsamo$¢ Dawida przektada si¢ na podejmowanie dobrych dzialan, a to ma wplyw na
dhlugoterminowy wzrost marki. Tozsamo$¢ marki wplywa na wizerunek. To jest u Dawida
spetnione. Wizerunek odnosi si¢ do wartosci, a to pozniej przektada si¢ na monetyzacje.

W tworzeniu marki artystycznej spelniono rowniez aspekt wspotpracy - procesy
wymagaja dobrych wspotprac, aby efekt utrzymywat si¢ dekady. Dawid utrzymuje si¢ w
czotowce artystow wiele lat 1 zapowiada kolejne niespodzianki.

Do sity marki Dawida Podsiadlo przyczyniajg si¢ efekty komunikacyjne, czyli
wczesniej wspomniana zmystowo$¢, zbiory skojarzeh w umystach konsumentow. Istotne
pierwsze wrazenie oraz pozniejszy proces — skojarzenie, ktore powstaje przy wprowadzaniu
marki na rynek. Historia zaczela si¢ X Factorze. Nigdy sztucznie Dawid nie byt kreowany, to
jego naturalnos$¢. Skojarzenia wykraczajg swoim zakresem poza cechy fizyczne. O roli i sile
marki decyduja nasuwajace si¢ konotacje. Trwale, pozytywne, wyjatkowe 1 wyrdzniajace si¢

towarzysza silnej marce.
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We wspotczesnosci $wiat komunikuje si¢ cyfrowo i1 zdalnie. Ludzie potrzebuja
emocjonalnego wsparcia, zaspokojenia potrzeb. Cztowiek zwigzany jest z jakim$ przywodca,
czy idea. Istnieje potrzeba kontaktu, nowosci i rozwoju. Dawid to w sobie ma. Inspiruje innych
do rozwoju, czy chociazby kreatywnoS$ci poprzez rozwigzywanie zadan (case study
Matomiasteczkowy). Jego charyzma pozwala na wskazywanie ludziom drogi (np. glosowania
w wyborach). Tylko silna marka ma zaangazowang spotecznos$¢ fanoéw.

Kryteriami funkcjonalnymi tozsamos$ci marki sa: odwaga, odpowiednio$¢ i zapadnigcie
w pamigC. Szybkie rozpoznanie oraz spojny wizerunek firmy. Tozsamo$¢ przede wszystkim
musi dobrze komunikowa¢ o osobowosci marki. Powinna dobrze wypada¢ w rozmaitych
wersjach i kontekstach. Marka artystyczna Dawida spetnia te kryteria.

Inne, powtarzane juz wielokrotnie elementy zwigzane z silng marka to: wizja,
znaczenie, spOjnos¢, trwalo$¢, warto$¢, zrdznicowanie, autentycznos¢, elastycznose,
zaangazowanie. Dawid Podsiadto w swojej marce artystycznej ma je wszystkie.

Na pozycje wptyneta rowniez strategia, ktora z kazdym kolejnym rokiem ewoluuje.
Efektem jest stworzenie unikalnego wizerunku. Dawid ma okreslony rodzaj komunikacji. Wie,
ze nie kazdemu musi si¢ podobac to, co tworzy. On nie chce spetnia¢ oczekiwan wszystkich.
Mimo to, trafia sobg do tak ogromnej grupy odbiorcow.

Unikalno$¢ i oryginalno$¢ to ostatnie cechy, ktére majg wplyw na zapamigtanie marki.
Sktadnikami marki artystycznej jest rozpoznawalno$¢, wierni obiorcy, fani, sukces finansowy
— to wszystko w przypadku prezentowanego artysty jest spetnione. Dawid Podsiadto to silna
marka artystyczna, ktorej proces tworzenia rowniez czerpie z do§wiadczen innych branz.

Naprawde zapamigtanym jest ten artysta, ktory porusza si¢ w aspekcie mentalnym,
psychologicznym, do ktorego czujemy sympatie. Wymagana jest konsekwencja w budowaniu
swojej osobowosci, wizerunku, ktory koresponduje z podejsciem do zycia i tym, o czym sa

tworzone sg utwory.
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Zalacznik Kwestionariusz ankiety

Prosze o udziat w krotkim badaniu dot. Dawida Podsiadto jako artysty z widoczna i

rozpoznawalng karierg. Ankieta jest anonimowa i postuzy do napisania pracy dyplomowe;.

1. Metryczka

Ple¢

o Kobieta

o Mezczyzna
Wiek

o 15-18
o 19-24
o 25-30
o 31-35
o 36-42
o 43-50

o 511 wigcej
Wyksztatcenie

o Podstawowe/Gimnazjalne
o Zasadnicze zawodowe

o Srednie (liceum/technikum)
o Wyzsze (studia)

o Miejsce zamieszkania
Wies

o Miasto do 50 ty$ mieszkancoéw
o Miasto do 100 ty$ mieszkancow

o Miasto do 250 ty$ mieszkancow
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o Miasto powyzej 250 ty§ mieszkancow

2. Jak czgsto stuchasz muzyki?

o Codziennie od 0-2 godzin

o Codziennie ponad 2 godziny

o Co najmniej kilka razy w tygodniu
o Raz w tygodniu

o Kilka razy w miesigcu

o Co najmniej raz w miesiacu

o Nie stucham muzyki

3. Gdzie stuchasz muzyki? (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi)
o Radio tradycyjne/internetowe
o YouTube
o Muzyczne serwisy streamingowe

o Inne (gdzie?) .... (odpowiedzZ otwarta)

4. Czy wiesz kim jest Dawid Podsiadto?
o Tak
o Nie

5. Wymien jeden utwor Dawida Podsiadto (pytanie otwarte)

6. Jak oceniasz tworczo$¢ Dawida Podsiadlo?

(1 nisko, 10 bardzo wysoko)

7. Co wedtug Ciebie najbardziej charakteryzuje Dawida Podsiato? (pytanie otwarte)
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8. Czy wedlug Ciebie udziat w programie typu Talent Show jest szansg na zrobienie

kariery?
o Tak
o Nie
o Moze

Dzi¢kuje za udzial w badaniu
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