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ARCHETYPY MARKI
NA PRZYKLADZIE KRAKOWSKIEJ UCZELNI WYZSZEJ

Wprowadzenie

We wspodtczesnym $wiecie konsument stat si¢ bardzo wymagajacy. Oznacza to, ze marki
nie s3 w stanie stosowac jedynie strategii opartej na konkurowaniu ceng. Dzisiejszy nabywca
skupia si¢ przede wszystkim na tych aspektach produktu, ktére pozwalajg mu si¢ z nim
identyfikowa¢. Waznym elementem we wspotczesnym procesie zakupu sg emocje, to one
pomagaja klientowi podja¢ ostateczng decyzje, gdy mozliwosci wyboru sg zbyt szerokie. Na
wybor konkretnego produktu lub uslugi przez konsumenta wplyw maja wartosci jakie
reprezentuje marka poprzez swoja historie oraz dziatania, w ktorych bierze udziat.!

Marki chcge utrzymacé swoja pozycje na rynku muszg zadbac o to, aby komunikacja z
potencjalnym klientem byta spojna i wiarygodna. W odpowiedniej relacji organizacja musi
przekaza¢ swoja tozsamos$¢, ktora pozwoli zainteresowanym zidentyfikowa¢ si¢ z nig badz
samym produktem. Potrzeba ta zostata usystematyzowana, dzigki archetypom wystepujacym
w marketingu.? Stanowia one rodzaj jezyka symbolicznego ktory pozwala markom opowiadaé
historie i budowa¢ emocjonalne relacje z odbiorcami.> Z pomocg archetypéw, marki maja
mozliwo$¢ konkurowac z innymi ofertami na rynku, dzigki pod$wiadomemu identyfikowaniu
si¢ konsumentow z reklamowanymi produktami lub ustugami.

Celem niniejszego artykutu jest analiza zagadnien zwigzanych z archetypami i
omoéwienie wykorzystania ich w marketingu, jak rowniez przedstawienie wynikéw badan
wlasnych zwigzanych z archetypami marki na przyktadzie Wyzszej Szkoly Zarzadzania i
Bankowosci w Krakowie. W przeprowadzonych badaniach sprawdzono, jak respondenci

postrzegaja uczelnie, z ktorg sg zwigzani, co pozwolilo autorom niniejszej publikacji dokona¢

! I. Kotarbinski, Marka 5.0, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2021, s. 84-85.
2 M. Mark, C.S. Pearson, The Hero and The Outlaw, McGraw-Hill Education, Europe 2001, s. 7-10.
3 C. G. Jung, Archetypy i symbole pisma wybrane, Wydawnictwo Czytelnik, Warszawa 1981, s. 182-187.
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analizy danych uczelni oraz dopasowa¢ odpowiedni archetyp marki do badanej uczelni za

pomoca interpretacji odpowiedzi badanych oséb.

1. Teoria archetypow i ich rodzaje wystepujace w marketingu

Ogolna teoria archetypéw powstata na poczatku XX w. dzigki pracy szwajcarskiego
psychiatry, psychologa i naukowca Carla Gustawa Junga. W swojej publikacji pisat, ze: ,,(...)
pojecie archetypu (...) zostatlo wywiedzione z wielokrotnie powtarzanych obserwacji, jak na
przyktad ta, ze mity i bajki literatury Swiatowej zawierajg $cisle okreslone motywy, ktore
pojawiaja si¢ zawsze 1 wsze¢dzie. Jednoczesnie te same motywy spotykamy w fantazjach, snach
1 urojeniach wspotczesnego cztowieka. Te wlasnie typowe obrazy i zwigzki nazywamy
wyobrazeniami archetypowymi (...)”.* To stwierdzenie pozwala zdefiniowaé¢ archetyp jako
pierwowzor (gr. arche — poczatek, typos — wzorzec), powszechny zestaw cech i znanych
wzorcow, ktore odpowiadajg za opis postaci, zdarzen oraz zjawisk. Sg to wysoko rozwinigte
elementy zbiorowej nie§wiadomos$ci. Stanowia one uniwersalne, archaiczne wzory, ktore
cztowiek jest w stanie rozpozna¢ w otaczajacej go rzeczywistosci i reagowaé na nie w
odpowiedni sposob.’

