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Streszczenie

Zarzadzanie markga coraz czesciej koncentruje sie dzis na budowaniu i utrzymywaniu dtugo-
terminowych relacji z konsumentami. Celem artykutu jest systematyzacja wiedzy dotyczacej
koncepcji love brand jako marki, ktéra buduje silne wiezi emocjonalne ze swoimi klientami
oraz identyfikacja kluczowych mechanizmdéw warunkujacych osiggniecie statusu love brand
na podstawie analizy wybranych marek globalnych: Coca-Cola, Nike oraz Apple. Skoncen-
trowano sie na roli emocji w procesie budowania relacji konsument—marka oraz czynnikach
wptywajacych na zaangazowanie, przywigzanie i pozytywne nastawienie wobec marki. Ar-
tykut ma charakter teoretyczno-przeglagdowy i obejmuje analize wybranych przyktadéw ma-
rek okreslanych mianem love brand. Wyniki wskazujg, ze osiggniecie statusu love brand wy-
maga konsekwentnego i dtugofalowego podejscia do zarzgdzania marka, opartego na au-
tentycznej komunikacji, kreowaniu pozytywnych doswiadczen oraz angazowaniu konsu-
mentow w proces wspottworzenia wartosci marki. Mito$¢ do marki wykracza poza satysfak-
cje z uzytkowania produktu i obejmuje gtebszy wymiar relacji miedzy marka a konsumen-
tem, ktory opiera sie na emocjonalnym przywigzaniu i identyfikacji z wartosciami reprezen-
towanymi przez marke.

Stowa kluczowe

love brand, zarzadzanie markg, zarzadzanie relacjami, relacje konsument—marka, przywia-
zanie do marki, lojalnos¢ konsumenta wobec marki
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Wstep

Wspotczesny rynek charakteryzuje si¢ wysokim poziomem konkurencji oraz dy-
namicznym rozwojem technologii cyfrowych. Przedsiebiorstwa coraz czgsciej po-
szukuja wigc nowych sposoboéw budowania trwatej przewagi konkurencyjnej.
W warunkach upodabniajacych si¢ do siebie produktow i ustug sama jakos¢ prze-
staje by¢ kluczowym aspektem rdznicujacym. Wspodtczesne badania dowodza, ze
silna wiez emocjonalna z marka wptywa na poziom zaufania i lojalno§¢ konsumen-
tow, a takze angazowanie si¢ w relacje z przedsigbiorstwem, identyfikowanie si¢
z jej wartosciami marki i gotowo$¢ do jej rekomendacji [Sajtos i in., 2021; Bazi, Fi-
lieri i Gorton, 2023].

W odpowiedzi na zmieniajace si¢ uwarunkowania rynkowe i zachowania kon-
sumentéw powstata koncepcja love brand, opisujaca marki jaki zdolne do budowa-
nia wyjatkowo silnych wiezi emocjonalnych z odbiorcami. R6zni badacze podkre-
slaja, ze rozwoj love brand wynika nie tylko z wysokiej jakosci produktoéw, lecz
przede wszystkim z umiejetnosci tworzenia pozytywnych doswiadczen, autentycz-
nej komunikacji oraz angazowania konsumentow w proces wspottworzenia wartosci
marki [Sajtos i in., 2021; Rodrigues i in., 2024; Gumparthi i Patra, 2020]. W opra-
cowaniu podjeto probe scharakteryzowania tej koncepcji jako szczegdlnego wy-
miaru relacji zachodzacej migdzy marka a konsumentem.

Celem artykulu jest systematyzacja wiedzy dotyczacej koncepcji love brand
jako marki, ktora buduje silne wigzi emocjonalne ze swoimi klientami oraz identy-
fikacja kluczowych mechanizmow warunkujacych osiggnigcie statusu love brand
na podstawie analizy wybranych marek globalnych: Coca-Cola, Nike oraz Apple.
W pracy zastosowano metode studium przypadku. Wyniki przeprowadzonej analizy
zestawiono z ustaleniami dotychczasowych badan naukowych i zatozeniami prezen-
towanymi w literaturze przedmiotu.

1. Przeglad literatury
1.1. Marka jako Zrédto przewagi konkurencyjnej

W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji oraz postepujacej homogenizacji pro-
duktow 1ustug tradycyjne instrumenty konkurowania, takie jak cena czy cechy
funkcjonalne oferty, stopniowo traca na znaczeniu. Coraz wigksza rol¢ w ksztatto-
waniu trwatej przewagi konkurencyjnej odgrywa marka, ktéra umozliwia budowa-
nie 1 utrzymywanie emocjonalnych wigzi oraz dlugotrwalych relacji z konsumen-
tami.
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Pojecie marki ewoluowato na przestrzeni ostatnich dekad. Jedna z najczesciej
cytowanych definicji okresla marke jako nazwe, termin, znak, symbol, wzor lub ich
kombinacjg¢ stuzaca identyfikacji dobr lub ustug jednego sprzedawcy oraz odroznie-
niu ich od oferty konkurencji [American Marketing Association, 2025]. Definicja ta
koncentruje si¢ przede wszystkim na funkcji identyfikacyjnej marki, jednak litera-
tura dowodzi, ze jej znaczenie jest dzi§ znacznie szersze. Wedlug Aakera [2014]
marka stanowi strategiczny zasob przedsigbiorstwa, ktdérego warto§¢ wynika z po-
ziomu $wiadomosci konsumentdéw, postrzeganej jakosci produktow, lojalnosci
klientow oraz pozytywnych skojarzen zwigzanych z marka. Autor podkresla, ze
silna marka pozwala ograniczy¢ postrzegane ryzyko zakupu, zwigksza zaufanie kon-
sumentéw oraz ulatwia przedsiebiorstwom osigganie dlugoterminowej przewagi
konkurencyjnej [Aaker, 2014]. Wspoélczesne badania potwierdzaja aktualnosc tej
koncepcji, jednoczesnie wskazujac, ze wartos¢ marki coraz silniej zalezy od postrze-
ganej autentyczno$ci oraz jakosci relacji rozwijanych z konsumentami [Lawreszuk
i Szydto, 2025; Remiszewska i Szydto, 2025]. Zgodnie z ujgciem Kumara i Kaus-
hika [2022], autentyczno$¢ marki pozytywnie wplywa na zaangazowanie klientow
oraz ich gotowo$¢ do dalszego korzystania z oferty przedsigbiorstwa. Marka bo-
wiem generuje warto$¢ zarowno dla przedsiebiorstwa, jak i dla konsumenta [Kumar
i Kaushik, 2022] Podobne stanowisko prezentuje Keller [2013] podkreslajac, ze
marka jest zbiorem skojarzen zapisanych w $wiadomos$ci konsumentow. Zdaniem
autora sita marki zalezy od poziomu wiedzy konsumentéw o marce (ang. Customer-
Based Brand Equity), obejmujacej zaréwno jej rozpoznawalnos¢, jak i pozytywne
skojarzenia z nig zwigzane. Oznacza to, ze wspofczesna marka nie jest wylacznie
oznaczeniem produktu, lecz stanowi no$nik warto$ci, emocji i doswiadczen, ktore
determinuja zachowania konsumentow.

Na znaczenie marki jako elementu przewagi konkurencyjnej zwraca uwage mie-
dzy innymi Kapferer [2012]. Autor podkresla, Ze skutecznie zarzadzana marka bu-
duje swojg pozycje poprzez jasno okreslong tozsamos¢ (ang. brand identity), ktora
obejmuje wartosci, osobowos$¢, kulture organizacyjng oraz sposob komunikacji
z otoczeniem. Spojnos¢ tych elementéw pozwala przedsiebiorstwu kreowaé wiary-
godny wizerunek, sprzyjajacy budowaniu zaufania oraz lojalnosci klientéw [Kapfe-
rer, 2012].

Wspolczesne badania wskazuja, ze marka coraz czesciej pelni role narzedzia
umozliwiajgcego konsumentom wyrazanie wilasnej tozsamosci, stylu zycia oraz
przynaleznos$ci do okreslonych grup spotecznych Na przyktad Shimul [2022] pod-
kresla, ze zgodno$¢ pomigdzy wizerunkiem marki a tozsamoscia konsumenta sta-
nowi jeden z najwazniejszych czynnikow wplywajacych na przywiagzanie do marki,
a takze dlugoterminowe relacje z przedsicbiorstwem.
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Rosnaca rola marki znajduje odzwierciedlenie rowniez w badaniach dotycza-
cych zachowan konsumentow [zob. Albert i Merunka, 2013]. Liczne opracowania
wskazuja, ze silne marki osiagaja wyzszy poziom lojalnosci klientow, wickszg od-
porno$¢ na dziatania konkurencji oraz wyzsza warto$¢ rynkowa przedsigbiorstwa.
Konsumenci czgséciej wybieraja marki, ktorym ufaja, nawet jesli na rynku dostepne
sa produkty o podobnych parametrach i nizszej cenie. Marka jest zatem nie tylko
narzedziem identyfikacji produktu, lecz takze zréodlem przewagi konkurencyjnej
opartej na zaufaniu, doswiadczeniach oraz relacjach z konsumentami.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢ rowniez, ze rozwoj technologii cyfro-
wych oraz medidow spotecznosciowych znaczaco zmienil sposéb postrzegania
marki. Wspotczesnie konsumenci oczekuja od przedsiebiorstw przede wszystkim
transparentno$ci i autentycznosci. Media spolecznosciowe staly si¢ przestrzenig
wspottworzenia warto$ci marki, w ktorej aktywnos¢ uzytkownikow wzmacnia kapi-
tat marki oraz wplywa na decyzje zakupowe konsumentéw [Vo Minh i in., 2022].
Oznacza to, ze przedsigbiorstwa konkurujg zdolnoscig do budowania trwatych rela-
cji opartych na wspolnych wartosciach oraz emocjach.

1.2. Branding i budowanie relacji z konsumentem

Rozwo6j wspotczesnych koncepcji zarzadzania marka sprawit, ze przedsigbior-
stwa coraz czg$ciej postrzegaja branding jako strategiczny proces kreowania warto-
$ci zardwno dla organizacji, jak i dla konsumentéw. W klasycznym ujgciu branding
obejmuje dzialania zwigzane z projektowaniem, komunikowaniem oraz zarzgdza-
niem markg w taki sposob, aby wyrdzniata si¢ ona na tle konkurencji oraz budowata
trwate skojarzenia w §wiadomosci odbiorcow [Keller, 2013; Szydto iin., 2022, s.
104]. Stanowi kompleksowy proces ksztattowania tozsamosci marki, jej osobowosci
oraz do$wiadczen konsumentow wynikajacych z kontaktu z przedsigbiorstwem. Jak
wskazujg Dwivedi 1 wspotautorzy [2021] rozwdj srodowiska cyfrowego sprawit, ze
konsumenci stali si¢ wspoltworcami warto$ci marki, a skuteczny branding coraz
czesciej opiera si¢ na dialogu oraz dlugoterminowych relacjach z odbiorcami.

W literaturze podkresla si¢, ze skuteczny branding powinien prowadzi¢ do po-
wstania spojnego wizerunku marki, ktory bedzie rozpoznawalny, wiarygodny oraz
zgodny z oczekiwaniami odbiorcow. Jak wskazuje Kapferer [2012] silna marka jest
budowana poprzez konsekwentne komunikowanie swojej tozsamosci, warto$ci oraz
misji, dzigki czemu konsumenci sg w stanie jednoznacznie okresli¢, czym si¢ ona
wyrdznia oraz jakie korzysSci oferuje. Spdjnos¢é komunikacji stanowi jeden z podsta-
wowych warunkéw budowania zaufania, ktore jest fundamentem dlugotrwatych re-
lacji z klientami [Kapferer, 2012; Szydto i Potmalnik, 2022].
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Strategia zarzadzania marka, ktéra opiera si¢ na budowaniu trwalych wiezi
emocjonalnych migdzy konsumentem a marka poprzez odwotywanie si¢ do warto-
$ci, doswiadczen i uczu¢ odbiorcow jest okreslana jako emotional branding. Gtow-
nym zatozeniem jest budowanie wi¢zi z konsumentem poprzez emocje, doswiadcze-
nia oraz wspolne wartosci z marka. Za jednego z prekursordéw tej koncepcji uzna-
wany jest Marc Gobé, ktdry wskazuje, ze konsumenci nie nawigzuja trwatych relacji
z produktami, lecz z emocjami, jakie produkty i marki w nich wywotuja. Autor pod-
kresla, ze przedsigbiorstwa powinny odchodzi¢ od komunikacji koncentrujacej si¢
wylacznie na parametrach technicznych i kierowa¢ uwagg na tworzenie doswiad-
czen angazujacych odbiorcoOw na poziomie emocjonalnym. Zgodnie z tym podej-
$ciem, budowanie marki powinno opierac si¢ na czterech podstawowych filarach tj.:
relacje, do$wiadczenia zmyslowe, wyobraznia oraz wizja [Gobé, 2001]. Relacja
oznacza tworzenie autentycznych wiezi pomiedzy marka a konsumentem, opartych
na zaufaniu i wzajemnym zrozumieniu. Do$wiadczenie zmystowe odnosi si¢ do od-
dzialywania marki na wszystkie zmysty odbiorcy poprzez odpowiednio zaprojekto-
wane produkty, opakowania, identyfikacj¢ wizualng czy przestrzen sprzedazy. Wy-
obraznia umozliwia za$ tworzenie unikalnych do$wiadczen i wyrdznienie marki
sposrod konkurencji. Natomiast wizja oznacza dlugoterminowe budowanie wartosci
oraz konsekwentne rozwijanie marki zgodnie z jej misja i tozsamoscig [Gobé, 2001].

Badania wskazuja, ze pozytywne emocje wywotywane przez mark¢ wzmacniaja
lojalnos¢ klientdw, zwigkszaja ich zaangazowanie oraz sprzyjajg budowaniu dtugo-
terminowych relacji z marka [Bazi, Filieri, Gorton, 2023]. Beverland podkresdla, ze
autentyczno$¢ marki stanowi jeden z najwazniejszych czynnikéw wplywajacych
na zaufanie konsumentow, ale takze ich gotowos$¢ do identyfikowania si¢ z marka.
Marki postrzegane jako autentyczne sa oceniane takze jako bardziej wiarygodne.
Przektada si¢ to ostatecznie na wigkszg lojalnos¢ klientéw oraz wyzsza sktonno$é
do utrzymywania relacji w dtugim okresie [Beverland, 2005].

W ostatnich latach rola brandingu znaczaco wzrosta w nastepstwie transforma-
cji cyfrowej oraz upowszechnienia mediow spotecznosciowych. Proces budowania
marki coraz cze¢$ciej przyjmuje wigc charakter interaktywny i partycypacyjny, po-
niewaz konsumenci oczekuja od przedsigbiorstw dialogu, transparentno$ci oraz
mozliwosci aktywnego uczestnictwa w procesie wspottworzenia wartosci marki.

1.3. Koncepcja love brand

Marka moze sta¢ si¢ istotnym elementem zycia konsumenta, wptywajac na jego
decyzje zakupowe, sposob postrzegania siebie oraz relacje spoleczne. Takie podej-
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$cie zapoczatkowalo rozwoj nurtu badan okre§lanego mianem consumer—brand re-
lationships, ktorego glownym celem jest wyjasnienie mechanizméw powstawania
i utrzymywania wiezi pomiedzy konsumentem a markg. W swojej koncepcji Four-
nier [1998] wyrdznia roézne typy relacji migdzy konsumentem a marka wskazujac,
Ze mogg one przypomina¢ przyjazn, partnerstwo, relacje zalezno$ci, a nawet mito$¢.
Charakter relacji zalezy od czgstotliwosci kontaktow z marka, stopnia zaangazowa-
nia emocjonalnego konsumenta oraz znaczenia, jakie marka odgrywa w jego zyciu.
Im silniejsza wi¢z emocjonalna oraz wigksza zgodno§¢ wartosci marki z warto-
sciami konsumenta, tym wigksze prawdopodobienstwo powstania trwatej relacji
[Fournier, 1998].

Koncepcja Fourniera zapoczatkowala liczne badania dotyczace psychologicz-
nych mechanizméw budowania wiezi z markg. Jednym z najwazniejszych kierun-
kéw rozwoju tej teorii staty sig badania nad identyfikacja konsumenta z marka. Esca-
las i Bettman [2005] wskazuja, ze konsumenci wybieraja marki nie tylko ze wzgledu
na ich uzytecznosc¢, ale rowniez dlatego, ze umozliwiaja one wyrazanie wlasnej oso-
bowosci oraz przynalezno$ci do okreslonych grup spotecznych. Marka staje si¢ za-
tem narzgdziem komunikowania wtasnego stylu zycia, przekonan oraz aspiracji. Au-
torzy zauwazaja, ze im wicksza zgodno$¢ pomiedzy wizerunkiem marki a obrazem
wlasnym konsumenta (ang. self-congruity), tym silniejsze staje si¢ jego przywiaza-
nie do marki [Escalas i Bettman, 2005]. Ponadto wspolczesni konsumenci wykazuja
wigkszg sktonnos¢ do nawigzywania dtugoterminowych relacji z markami, ktorych
warto$ci pozostaja spojne z ich indywidualnymi przekonaniami i aspiracjami. W ta-
kich przypadkach marka wykracza poza swoja podstawowa funkcje uzytkowa, na-
bierajac wymiaru symbolicznego i stajac si¢ jednym z elementéw konstruowania
tozsamosci konsumenta oraz komunikowania jego przynaleznosci, stylu zycia i sys-
temu wartoScl.