Z czasem teoria Carla G. Junga ewoluowata i znalazla zastosowanie w obszarze
zarzadzania 1 marketingu, gtownie dzieki wieloletnim badaniom archetypdéw prowadzonym
przez Margaret Mark i Carol S. Pearson. Wedlug teorii M. Mark i C.S. Pearson w marketingu
wyroézni¢ mozna dwanascie rodzajow archetypow, za pomocag ktoérych dokona¢ mozna
antropomorfizacji, czyli nada¢ cechy ludzkie marce 1 jej produktom. Zabieg ten prowadzi do
tworzenia silnej 1 spojnej tozsamosci marki, z uwzglednieniem wartosci i idei jakie marka chce
zakomunikowa¢ grupom docelowym. Kazdy archetyp reprezentuje okreslony zestaw cech,
wartosci 1 zachowan, ktore w strategii marketingowej pozwalajg na stworzenie emocjonalne;j

wiezi pomiedzy marka a konsumentem.®

4 C. G. Jung, Das Gewissen in psychologischer Sicht. W: Das Gewissen. Studien aus dem C.G. Jung-Institut,
Ziirich 1958, s. 199n

SM. Hajdas, Audyt kreatywny komunikacji marketingowej w oparciu o archetypy marki [w:] K. Mazurek-
Lopacinska, M. Sobocinska (red.), Badania Marketingowe w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2011, nr 237, s. 307; https://greenparrot.pl/blog/archetypy-
marki/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjwouexBhAuEiwAtW Zx8ZpoqpLwPcQ71Ct-
i4mGo5ZEBUJMn116EtCL1ih0VIQQWF6dPHp7BoCpa8QAvD BwE (dostep 18.05.2024);
http://annakazusek.pl/archetypy-marki/ (dostep 18.05.2024).

6 A. Cieslik, L. Skowron, Postrzeganie archetypow marki w opinii réznych grup docelowych klientéw,
»Zarzadzanie 1 Marketing” 2016, nr 3, s. 373.
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W swoich badaniach, M. Mark i C.S. Pearson, doszty rowniez do wniosku, ze kazdy
cztowiek dazac do realizacji wlasnych potrzeb kieruje si¢ okreslonymi motywacjami dziatania,

ktore mozna przedstawi¢ na dwdch przecinajacych sie osiach’ — rysunek 1.

Rysunek 1. Osie czterech gléwnych motywacji archetypéow marki
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Zr6dto: Opracowanie wiasne.

O$ pozioma to wybor pomigdzy przynaleznoscia do grupy a samorealizacjg i
indywidualizmem. Natomiast o$ pionowa stanowi decyzj¢ miedzy ryzykiem i zmiang a
stabilnoscig i statusem quo. Kazda z potrzeb reprezentowana jest przez trzy archetypy.® Podziat

archetypow ze wzgledu na motyw dziatania przedstawiono na rysunku 2.

Rysunek 2. Kolo archetypéw
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Zrédto: https:/ks.pl/blog/archetypy-marki (dostep 18.05.2024).

7 Ibidem.
8 http://annakazusek.pl/archetypy-marki/ (dostep 18.05.2024).
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Archetypow jungowskich jest nieskonczenie wiele, poniewaz stanowig one kombinacj¢

cech charakteru i postaw powszechnie wystepujacych wsrdd ludzi, moga taczy¢ sie ze sobg i

tworzy¢ nowe, jak na przyklad archetyp ojca i matki tworzy archetyp rodzicéw. Jednak w

komunikacji marketingowej wyrdzni¢ mozna dwanascie podstawowych archetypoéw. Cechy

kazdego z nich przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka archetypow wystepujacych w marketingu