Rozwinigciem badan nad relacjami konsument—marka jest koncepcja brand at-
tachment, zaproponowana przez Thomson, Maclnnis i Park [2005]. Autorzy defi-
niujg przywigzanie do marki jako trwata wiez emocjonalng pomigdzy konsumentem
a markg, charakteryzujaca si¢ poczuciem bliskosci, pozytywnymi emocjami oraz
trudno$cig w zastgpieniu danej marki inng. W przeciwiefistwie do satysfakcji, ktora
odnosi si¢ do oceny pojedynczego doswiadczenia zakupowego, przywigzanie
do marki rozwija si¢ stopniowo i wynika z wielokrotnych pozytywnych doswiad-
czen zwigzanych z jej uzytkowaniem [Thomson, Maclnnis, Park, 2005]. Badania
Park i wspotautorow [2010] dowodza, ze przywiagzanie do marki stanowi nawet sil-
niejszy predyktor zachowan konsumenckich niz postawa wobec niej. Dotyczy to za-
réowno intencji podejmowania dzialan wymagajacych wigkszego zaangazowania,
rzeczywistych zachowan zakupowych, czgstszego wyboru marki, jak tez stopnia
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w jakim konsumenci polegaja na niej dazac do zaspokojenia swoich potrzeb. Bada-
cze podkreslaja zalezno$¢ miedzy emocjonalnym przywigzaniem do marki a po-
stawa konsumenta, wskazujac, ze silna wiez emocjonalna sprzyja ksztattowaniu lo-
jalno$ci zakupowej [Park i in., 2010].

W $wietle literatury przedmiotu, konsumenci silnie przywigzani do marki wy-
kazuja wigksza lojalno$¢, sa mniej podatni na dzialania konkurencji oraz czesciej
rekomenduja marke innym osobom [Albert i Mernuka; 2013]. Ponadto cechuja si¢
wigksza sktonnoscia do wybaczania bltedow przedsigbiorstwa oraz utrzymywania
pozytywnego nastawienia wobec marki nawet w sytuacjach kryzysowych [Albert
i Merunka, 2013]. Oznacza to, ze przywigzanie emocjonalne stanowi istotny czyn-
nik wplywajacy na trwalo$¢ relacji konsument-marka oraz dtugoterminowa warto$¢
klienta dla przedsigbiorstwa.

Kolejnym etapem rozwoju badan bylo wyodrebnienie pojecia love brand. Car-
roll i Ahuvia [2006] definiuja love brand jako stopien emocjonalnego przywiagzania
zadowolonego konsumenta do danej marki. Autorzy podkreslaja, ze relacja ta wy-
kracza poza tradycyjnie rozumiang lojalno$¢, obejmujac pozytywne emocje, poczu-
cie bliskosci oraz gotowo$¢ do utrzymywania relacji z marka w dlugim okresie [Car-
roll i Ahuyia, 2006].

Najbardziej kompleksowe ujecie love brand przedstawiaja Batra, Ahuvia i Ba-
gozzi [2012], ktorzy wskazuja, ze jest ono konstruktem wielowymiarowym obejmu-
jacym miedzy innymi pasj¢ wobec marki, pozytywne emocje, identyfikacje z jej
warto$ciami, dtugoterminowe zaangazowanie, poczucie wiezi oraz gotowo$¢ do po-
$wiecen na rzecz utrzymania relacji z marka. Zdaniem autorow love brand jest zto-
zonym stanem psychologicznym rozwijajacym si¢ stopniowo w wyniku powtarza-
jacych sie pozytywnych doswiadczen konsumenta z marka.

Glownym zatozeniem koncepcji love brand jest teza, ze przewaga konkuren-
cyjna przedsigbiorstwa wynika przede wszystkim z umiejetnosci budowania silnych
wiezi emocjonalnych z odbiorcami. W warunkach rosngcej homogenizacji produk-
tow oraz latwego dostgpu do konkurencyjnych ofert to wtasnie emocje, zaufanie
i identyfikacja z markg stajg si¢ czynnikami decydujacymi o wyborach konsumen-
tow. Liczne badania potwierdzajg, ze wraz z rozwojem gospodarki cyfrowej oraz
mediéw spolecznosciowych, systematycznie wzrasta znaczenie love brand. Jedno-
cze$nie autorzy zwracajg uwage, ze o sile relacji z marka decyduja nie tylko emocje,
lecz réwniez autentyczno$¢ komunikacji, do$wiadczenia konsumentdéw, a nawet
mozliwos¢ aktywnego uczestniczenia w zyciu marki [Sajtos i in., 2021; Bazi, Filieri
i Gorton, 2023].
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Za tworce koncepcji Lovemarks, bedacej pierwowzorem wspdtczesnego pojecia
love brand, uznawany jest Kevin Roberts [Roberts, 2004]. Zdaniem autora konsu-
menci nie poszukuja juz produktow spetniajacych okreslone funkcje uzytkowe, lecz
marek, z ktérymi moga budowac trwale relacje emocjonalne. Roberts argumentuje,
ze przyszios$¢ nalezy do marek, ktore potrafia jednocze$nie zdoby¢ szacunek oraz
mito$¢ swoich odbiorcéw. Dopiero wspotwystepowanie tych dwdch elementow pro-
wadzi do powstania marki o wyjatkowej pozycji rynkowej, okreslanej mianem
Lovemark. W modelu Robertsa szacunek odnosi si¢ przede wszystkim do racjonal-
nej oceny marki przez konsumentow. Jest on budowany poprzez wysoka jakos¢ pro-
duktoéw, wiarygodnos¢ przedsiebiorstwa, konsekwencje dzialan oraz reputacje
marki. Mito$¢ natomiast ma charakter emocjonalny i wynika z pozytywnych do-
swiadczen, poczucia bliskosci oraz identyfikacji konsumenta z warto§ciami repre-
zentowanymi przez marke Jednocze$nie autor podkresla, ze marka posiadajaca wy-
lacznie wysoki poziom szacunku pozostaje jedynie silng marka, natomiast marka
wzbudzajaca emocje, ale pozbawiona wiarygodnosci, nie jest w stanie utrzymac
trwatych relacji z konsumentami (Rys.1). Dopiero rownoczesne wystgpowanie obu
wymiaréw prowadzi do osiagniecia statusu love brand [Roberts, 2004].

BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect

Low Respect Low Respect

B
(&)
]
PRODUCTS By FADS
Low Love ‘rﬁ High Love
M

Rys. 1. Koncepcja love brand

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Chainy [2015].

Roberts [2004] wskazuje trzy filary budowania love brand:
e tajemniczo$¢ (ang. mystery),
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o zmystowo$¢ (ang. sensuality)

e intymnos¢ (ang. intimacy).

Pierwszy wymiar — tajemniczos$¢, odnosi si¢ do umiejetnosci budowania wokot
marki wyjatkowej historii oraz symboliki. Storytelling, odwotywanie si¢ do tradycji,
kultury organizacyjnej oraz wartosci przedsigbiorstwa sprawiajg, ze marka nabiera
dla konsumentow glebszego znaczenia. Historia marki pozwala budowaé emocjo-
nalne zaangazowanie oraz wzmacnia¢ poczucie autentycznos$ci, ktore we wspotcze-
snym marketingu uznawane jest za jeden z najwazniejszych czynnikow wplywaja-
cych na zaufanie konsumentow.

Drugim filarem jest zmystowos$¢, ktdra jest rozumiana jako oddziatywanie marki
na wszystkie zmysty odbiorcy. Dotyczy ona nie tylko wygladu produktu czy opako-
wania, ale rowniez kolorystyki, zapachu, dzwicku, sposobu komunikacji oraz at-
mosfery towarzyszacej kontaktowi z marka. Wedtug Robertsa angazowanie wielu
zmyslow zwigksza zapamigtywalno$¢ marki oraz wzmacnia pozytywne doswiad-
czenia konsumentow.

Trzecim elementem modelu jest intymnos$¢, ktora obejmuje budowanie relacji
opartych na zaufaniu, empatii oraz wzajemnym zrozumieniu. Intymno$¢ oznacza, ze
konsumenci postrzegaja marke jako bliskg swoim wartosciom oraz potrzebom. Po-
wstaje dzieki konsekwentnemu dostarczaniu pozytywnych doswiadczen, wysokiej
jakosci obstugi oraz autentycznej komunikacji z odbiorcami. Roberts podkresla, ze
to wlasnie intymno$¢ w najwiekszym stopniu wplywa na powstawanie trwatych re-
lacji emocjonalnych pomigdzy marka a konsumentem.