Kolory
Grupa Archetyp Cechy Komunikacja Cel zwigzane z Przyktady
archetypem
kreatywny, inspirujaca, Stworzy¢ co$ co fioletowy, LEGO,
Tworca oryginalny, wizjonerska, bedzie znaczace niebieski, zloty Adobe,
innowacyjny oryginalna YouTube
£ autorytatywny, formalna, Utrzymanie porzadkui | zloty, ciemny Rolex,
_§ Wiadca odpowiedzialny, powazna, kontrola, usuwanie niebieski, Mercedes-Benz,
% zorganizowany zorganizowana chaosu czerwony Microsoft
7 troskliwy, hojny, empatyczna, Troszczenie si¢ 0 biaty, r6zowy, Johnson &
. bezinteresowny ciepta, innych, niesienie im niebieski Johnson,
Opiekun L
wspierajaca pomocy Pampers,
WWF
odwaga, motywujaca, Zmiana $wiata na czarny, stalowy | Nike,
Bohater determinacja, petna energii, lepszy, wykazanie si¢ niebieski, zolty Adidas,
sita angazujaca odwaga BMW
wizjonerskie inspirujaca, duchowa, Transformacja i czerwony, Apple,
2 C . podejscie, idealistyczna przemiana, kreowanie czarny, Disnay,
S zarodziej tajemniczosé istosci fioletow: Nintendo
jemniczos¢, rZeczywis y
& charyzmatyczno$¢
anarchista, prowokujacy, Wylamywanie si¢ z purpurowy, Harley-
. niezalezny, niekonwencjonalny, norm, rewolucja, ciemny Davidson,
Buntownik o . . o
zmieniajacy zasady wyzywajacy tworzenie nowego czerwony, Virgin,
porzadku czarny Diesel
romantyczny, zmystowa, Inspirowanie do rézowy, Chanel,
uwodzicielski, emocjonalna, pelna mito$ci, tworzenie niebieski, Victoria’s
Kochanek . . ..
© harmonijny uczucia harmonii czerwony Secret,
\é Rafaello
B zabawny, humorystyczna, lekka, | Niesienie radosci, pomaranczowy, | Old Spice,
a Btazen spontaniczny, psotliwa zabawy i swobody do z01ty, M&M'’s,
S lekkoduch $wiata Skittles
A prosty, przyjazny, spokojna, autentyczna, | Przynaleznos¢ i brazowy, IKEA,
Towarzysz wspierajacy bezpretensjonalna nawigzywanie bezowy, zielony | Allegro,
kontaktow eBay
mtody, moralny, optymistyczna, Dazenie do bycia biaty, pastelowe | Dove,
Niewinny czysty inkluzyjna, szczera dobrym, lojalnos¢ i kolory, zotty Coca-Cola,
bezpieczenstwo Nestlé
2 analityczny, specjalistyczna, Poszukiwanie prawdy, | niebieski, bialy, | Google,
_[% M obiektywny, informacyjna, gromadzenie wiedzy i szary Encyklopedia
S edrzec : S T
= rozwazny doradcza zrozumienie §wiata Britannica,
8 BBC
Z niezalezny, entuzjastyczna, Odkrywanie nowego, zielony, Jeep,
Odkrywea odwazny, energiczna, przygody i wolno$¢ w | brazowy, National
cickawy $wiata zachecajaca do indywidualizmie. niebieski Geographic,
przygody The North Face

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Mark, C.S. Pearson, The Hero and The Outlaw, McGraw-Hill
Education, Europe 2001, s. 49-244 https://agencjakuznia.pl/12-archetypow-marki-czym-jest-archetyp-marki-
przyklady/ (dostep 18.05.2024).

Kazdy archetyp wystepujacy w komunikacji marketingowej posiada osobliwe cechy,

ktore odpowiednio wykorzystane, przyczyniajg si¢ do budowy spdjnego i wiarygodnego
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wizerunku marki. Ponadto wspomagaja proces pozycjonowania marki na rynku oraz

poprawiajg komunikacje z konsumentami.’

2. Wykorzystanie archetypow w marketingu

Proces budowania wizerunku marki jest dlugookresowy. Na sposob postrzegania marki
wsérod konsumentéw wplywa wiele czynnikéw, sg to m. in.: nazwa, logo, kolory i jezyk
stosowany w komunikacji, hasta oraz wyglad oséb wystepujacych w reklamach produktu.
Umiejetne dopasowanie tych elementéw sprawia, ze konsument identyfikuje si¢ z dang marka,
jej produktami oraz warto$ciami i komunikacja. Z zatozenia, archetypy marki sg ,,mostem”
taczacym motywacje konsumentéw z tym co marka im oferuje. W wielu przypadkach marki
decyduja si¢ na wykorzystanie jednego z dwunastu podstawowych archetypow wystgpujacych
w komunikacji marketingowej, uwzgledniajac przy tym charakterystyke produktu, jego cechy
fizyczne oraz wartosci przekazywane przez brand do grupy docelowe;.!”