Chociaz koncepcja Lovemarks odegrata istotng role w rozwoju teorii marke-
tingu, wspodtczesna literatura wskazuje, ze pojecie love brand nalezy analizowacé sze-
rzej niz wylacznie przez pryzmat modelu Robertsa. Wielu badaczy zwraca uwage,
ze milo$¢ do marki nie jest jedynie efektem dziatan komunikacyjnych przedsigbior-
stwa, lecz rezultatem dtugotrwatego procesu budowania doswiadczen konsumenta.
Na przyktad Sajtos 1 wspotautorzy [2021] wskazuja, ze rozwdj love brand jest pro-
cesem wielowymiarowym 1 zalezy od wspotwystepowania pozytywnych doswiad-
czen, identyfikacji z markg oraz jakoS$ci relacji rozwijanych z konsumentami. Z ko-
lei Wong [2023] dowodzi, ze silna mito§¢ do marki bezposrednio przeklada si¢
na glebokie zaangazowanie oraz lojalno$¢ konsumentow. Stanowi to kluczowy ele-
ment wspolczesnego marketingu relacyjnego.

Carroll 1 Ahuvia [2006] zwracajg uwage, ze love brand rozwija si¢ wylacznie
w przypadku konsumentow zadowolonych z uzytkowania produktu, ajego pod-
stawe stanowig pozytywne do$wiadczenia oraz satysfakcja z relacji z markg. Po-
dobne stanowisko prezentujg Batra, Ahuvia i Bagozzi [2012], ktérzy proponuja wie-
lowymiarowy model love brand. Zdaniem autoré6w mito$¢ do marki obejmuje nie
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tylko pozytywne emocje, ale rowniez identyfikacje z marka, pasj¢ wobec jej uzyt-
kowania, poczucie wiezi, gotowos$¢ do dlugoterminowego utrzymywania relacji
oraz przekonanie, ze marka odgrywa istotng rolg w zyciu konsumenta. Autorzy pod-
kreslajg takze, Zze przywiazanie i mito$¢ do marki rozwija si¢ stopniowo i jest efek-
tem wielokrotnych pozytywnych do§wiadczen, a nie pojedynczego zakupu [Batra,
Ahuvia, Bagozzi, 2012].

Wspotczesne badania wskazuja, ze rozwdj mediow spoteczno$ciowych istotnie
zmienil sposob budowania love brand. Bazi, Filieri i Gorton [2023] podkreslajg zna-
czenie angazujacej komunikacji cyfrowej oraz aktywnosci konsumentow w mediach
spotecznosciowych jako czynnikoéw wzmacniajacych mitos¢ do marki. Estetyczna
jako$¢ tresci publikowanych przez marke oraz ich warto$¢ rozrywkowa zwigkszaja
zaangazowanie konsumentow, ktore posrednio wptywa na rozwdj love brand i lojal-
no$ci wobec marki [Bazi, Filieri i Gorton, 2023]. Z kolei Dwivedi i wspotautorzy
[2021] zwracaja uwage, ze media spotecznosciowe umozliwiajg przedsiebiorstwom
prowadzenie dialogu z konsumentami oraz angazowanie ich w proces wspottworze-
nia warto$ci marki. W rezultacie konsumenci nie sg jedynie biernymi odbiorcami
komunikatow marketingowych, lecz staja si¢ aktywnymi uczestnikami procesu bu-
dowania marki, co sprzyja wzmacnianiu wiezi emocjonalnych z niag [Dwivedi
11n.,2021].

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, Zze statusu love brand nie nalezy utozsa-
mia¢ wylacznie z wysokim poziomem lojalno$ci. Konsument moze regularnie ku-
powac¢ okreslong marke z powodow ekonomicznych lub funkcjonalnych, natomiast
love brand opiera si¢ przede wszystkim na emocjonalnym przywigzaniu oraz iden-
tyfikacji z marka [Robertson i in., 2022].

2. Metodyka badan

W artykule zastosowano metode studium przypadku (case study), nalezaca
do jakosciowych metod badawczych. Umozliwia ona poglebiong analize wspotcze-
snych zjawisk w ich rzeczywistym kontekscie oraz pozwala odpowiedzie¢ na pyta-
nia dotyczace sposobu i przyczyn ich wystgpowania [Yin, 2018]. Jednoczes$nie pod-
kresla sig, ze warto$¢ studium przypadku wynika nie z mozliwo$ci uogolniania wy-
nikow, lecz z doglebnego poznania analizowanego zjawiska oraz jego interpretacji
w okreslonym kontek$cie organizacyjnym [Priya, 2021]. W ramach analizy studium
przypadku wybrano trzy globalne marki: Coca-Cola, Nike oraz Apple. Material ba-
dawczy stanowily dane wtdrne, w tym: artykuly naukowe, raporty branzowe oraz
zrodla internetowe dotyczace kampanii marketingowych analizowanych marek.
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Analiza zostata przeprowadzona w oparciu o determinanty love brand zapropono-
wane przez Batre, Ahuvig i Bagozziego [2012], obejmujgce: emocjonalne przywig-
zanie do marki, integracj¢ marki z tozsamoscia konsumenta, pozytywne doswiad-
czenia oraz dlugoterminowy charakter relacji. Zastosowanie jednolitych kryteriow
umozliwito por6wnanie badanych marek oraz oceng stopnia zgodnosci ich strategii
marketingowych z zalozeniami koncepcji love brand.

3. Charakterystyka studiow przypadku
3.1. Coca-cola

Coca-Cola jest jedng znajbardziej rozpoznawalnych marek na §wiecie.
Od wielu lat zajmuje czotowe miejsca w globalnych rankingach warto$ci marek. Hi-
storia przedsigbiorstwa rozpoczeta si¢ w 1886 roku, kiedy farmaceuta John Stith
Pemberton opracowat recepture napoju sprzedawanego poczatkowo jako $rodek
o wlasciwosciach leczniczych [The Coca-Cola Company, 2024]. Marka stanowi
przyktad love brand, poniewaz konsekwentnie faczy produkt z emocjonalnym prze-
kazem reklamowym, relacjami spotecznymi i kreuje doswiadczenia konsumentow.

W klasycznym ujeciu koncepcji love brand, silna relacja z markg obejmuje m.in.
pozytywna wi¢z emocjonalng, integracj¢ marki z tozsamoscia konsumenta, dtugo-
terminowe zaangazowanie oraz silng postawe wobec marki [zob. Batra, Ahuvia i Ba-
gozzi, 2012]. Pozniejsze badania potwierdzity przydatnos¢ tej koncepcji, ale jedno-
czesnie wykazaly, ze struktura love brand nie jest w petni identyczna we wszystkich
kulturach i wymaga uwzglednienia kontekstu konkretnego rynku [zob. Sajtos i in.,
2021]. W przypadku marki Coca-Cola prowadzone dziatania komunikacyjne umoz-
liwiajg kreowanie spojnego i rozpoznawalnego wizerunku marki na rynkach mie-
dzynarodowych, przy jednoczesnym uwzglednianiu lokalnych uwarunkowan, spe-
cyfiki kulturowej oraz zréznicowanych preferencji i oczekiwanodbiorcow. Komu-
nikacja marki opiera si¢ na przesuni¢ciu uwagi z wlasciwosci funkcjonalnych na-
poju na jego znaczenie symboliczne. Produkt przedstawiany jest najczesciej jako
element spotkania z rodzing i przyjaciétmi, dzielenia si¢, Swigtowania i budowania
bliskosci, a nie jako samodzielny przedmiot reklamy. Dzigki temu marka jest wia-
czana do codziennych rytuatow i wspomnien konsumentoéw. Takie dziatanie odpo-
wiada wymiarom wskazanym przez Batr¢, Ahuvi¢ i Bagozziego [2012], poniewaz
wzmacnia zar6wno emocjonalne przywigzanie, jak i integracj¢ marki z tozsamoscia
konsumenta. Marka nie komunikuje zatem wylgcznie warto$ci uzytkowej produktu,
ale tworzy wokoét niego znaczenia zwigzane z radoscig, wspolnotg i relacjami spo-
lecznymi.
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Najbardziej czytelnym przykladem wykorzystania tego mechanizmu jest kam-
pania pn. “Share a Coke”, rozpoczeta w Australii w 2011 roku. Zastgpienie czesci
tradycyjnych oznaczen marki popularnymi imionami nie zmienito cech produktu,
lecz zmienito jego znaczenie dla konsumenta. Opakowanie zyskato osobisty charak-
ter i moglo zosta¢ powigzane z konkretng osoba, relacja lub wspomnieniem. Kam-
pania zachecata odbiorcow do poszukiwania wlasnych imion oraz dzielenia si¢ do-
$wiadczeniami zwigzanymi z marka [The Coca-Cola Company, 2025]. Znaczenie
kampanii nie ogranicza si¢ jednak do samej personalizacji produktu. Waznym ele-
mentem bylo przeniesienie kontaktu z marka do mediow spotecznos$ciowych, gdzie
konsumenci publikowali zdjecia i wlasne interpretacje przekazu. Badania nad ko-
munikacja cyfrowa pokazuja, ze estetyczna jakos¢ tresci oraz ich rozrywkowy cha-
rakter moga zwicksza¢ zaangazowanie klientoéw, co z kolei wzmacnia lojalno$¢
i status love brand [zob. Bazi, Filieri i Gorton, 2023]. Podobny mechanizm mozna
zaobserwowa¢ w komunikacji marki Coca-Cola, ktora odwotuje si¢ do wartosci
zwigzanych ze wspolnotg ijednoscig. Poprzez odwolywanie si¢ do znaczen istot-
nych dla konsumentéw marka umozliwia proces identyfikacji odbiorcow z jej war-
to$ciami, co sprzyja budowaniu emocjonalnej wi¢zi oraz wzmacnianiu relacji kon-
sument—marka.