Archetypy marki stuzg przede wszystkim do budowania charakteru marki oraz jej
indywidualnego ,,gtosu” na rynku. Marki osiggaja te cechy poprzez cykliczne powtarzanie
informacji zawierajacych elementy konkretnego archetypu. Skuteczne przyswajanie w
nie§wiadomosci, $wiadomoéci, a czasem nawet nad§wiadomosci!! konsumenta danych cech
osobowosci produktu lub ustugi, ktére opieraja si¢ na istocie archetypu wybranego przez
marke, moze konsekwentnie przywigza¢ odbiorce do brandu oraz umocni¢ jego pozycje na
rynku. Za efekt tego zabiegu odpowiada zakotwiczenie spojnych elementow przekazu w
umysle cztowieka, ktory jest zaprogramowany do absorbcji wszelkiego rodzaju historii.'?

Archetypy pozwalaja personifikowa¢ marke. Kazdy z nich posiada wtasny zestaw cech
osobowosci, warto$ci 1 znaczen, z ktérych wytaniajg si¢ obrazy i zwigzki. Te wtasnie cechy 1
wartosci odwolujg si¢ do propedeutycznych potrzeb oraz motywacji cztowieka. Archetypy
marki sg skutecznym i praktycznym narz¢dziem do tworzenia osobowosci brandu, gdyz
stanowig biblioteke uniwersalnych wzorcow, zachowan i postaw, ktore marka ksztaltuje i
rozwija. Stanowig one nie tylko drogg, ktora determinuje kierunek dziatania marki, ale rowniez
pomagaja w kreowaniu przekazu oraz wskazuja ton 1 jezyk komunikacji, jaki marka

wykorzystuje w komunikacji wewnetrzne] oraz zewnetrznej. Kazdy z wystepujacych

? https://ks.pl/blog/archetypy-marki (dostep 18.05.2024).

19 https://marczak.me/archetyp-marki/ (dostep 18.05.2024).

1 7. Freud, Poza zasadg przyjemnosci, PWN, Warszawa 1975, s. 91.
12 https://marczak.me/archetyp-marki/ (dostep 18.05.2024).
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archetypow w strategii marketingowej uzywa innych stow kluczy, tonu narracji, jak rowniez w
rozny sposob formutuje zdania uzywane w komunikacji.'?

Wybdr konkretnego archetypu marki jest wazng decyzja, ktora pomaga w zdefiniowaniu
grupy docelowej, a przede wszystkim w okresleniu stylu i sposobu komunikacji. Nalezy
réwniez wspomnie¢ o czgsto popetnianych btedach zwigzanych z wykorzystaniem archetypow
w strategii marki. Jednym z nich jest ciagla zmiana charakteru archetypu, co w konsekwencji
sprawia mieszanie roznych wariantow komunikacji. Takie wahania wigza si¢ ze zmiang catej
dotychczasowej strategii przedstawiania przedsigbiorstwa, ktéra moze wprowadza¢ utrudnienia
w odbiorze. Innym btgdem jest mylne zalozenie, ze konsumenci posiadaja takg sama wiedz¢ o
marce jak osoby wewnatrz organizacji. Wybdr danego archetypu marki oraz jej sposob
komunikacji z konsumentem musi by¢ spojny i przede wszystkim odpowiada¢ na pytania:

,Jaka jest marka?” oraz ,,Co w danej marce jest charakterystycznego?”.!4

3. Metodologia i wyniki badan

Celem przeprowadzonych badan byto przypisanie archetypu marki Wyzszej Szkole
Zarzadzania 1 Bankowosci w Krakowie. Material badawczy zebrano za pomoca badania
ankietowego, przeprowadzonego na grupie 158 respondentdéw, majacych Scisty zwigzek z
wyzej wymieniong uczelnig. Kwestionariusz skladal si¢ z 8 pytan, w ktorych kazda z
odpowiedzi stanowita segment przynaleznosci do danego archetypu.

Na poczatku zapytano respondentow z kim lub czym kojarzy im si¢ marka WSZiB.
Najczescie] wybierang odpowiedzig wérod respondentéw byla inspiracja (22%), na drugim
miejscu uplasowata si¢ odpowiedz ekspert (19% ankietowanych). Najrzadziej marka WSZiB

kojarzyta si¢ z cudem i nostalgia (2% ankietowanych) — wykres 1.

13 http://annakazusek.pl/archetypy-marki/ (dostep 18.05.2024).
14 https://marczak.me/archetyp-marki/ (dostep 18.05.2024).
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Wykres 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Z kim lub z czym wedlug Ciebie kojarzy si¢ marka Twojej

uczelni?