Kampanie $wigteczne marki Coca-Cola przyczyniaja si¢ do wzmacniania dtu-
goterminowego wymiaru relacji z konsumentami. Powtarzalne motywy rodziny, tra-
dycji, oczekiwania i wspdlnego Swigtowania tworza skojarzenia, ktore utrzymuja si¢
w pamigci przez wiele lat. W ujeciu love brand znaczenie ma tu nie pojedyncza re-
klama, lecz konsekwencja doswiadczen oraz ich zdolno$¢ do utrwalania emocjonal-
nej wiezi z marka [zob. Batra, Ahuvia i Bagozzi, 2012]. Coca-Cola buduje wiec re-
lacje poprzez ciaglo$¢ symboli i emocji, nie za$ poprzez intensywnos$¢ pojedynczych
kampanii reklamowych.

Analiza przypadku marki Coca-Cola wskazuje, Ze jej pozycja jako love brand
wynika z polaczenia kilku wzajemnie wzmacniajacych si¢ mechanizméw. Marka in-
tegruje si¢ z konsumentami, buduje pozytywne emocje, personalizuje komunikacje
oraz angazuje odbiorcOw w tworzenie irozpowszechnianie tresci. Jednoczes$nie
utrzymuje globalng rozpoznawalnosc¢ i spojnosc¢, dostosowujgc konkretne formy ko-
munikacji do ré6znych rynkéw. Wnioski te pozostaja zgodne zaréwno z klasycznym
modelem love brand, jak i z nowszymi badaniami podkreslajacymi znaczenie kon-
tekstu kulturowego oraz cyfrowego zaangazowania odbiorcow [Batra, Ahuvia i Ba-
gozzi, 2012; Sajtos i in., 2021; Bazi, Filieri i Gorton, 2023].
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3.2. Nike

Marka Nike od wielu lat jest uznawana za jeden z najbardziej charakterystycz-
nych przykladow przedsiebiorstwa, ktore skutecznie buduje emocjonalne relacje
z konsumentami. Przedsigbiorstwo zostato zalozone w 1964 roku przez Phila Kni-
ghta i Billa Bowermana pod nazwa Blue Ribbon Sports. W poczatkowym okresie
dzialalnosci firma zajmowala si¢ dystrybucjg japonskiego obuwia sportowego
na rynku amerykanskim. W 1971 roku przedsiebiorstwo przyjeto nazwe Nike, na-
wiazujaca do greckiej bogini zwyciestwa. Od tego momentu marka konsekwentnie
budowata swoja tozsamosc¢, opierajac ja na wartosciach zwigzanych z determinacja,
przekraczaniem wilasnych ograniczen oraz dgzeniem do sukcesu. Obecnie Nike jest
jednym z najwickszych producentow odziezy i obuwia sportowego na $wiecie,
a jednoczes$nie jedna z najbardziej warto§ciowych marek globalnych.

Nike jest uznawana za przyktad marki o statusie love brand dzieki miedzy in-
nymi fgczeniu produktéw z warto$ciami takimi jak ambicja, odwaga, samorealizacja
i przelamywanie wlasnych ograniczen. W modelu love brand istotne znaczenie maja
pozytywna wi¢z emocjonalna, integracja marki z tozsamos$cig konsumenta, zacho-
wania wynikajgce z pasji oraz gotowo$¢ do utrzymywania relacji w dlugim okresie
[zob. Batra, Ahuvia i Bagozzi, 2012]. W przypadku Nike, marka nie pelni wyltacznie
funkcji oznaczenia odziezy i obuwia sportowego, lecz staje si¢ symbolem okreslo-
nego sposobu mys$lenia. Konsument moze wykorzystywa¢ ja do wyrazania wia-
snych aspiracji, aktywnego stylu zycia oraz przekonania o mozliwosci przekraczania
osobistych barier.

Slogan Nike Just Do It z 1988 roku, pelni funkcje uniwersalnego wezwania
do dziatania. Nike konsekwentnie rozwijato ten przekaz poprzez historie zar6wno
sportowcow, jak i osob aktywnych fizycznie. W oficjalnych materiatach reklamo-
wych marka podkresla niezmiennos¢ i aktualno$¢ glownej idei dotyczacej odwagi,
rozpoczynania od nowa i dziatania pomimo trudnoéci [Nike, 2025]. Z perspektywy
modelu love brand znaczenie tej cigglosci polega na tym, ze konsumenci otrzymuja
spojny system wartosci, z ktorym moga si¢ identyfikowacé.

Przyktadem emocjonalnego pozycjonowania Nike jest kampania zatytulowana
“Dream Crazy” z 2018 roku z udziatem Colina Kaepernicka. Kampania laczy prze-
kaz dotyczacy realizacji marzen z kwestiami rownosci spotecznej i sprzeciwu wobec
dyskryminacji. Wiaczenie marki w debate spoteczno-polityczng wigzato si¢ z ryzy-
kiem podzielenia odbiorcéw, jednak réwnoczesnie wzmacnialo jej wyrazistosé
i zdolnos$¢ do reprezentowania okre$lonych wartosci. Badania dotyczgce aktywnosci
marek wskazuja, ze zaangazowanie w kwestie spoteczne moze zwigksza¢ mitos¢
do marki, jezeli odbiorcy postrzegaja komunikacj¢ jako autentyczng i zgodna
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z wczesniejsza tozsamoscig marki [zob. Ahmad, Guzman i Kidwell, 2022]. Badacze
przywotuja Nike jako przyktad marki, ktorej kampania zostata pozytywnie odebrana
dzi¢ki dostrzeganej zgodnosci pomiedzy deklarowanym stanowiskiem a dotychcza-
sowym wizerunkiem przedsigbiorstwa. Nie oznacza to jednak, ze samo zajecie sta-
nowiska w sporze spolecznym automatycznie prowadzi do rozwoju emocjonalnego
przywigzania. Te same badania pokazuja, ze aktywno$¢ pozbawiona wiarygodnego
zaangazowania moze wywotywac negatywne reakcje konsumentéw [Ahmad, Gu-
zman i Kidwell, 2022]. Przypadek Nike wskazuje wigc, ze status love brand moze
by¢ wzmacniany przez komunikacj¢ wartosci, ale wytacznie wtedy, gdy pozostaje
ona spdjna z historig marki ijest postrzegana jako autentyczna. W tym sensie
“Dream Crazy” nie byta odrebna kampania wizerunkowa, lecz kontynuacja wcze-
$niejszej narracji Nike o odwadze, przekraczaniu granic i gotowosci do ponoszenia
konsekwencji wtasnych wyborow.

Nike rozwija relacje z odbiorcami takze poprzez personalizowanie historii spor-
towych. W komunikacji marki wystepuja zarowno sportowcey (tj. Cristiano Ronaldo,
Micheal Jordan, Travis Scott i inni), jak i osoby, ktorych doswiadczenia odnosza si¢
do bardziej codziennych problemdéw takich jak: brak pewno$ci siebie, ograniczenia
fizycznych, presja spoteczna lub trudnosci w realizacji celow. Sposob narracji po-
szerza mozliwo$¢ identyfikowania si¢ z marka. Konsument nie musi osigga¢ wyni-
koéw najlepszych sportowcow, aby odczytywaé wartoSci Nike jako odnoszace sig
do wlasnego zycia. Nowa kampania reklamowa pn. “We Run It Now” z 2026 roku,
z udziatem Marshawna Lyncha, stanowi odzwierciedlenie opisanej strategii komu-
nikacyjnej. Przekaz reklamowy odchodzi od konwencjonalnej prezentacji produktu
na rzecz minimalistycznej i autentycznej narracji, koncentrujacej si¢ na motywach
buntu, sprawczosci oraz odzyskiwania kontroli nad wlasnymi decyzjami. Mechani-
zmy te odpowiadajg integracji marki z tozsamoscig odbiorcy oraz zachowaniom wy-
nikajacym z pasji, ktore nalezg do kluczowych wymiaréw love brand [zob. Batra,
Ahuvia i Bagozzi, 2012].

Istotng rol¢ odgrywa rowniez sensoryczny i symboliczny wymiar marki. Znak
swoosh, charakterystyczne wzornictwo produktow oraz linie tworzone we wspot-
pracy ze sportowcami i projektantami, nadajg Nike znaczenie wykraczajace poza
uzyteczno$¢ odziezy sportowej. Produkty marki moga funkcjonowac jednoczesnie
jako wyposazenie treningowe, element mody oraz symbol przynaleznosci do okre-
slonej kultury sportowej lub miejskiej. W ten sposob wigz z Nike moze rozwijaé si¢
nie tylko przez doswiadczenie funkcjonalne, lecz takze przez warto$¢ emocjonalng
i spoteczna.

Analiza przypadku Nike wskazuje, ze jej pozycja jako love brand wynika z po-
laczenia wyrazistego systemu wartosci, dlugoterminowej spdjnosci narracji oraz
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zdolnos$ci angazowania odbiorcow w kwestie wykraczajace poza sam produkt. Just
Do It stanowi rdzen tozsamosci marki, natomiast kampanie reklamowe takie jak
na przyktad “Dream Crazy”, czy “Why do it” nadajag mu aktualne znaczenie spo-
teczne. Kampania pn. “Why Do It” przenosi akcent z efektow sportowych na psy-
chologiczne przyczyny podejmowania wyzwan sportowych. Poprzez poglebienie
psychologicznego przekazu i rezygnacje z tradycyjnego, motywacyjnego tonu, Nike
buduje relacje petng zrozumienia i empatii, co stanowi kluczowy element przywia-
zania. Wyniki analizy sg zgodne z modelem love brand, w ktorym emocjonalne
przywigzanie rozwija si¢ poprzez identyfikacj¢ z marka, pasje¢ i silng postawe wobec
niej [zob. Batra, Ahuvia i Bagozzi, 2012]. Jednoczesnie przypadek Nike potwierdza
nowsze ustalenia wskazujace, ze autentyczno$¢ komunikacji spotecznej moze
wzmacnia¢ love brand, podczas gdy niespojno$¢ pomiedzy deklarowanymi warto-
$ciami a dziataniami przedsigbiorstwa moze ostabia¢ relacj¢ z konsumentami [Ah-
mad, Guzman i Kidwell, 2022]. Podsumowujac, pozycja Nike jako love brandu wy-
nika z umiejetnego tgczenia rozwoju marki z zachowaniem spdjnosci jej tozsamosci
oraz wartosci stanowigcych podstawg relacji z konsumentami.

3.3. Apple

Apple jest jedng z najbardziej rozpoznawalnych globalnych marek. Od wielu lat
zajmuje pozycje lidera w rankingach najcenniejszych marek na $wiecie. Przedsie-
biorstwo zostato zatozone w 1976 roku przez Steve’a Jobsa, Steve’a Wozniaka oraz
Ronalda Wayne’a. Od poczatku swojej dziatalnosci firma koncentrowata si¢ na two-
rzeniu innowacyjnych produktéw technologicznych, jednak jej sukces nie wynika
wylacznie z wysokiej jakosci urzadzen czy zaawansowanych rozwigzan technicz-
nych. Apple stworzyto marke, ktora dla wielu konsumentow stata si¢ symbolem kre-
atywnosci, prostoty, innowacyjno$ci oraz nowoczesnego stylu zycia [Apple Inc,
2024]. Przedsigbiorstwo jest powszechnie uznawane za jeden z najbardziej charak-
terystycznych przyktadéw love brand, ze wzgledu na sposéb, w jaki taczy funkcjo-
nalng warto$¢ technologii z emocjami, tozsamoscig uzytkownika i do§wiadczeniem
przynaleznos$ci do spojnego ekosystemu. W przypadku tej marki emocjonalna rela-
cja nie wynika wytacznie z estetyki produktow ani innowacyjnosci. Rozwija si¢ ona
na plaszczyznie kilku elementéw: symbolicznego znaczenia marki, do§wiadczenia
uzytkownika, integracji urzadzen oraz spotecznego wizerunku osob korzystajacych
z Apple. Taki uktad odpowiada koncepcji love brand, w ktorej marka moze stac si¢
czgscig tozsamosci konsumenta, wzbudza¢ silng pozytywnag postawe i prowadzié
do dlugotrwalego zaangazowania [zob. Batra, Ahuvia i Bagozzi, 2012].
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Waznym elementem tozsamos$ci Apple jest narracja oparta na kreatywnosci, nie-
zalezno$ci i odmiennym sposobie myslenia. Kampania “Think Different” koncen-
truje przekaz na osobach postrzeganych jako inicjatorzy zmian spotecznych, nauko-
wych 1 kulturowych, anie na technicznych parametrach urzadzen. Marka kieruje
swoje produkty do osob kreatywnych, innowacyjnych i odwaznych. Dzigki temu
uzytkowanie Apple moze zosta¢ powigzane z symbolicznym komunikowaniem wta-
snej osobowosci. W modelu love brand mechanizm ten odpowiada integracji marki
z tozsamoscig konsumenta, poniewaz produkt przestaje by¢ jedynie urzadzeniem
i zaczyna wspottworzy¢ sposob, w jaki uzytkownik definiuje siebie [zob. Batra,
Ahuvia i Bagozzi, 2012].

Istotnym rozwinigciem tej strategii jest takze kampania pn. “Shot on iPhone”,
w ktorej gtowna role odgrywaja tresci tworzone przez uzytkownikdéw. Apple wyko-
rzystuje fotografie i filmy powstajace przy uzyciu iPhone’ 6w, prezentujac mozliwo-
$ci urzadzenia 1 kreatywnos$¢ samych odbiorcow. W ramach konkursu uzytkownicy
z wielu panstw przesytali wlasne zdjecia, a wybrane prace byly prezentowane w ofi-
cjalnych kanatach cyfrowych Apple ina nosnikach reklamowych [Apple, 2022].
Kampania odzwierciedla zmian¢ w sposobie ksztalttowania relacji miedzy przedsig-
biorstwem a konsumentem, wskazujac na przej$cie od modelu opartego na biernym
odbiorze przekazu do modelu angazujacego konsumenta jako aktywnego uczestnika
komunikacji marki. Takie dzialanie moze wzmacnia¢ love brand na kilka sposobow
[Apple Inc., 2022]:

e Umozliwia uzytkownikom publiczne prezentowanie wlasnych osiaggniec,

dzieki czemu produkt zostaje powigzany z odwaga.

e  Wiacza klientéw do globalnej spolecznosci oséb wykorzystujacych techno-
logie Apple w kreatywny sposob.

e Przedstawia mozliwosci produktu przez doswiadczenia rzeczywistych uzyt-
kownikéw, zwigkszajac przy tym wiarygodnos¢ i autentyczno$¢ prze-
kazu.

W ten sposob kampania wzmacnia zaréwno identyfikacje z marka, jak i zacho-
wania wynikajace z pasji, ktore w $wietle literatury mozna utozsamia¢ z love brand
[zob. Batra, Ahuvia i Bagozzi, 2012].

Szczegodlng role w budowaniu dlugotrwatej relacji odgrywa jednak ekosystem
Apple. Integracja iPhone’a, Maca, iPada, Apple Watcha oraz aplikacji i ustug spra-
wia, ze warto$¢ poszczeg6lnych urzadzen wzrasta wraz z liczbg elementéw naleza-
cych do tego samego systemu. Badanie ekosystemu marki Apple wykazato, ze ge-
stos¢ potaczen pomigdzy produktami wplywa zard6wno na warto$¢ postrzegang
przez uzytkownikéw, jak i na koszty zmiany systemu. Poszczegolne elementy od-
dziatuja za$ na identyfikacje z marka oraz zamiar pozostania w ekosystemie. Co
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istotne, wyniki wskazuja, ze koszty zmiany moga wywiera¢ silniejszy wplyw niz
sama warto$¢ oferowana uzytkownikowi [Chang, 2025].