Z kim lub czym wedhug Ciebie kojarzy si¢ marka Twojej uczelni?

25%

22%

20% 19%

16%

15%

]
R

Zrbdto: Opracowanie wlasne.
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Na pytanie o to co oferuje marka Uczelni wigkszo$¢ respondentéw udzielita odpowiedzi,

ze Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie, oferuje przede wszystkim wiedze 1

umiejetnosci (59% ankietowanych). Zaden z respondentéw nie wskazat, ze marka WSZiB

oferuje blisko$¢ — wykres 2.

Najwiece] respondentéw na pytanie, jakie okreslenie najlepiej opisuje marke Uczelni

wskazato, ze jest rozsadna (22% respondentow) jednak duzo osob wskazato rowniez, ze jest

réznorodna (20% ankietowanych). Najrzadziej ankietowani odpowiadali, ze marka WSZiB jest

zwyciezca (1% respondentéw), a zaden respondent nie opisat Uczelni, z ktorg jest zwigzany,

jako namigtnej i kochajacej — wykres 3.

Wykres 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
Co oferuje marka Twojej uczelni?

Co oferuje marka Twojej uczelni?

inne
20%

Poczucie
przynalezno
$ci

7%
Przygode V
7%

Innowacje
7%

Wiedze.
umiejgtnosc
i
59%

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wykres 3. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
Ktory opis pasuje do marki Twojej uczelni?

Ktory opis pasuje do marki Twojej uczelni?

B 1%
N 3%

Zwycigzca
Niedroga dla kazdego

Zabawna HE 2%
Uprzejma I 16%
Inspirujaca i magiczna W 4%
I 2 0%

22%

Roézna
Rozsadna
— 13%
Wplywowa NN 6%

Twoércza NN 14%

Opiekuncza, troskliwa

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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W pytaniach, w ktérych mozna byto wybra¢ migdzy dwiema odpowiedziami ankietowani
wskazywali, ze ich Uczelni blizsze sa wartosci spoleczne (59% respondentéw) niz wartosci
osobiste oraz cechuje jg stabilnos$¢ 1 przewidywalnos¢ (75% badanych) nizeli pasja 1 ryzyko.

Na pytanie: jaki kolor najbardziej kojarzy si¢ ankietowanym z marka Wyzszej Szkoty
Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie, zdecydowana wigkszo$¢ wskazata kolor niebieski
(85% respondentow), najpewniej ze wzgledu na kolor logotypu uczelni.

Co ciekawe, wbrew temu, ze przy pytaniu o opis marki Uczelni tylko 14% respondentow
wskazalo, ze ich Uczelnia jest tworcza, najwigcej badanych na pytanie czym wyr6znia si¢
marka Wyzsze] Szkoty Zarzadzania i Bankowos$ci w Krakowie na tle konkurencji,
odpowiedziata, ze marka ich Uczelni jest kreatywna (34% badanych). Z kolei tylko 2%
respondentéw odpowiedziato, ze WSZiB jest pionierem i tyle samo, ze kocha zabawe — wykres

4.

Wykres 3. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Czym wyroéznia si¢ marka Twojej uczelni na tle
konkurencji

Czym wyroznia si¢ marka Twojej uczelni na tle konkurencji?

35%
30%
25%
20%

15% 15% 15%

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Na koncu zapytano osoby badane o to, jak Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci w
Krakowie pomaga ludziom. Najczeséciej wskazywang odpowiedzig byto, ze marka WSZiB
motywuje do sukcesu (27% respondentow) oraz odkrywa potencjat (20% badanych). Tylko 1%
ankietowanych wskazal, ze marka ich Uczelni ochrania oraz tyle samo wskazalo na uzyskuje

dostep do ich wewnetrznego dziecka — wykres 5.
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Wykres 5. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Jak marka Twojej uczelni pomaga ludziom?