Powyzsze ustalenie wymaga jednak ostroznej interpretacji. Silna lojalnos¢ wo-
bec Apple nie zawsze musi bowiem wynika¢ wytacznie z emocjonalnego przywia-
zania, poniewaz moze by¢ cze$ciowo efektem wygody, synchronizacji danych
1 kosztow przejscia do konkurencyjnego systemu. Wiasnie dlatego nie nalezy auto-
matycznie utozsamiac lojalnosci z love brand. Badania nad relacja migdzy tymi zja-
wiskami wykazaty, ze konsumenci moga odczuwa¢ mito$¢ do marki bez regular-
nego kupowania jej produktow, a silna lojalno$¢ nie zawsze oznacza roOwnie silng
wigz emocjonalng. Ponadto, love brand moze mie¢ wickszy wptyw na warto$¢ marki
niz sama lojalno$¢, natomiast doswiadczenie zdrady ze strony marki ostabia oba te
elementy [Robertson i in., 2022].

W przypadku Apple status love brand powinien by¢ zatem wyjasniany nie tylko
efektem zamknietego ekosystemu, lecz potgczeniem uzytecznosci, wartosci symbo-
licznej i pozytywnych doswiadczen. Przykladem takiej integracji byta konferencja
pt. “Scary Fast”, nagrana przy uzyciu iPhone’a 15 Pro Max i montowana na kompu-
terach Mac. Dzialanie to nie ograniczato si¢ do tradycyjnej prezentacji cech pro-
duktu, ale pokazywato praktyczne wspotdziatanie urzadzen i aplikacji w profesjo-
nalnym procesie tworczym [Apple, 2023]. Marka wykorzystata wigc wlasne wyda-
rzenie jako demonstracje spojnosci ekosystemu oraz narracji dotyczacej kreatywno-
$ci 1 innowacyjnosci.

Analiza przypadku Apple wskazuje, ze pozycja marki wynika z jednoczesnego
oddzialywania emocjonalnego, symbolicznego i funkcjonalnego. Na przyktad nar-
racja kampanii “Think Different” wzmacnia integracj¢ marki z tozsamos$cia odbior-
cow, kampania “Shot on iPhone” angazuje uzytkownikéw w tworzenie i prezento-
wanie wlasnych tresci, natomiast ekosystem produktéw rozwija dlugoterminowg re-
lacje poprzez warto$¢ wynikajaca z polaczenia urzadzen. Jednoczesnie wyniki ba-
dan pokazuja, Ze czgs¢ obserwowanej lojalnosci moze wynika¢ rowniez z kosztow
zmiany systemu, dlatego nie powinna by¢ traktowana jako jednoznaczny dowod mi-
osci do marki [zob. Chang, 2025]. Status Apple jako love brandu wynika z polacze-
nia dlugotrwatej relacji konsumentéw z marka, identyfikacji z jej wartosciami, za-
angazowania emocjonalnego oraz symbolicznego wymiaru marki w procesie ksztal-
towania doswiadczen konsumenckich.
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4. Analiza wynikow i dyskusja

Marki takie jak Coca-Cola, Nike i Apple wpisuja si¢ w koncepcje love brandu,
jednak kazda z nich ksztattuje relacje z konsumentami w odmienny sposob, wyko-
rzystujac specyficzne dla siebie warto$ci marki, strategie komunikacji oraz mecha-
nizmy budowania zaangazowania emocjonalnego. Coca-Cola koncentruje si¢
na emocjach zwigzanych ze wspdlnota i pozytywnymi doswiadczeniami, Nike
opiera swoja komunikacj¢ na motywacji, samodoskonaleniu oraz warto$ciach spor-
towych, natomiast Apple rozwija wi¢z z konsumentami poprzez innowacyjno$¢
1 wyjatkowos¢, spojny ekosystem produktéw oraz wyjatkowe do§wiadczenia uzyt-
kownika.

W tabeli 1 przedstawiono charakterystyke analizowanych marek z uwzglednie-
niem zatozen koncepcji love brand. W celu uporzadkowania analizy jako podstawe
wykorzystano model zaproponowany przez Batre, Ahuvie i Bagozziego [2012]. Au-
torzy ujmuja love brand jako wielowymiarowy konstrukt opisujacy charakter relacji
konsumenta z markg. Na podstawie badan wyodrebnili siedem podstawowych ele-
mentow (ang. core elements) tworzacych love brand tj.: integracj¢ marki z tozsamo-
$cig konsumenta, zachowania wynikajace z pasji wobec marki, pozytywng wigz
emocjonalng, dlugoterminowa relacje¢ z marka, pozytywne nastawienie wobec
marki, pewno$¢ przekonan dotyczacych marki oraz przewidywany dyskomfort
zwigzany z mozliwoscia utraty marki. Ponadto nalezy wskaza¢, ze zgodnie z tym
modelem postrzegana jako$¢ stanowi czynnik poprzedzajacy rozwoj mitosci
do marki, natomiast jego konsekwencjami sg lojalno$¢, rekomendowanie marki in-
nym konsumentom oraz odporno$¢ na negatywne informacje na jej temat [Batra
iin., 2012].

Tab. 1. Analiza wybranych marek na podstawie koncepcji love brand

Elementy Charakterystyka | Coca-cola Nike Apple
love brand

Czynnik poprzedzajacy (antecedent)

Przekonanie kon- | Wysoka jakos¢ Wysoka jakos¢ Wysoka jakos¢
sumenta o wyso- | irozpoznawal- produktow spor- wykonania,
. kiej jakosci pro- nos¢ produktu towych oraz inno- | funkcjonalnos¢
Przekonanie . . . . L
. duktow danej utrzymywana wacyjnych tech- i niezawodnos¢
o jakosci (ang. ; . " X
marki, stano- od wielu dekad. nologii. produktow.

quality beliefs) wiace podstawe

rozwoju love
brand.

Elementy brand love (core elements)
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jonalna (ang.

cie bliskosci wo-

nota i celebracja.

z inspiracjq i osia-

Elementy Charakterystyka | Coca-cola Nike Apple
love brand
Integracja Marka staje sie Symbol codzien- Symbol stylu zy- Symbol kreatyw-
marki z tozsa- elementem toz- nych rytuatéw, cia, aktywnosci nosci, indywidu-
moscig konsu- | samosci i sposo- wspdlnych do- sportowej, aspi- alizmu oraz
menta (ang. bem wyrazania Swiadczen i relacji | racyjnego obrazu | kompetencji
self-brand in- wtasnych warto- | spotecznych. siebie, determi- technologicz-
tegration) $ci oraz stylu zy- nacji i samoreali- nych i innowa-
cia. zacji. cyjnosci.
Zachowania Aktywne zaanga- | Udziat w kampa- Silne zaangazo- Aktywne Sledze-
wynikajace zowanie konsu- niach i wydarze- wanie spoteczno- | nie premier pro-
z pasji wobec mentéw w rela- niach zwigzanych | $ci sportowej duktéw oraz
marki (ang. cje z marka. z marka. oraz ambasado- uczestnictwo
passion-driven réow marki. w spotecznosci
behaviors) uzytkownikow.
Pozytywna Silne pozytywne Marka kojarzona Marka wywotuje Marka buduje
wiez emoc- emocje i poczu- z radoscig, wspdl- | emocje zwigzane | poczucie wyjat-

kowosci, krea-

tude valence)

positive emo- bec marki. ganiem celow. tywnosci i przy-
tional connec- naleznosci.

tion)

Dtugotermi- Trwatos¢ relacji Wieloletnia obec- | Wieloletnia iden- | Dtugotrwate ko-
nowa relacja konsumenta nos$¢ w zyciu kon- | tyfikacja z warto- | rzystanie z eko-
(ang. long- z marka. sumentow i kul- $ciami marki. systemu produk-
term relation- turze popularnej. téw Apple.
ship)

Pozytywne Ogélna pozy- Marka postrze- Marka postrze- Marka postrze-
nastawienie tywna ocena gana jako pozy- gana jako inspiru- | gana jako inno-
wobec marki marki. tywna i uniwer- jaca i motywu- wacyjna i presti-
(ang. positive salna. jaca. zowa.

overall atti-

Pewnos¢ prze-
konan wobec
marki (ang. at-

Silne przekona-
nie o wartosci,
wyjatkowosci

Utrwalony wize-
runek marki
oparty na wielo-

Silne przekonanie
konsumentéw
0 autentycznosci

Wysoka pew-
nos$¢ konsumen-
téw co do war-

titude cer- oraz znaczenia letniej obecnosci marki, jej zwigzku | tosci marki, ja-

tainty and con- | marki. kulturowej oraz ze sportem oraz kosci produktéw

fidence) silnych skojarze- zdolnosci do in- oraz spojnosci
niach z pozytyw- spirowania i mo- doswiadczenia
nymi emocjami tywowania. oferowanego
i wspdlnota. przez ekosystem

Apple.
296 Academy of Management — 10(4)/2026




Karolina Wendrzycka, Ewelina Tomaszewska

Elementy Charakterystyka | Coca-cola Nike Apple

love brand

Dyskomfort Negatywne emo- | Przywigzanie wy- | Trudnosc¢ zasta- Niechec¢ do rezy-
zwigzany cje zwigzane nikajace z tradycji | pienia marki be- gnacji z ekosys-
z utratg marki z mozliwoscig re- | i emocjonalnych dacej elementem | temu Apple.
(ang. antici- zygnacji z marki. wspomnien. stylu zycia.

pated separa-

tion distress)

Nastepstwa/Konsekwencje (outcomes)

Lojalnos¢ wo-
bec marki
(ang. brand
loyalty)

Gotowos$¢ do po-
nownego wyboru
marki.