Jak marka Twojej uczelni pomaga ludziom?
Ochrania | 1%
Uzyskuje dostep do ich wewnetrznego dziecka W 1%
Daje wolnosé i szanse na ucieczke od problemow [N 3%
Zapewnia mozliwos¢ cieszenia si¢ zyciem [N 6%
Przelamuje stereotypy NN 7%
Odwraca zycie ludzi do géry nogami [N 4%

Motywuje do sukeesu [N 25%

Prowadzi 10%

Odkrywa potencjat 20%

Inspiruje do kreatywnosci i I | 15%

Daje poczucie przynaleznosci do czegos wigkszego [N 8%
o s w1 06 % 0%
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Po zestawieniu najczesciej zaznaczanych odpowiedzi przez respondentow, takich jak
ocena marki Uczelni jako inspirujacej czy bycie kreatywnym jako cecha wyrdzniajaca ja na tle
innych marek, okazalo si¢, ze wedlug wigkszosci respondentow marka Wyzszej Szkoty
Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie ma cechy i styl komunikacji odpowiadajacy najbardziej
archetypowi Tworcy. Warto jednak zestawi¢ nie tylko najczesciej wystepujace odpowiedzi, ale
takze te, ktore rowniez czesto wskazywano w pytaniach. Przy zestawieniu takich odpowiedzi
okazalo sig¢, ze archetypem Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Bankowos$ci w Krakowie moze by¢
rowniez Medrzec.

Dopiero zestawiajac te dwie osobowo$ci mozna domniemywac, jaki jest bardziej
szczegOlowy archetyp marki WSZiB. Jako Uczelnia, przyjmuje wizerunek Medrca, gdyz wigze
si¢ to z aspektami zdobywania wiedzy, postawy specjalisty, a doktadniej kreowaniem
komunikacji jako powazana instytucja. Jednak w komunikacji marketingowej marki,
przewazaja cechy wyrozniajace ja na tle konkurencji, co powoduje zwigkszenie udziatu
archetypu Tworcy w analizowanym obrazie, czyli cech powigzanych z kreatywnos$cig i

oryginalno$cia, a jej narracja zdaje si¢ by¢ inspirujaca.

Podsumowanie
Gléwnym zadaniem archetypu jest oddanie charakteru marki. Musi on wspolgra¢ z idea,
ktora marka chce przekaza¢ konsumentom. Czy jest Bohaterem jak Nike, ktory swoim znanym

na catym $wiecie sloganem ,,Just do it” sktania do podejmowania ryzyka, a jego komunikacja
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e .

przekazuje warto$ci sity 1 wytrwalo$ci oraz inspiruje do osiggni¢¢ i pokonywania wyzwan lub
Czarodziejem jak Disney+, ktdry swoja magia przekazywang w treSciach swoich ustug, czy
oprawie graficznej, tworzy poczucie zdumienia i realizuje marzenia swoich konsumentow.

Mozna wigc stwierdzi¢, ze silna i1 rozpoznawalna marka to marka z archetypem.
Archetypy, ze wzgledu na korzysci, jakie ze sobg niosg, moga by¢ pomocnym narzedziem w
budowaniu tozsamos$ci marki. Powoduja one, ze w trakcie procesu tworzenia brand’u, marka ta
jest tatwiejsza do wyobrazenia dla odbiorcow, jak rowniez dla osdb z wewnatrz organizacji.
Pomagaja opracowac strategi¢ marki. Sugeruja, jak marka powinna wyglada¢, komunikowac
si¢ oraz jak powinna si¢ zachowywac.

Niniejsza praca w wielu miejscach sugeruje mozliwo$¢ laczenia si¢ i przenikania
archetypow marek w komunikacji marketingowej. Artykut ma na celu zwroci¢ uwage odbiorcy
na mozliwos¢, a nawet koniecznos$¢ traktowania dwunastu segmentow kota archetypow nie
jako odrebnych czgéci, a jako swoistego spektrum, ktére pomaga nie tylko w kreowaniu

strategii komunikacyjnej, lecz takze w jej pdzniejszej analizie.
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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie zagadnien zwigzanych z archetypami marki
1 omowienie wykorzystania ich w marketingu. Zagadnienia te zostaly oparte na ogolne;j teorii
archetypow Carla Gustawa Junga z poczatku XX w.

W artykule przedstawiono rowniez wyniki przeprowadzonych badan wtasnych na temat
archetypow marki Wyzszej Szkoly Zarzadzania 1 Bankowosci w Krakowie. W
przeprowadzonych badaniach ilosciowych sprawdzono, jak respondenci postrzegaja marke
Uczelni jako odbiorcy wewnatrz organizacji, co pozwolito dopasowa¢ odpowiedni archetyp

marki do Uczelni za pomocg interpretacji odpowiedzi badanych osob.

Stowa kluczowe

Archetypy marki, marketing, brand marketing, marka, psychologia w marketingu.
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