Wysoka lojalnos¢
konsumentéw
wynikajaca

Z przywigzania
emocjonalnego

i znajomosci
marki.

Wysoka lojalnos¢
konsumentéw
wynikajaca

ze znajomosci
marki i identyfi-

kowania sie z nia.

Bardzo wysoka
lojalnosé i reten-
cja konsumen-
téw oraz utrzy-
manie klientow
w ekosystemie
marki.

Rekomendacje
(ang. word of
mouth)

Sktonnos¢ do po-
lecania marki in-
nym.

Pozytywne reko-
mendacje wyni-
kajace z emocjo-
nalnego przywia-
zania.

Pozytywne reko-
mendacje wyni-
kajace z emocjo-
nalnego przywia-
zania. Rekomen-
dowanie marki
przez uzytkowni-
kéw i sportow-
cow.

Pozytywne reko-
mendacje wyni-
kajgce z emocjo-
nalnego przy-
wigzania.

Odpornos¢

na negatywne
informacje
(ang. re-
sistance to
negative infor-

Ograniczona po-

datnosé na nega-
tywne informacje
dotyczace marki.

mation)

Wysoka odpor-
nos$¢ wynikajaca
z sity marki.

Wysoka odpor-
nos¢ wynikajgca
z sity marki.

Bardzo wysoka
odpornosc¢ uzyt-
kownikéw

na negatywne
informacje

0 marce.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przegladu literatury.

Budowanie mitosci do marki stanowi istotny obszar zainteresowania zaréwno
naukowcow, jak ipraktykow zarzadzania marka. Silna wi¢z emocjonalna konsu-
mentow z markg moze sprzyjac ksztaltowaniu dtugoterminowej lojalnosci klientow,
wzmacnia¢ relacje z odbiorcami oraz zwigkszac¢ efektywno$¢ dziatan marketingo-
wych poprzez ograniczenie kosztow pozyskiwania nowych klientow [Gumparthi

1 Patra, 2020].

Akademia Zarzadzania — 10(4)/2026

297




Love brand jako wyraz emocjonalnej relacji konsumentéw z markq - analiza wybranych przyktadow

Zrozumienie mechanizméw prowadzacych do uzyskania statusu love brand sta-
nowi istotny element strategii przedsigbiorstw dazacych do budowania trwatej po-
zycji rynkowej. Mito$¢ do marki oznacza silng, emocjonalng wigz konsumenta z nia,
obejmujaca pozytywne emocje, przekonania oraz okreslone zachowania wobec niej.
Relacja ta wykracza poza oceng jako$ci produktu i opiera si¢ na identyfikacji kon-
sumenta z warto$ciami marki. Odbiorcy wykazuja wyzszy poziom lojalnosci, sa
sktonni rekomendowa¢ marke, akceptowaé wyzsze ceny oraz aktywnie jg wspierac
[Robertson i in., 2022].

Przeprowadzona analiza studiow przypadku wskazuje, ze marki Coca-Cola,
Nike oraz Apple wykorzystuja odmienne strategie budowania wizerunku i ksztalto-
wania relacji z konsumentami. We wszystkich analizowanych przypadkach mozna
zidentyfikowa¢ wspdlne elementy charakterystyczne dla koncepcji love brand,
wskazywane w literaturze przedmiotu. Przede wszystkim marki rozwijaja trwale
wigzi emocjonalne z konsumentami poprzez budowanie pozytywnych do§wiadczen,
konsekwentne komunikowanie swojej tozsamosci oraz angazowanie odbiorcoOw
w komunikacj¢ marki. Wyniki te sg zgodne z modelem love brand zaproponowanym
przez Batre, Ahuvie i Bagozziego [2012]. Jak podkres$laja autorzy emocjonalne
przywigzanie do marki rozwija si¢ dzieki integracji marki z tozsamoscig konsu-
menta, pozytywnym doswiadczeniom oraz dlugoterminowemu zaangazowaniu.
Znajduje to rowniez potwierdzenie w nowszych badaniach, w ktorych autorzy wy-
kazali, ze podstawowe mechanizmy rozwoju love brand pozostajg zblizone nieza-
leznie od kontekstu kulturowego, cho¢ ich znaczenie moze r6zni¢ si¢ pomigdzy ryn-
kami [Sajtos, 1 in., 2021]. Przeprowadzona analiza marek Coca-Cola, Nike i Apple
potwierdza t¢ zalezno$¢.

Wiyniki analizy sg takze zgodne z ustaleniami Bazi, Filieriego 1 Gortona [2023],
ktorzy wskazuja, ze aktywno$¢ konsumentéw w mediach spoteczno$ciowych oraz
angazujaca komunikacja marki sprzyjaja rozwojowi love brand i lojalno$ci konsu-
mentow. W analizowanych przypadkach przejawy budowania emocjonalnej wigzi
z konsumentami mozna zaobserwowac w licznych kampaniach reklamowych, stylu
komunikacji marki odwolujacego si¢ do wartosci i aspiracji konsumentow oraz an-
gazowania odbiorcoéw w proces wspottworzenia tresci zwigzanych z marka. Dziata-
nia te wykraczajg poza tradycyjng komunikacje marketingowsg, koncentrujac si¢
na tworzeniu doswiadczen i wzmacnianiu identyfikacji konsumentéw z analizo-
wang marka. Tym samym przyczyniaja si¢ do ksztaltowania emocjonalnego zaan-
gazowania odbiorcow, ktore stanowi jeden z kluczowych wymiarow relacji charak-
terystycznych dla marek okreslanych mianem love brand.
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Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzi¢, ze wspdiczesne love brands buduja
swoja pozycje dzigki konsekwentnemu rozwijaniu dlugoterminowych relacji emo-
cjonalnych z konsumentami. Jednoczesnie wyniki wskazujg, ze nie istnieje jeden
uniwersalny model budowania love brand. Kazda z analizowanych marek prowadzi
odmienne dzialania marketingowe, dostosowane do swoich wartos$ci, jak i oczeki-
wan konsumentow.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza literatury oraz studiow przypadku marek Coca-Cola,
Nike i Apple potwierdzita, ze wspotczesne rozumienie love brand wykracza poza
tradycyjne podejscie do zarzadzania marka, koncentrujgce si¢ gtownie na jej rozpo-
znawalno$ci i warto$ci ekonomicznej. Zaréwno klasyczne koncepcje [Batry, Ahuvii
i Bagozziego, 2012], jak i nowsze badania [Sajtos i in., 2021; Bazi, Filieri i Gorton,
2023] wskazuja, ze trwate relacje konsument—marka rozwijaja si¢ przede wszystkim
dzieki emocjonalnemu przywigzaniu, autentyczno$ci komunikacji, pozytywnym do-
swiadczeniom oraz mozliwos$ci identyfikowania si¢ z warto$ciami reprezentowa-
nymi przez marke. Przedstawione studia przypadku potwierdzajg te zatozenia, po-
kazujac jednoczesnie, ze nie istnieje jeden uniwersalny model budowania love
brand. Coca-Cola jest identyfikowana z rado$cig, wspdlnota i momentami celebracji
oraz rozwija wiez z konsumentami poprzez wspolne do§wiadczenia i emocje. Nike
opiera swojg komunikacjg¢ na motywacji, ambicji i warto$ciach sportowych. Jest po-
wigzana z inspiracja, przezwyci¢zaniem ograniczen i osobistym sukcesem. Nato-
miast Apple buduje relacje poprzez kreatywno$¢, prostote i poczucie przynalezno$ci
do innowacyjnej spotecznosci oraz dzigki spéjnemu doswiadczeniu uzytkownika.

Z praktycznego punktu widzenia uzyskane wyniki wskazuja, ze budowanie sta-
tusu love brand wymaga konsekwentnej, dtugofalowej strategii opartej na autentycz-
nej komunikacji oraz tworzeniu wartosci wykraczajacej poza funkcjonalne cechy
produktu. Przedsigbiorstwa powinny rozwija¢ relacje z konsumentami poprzez an-
gazowanie ich w komunikacj¢ marki, dostarczanie pozytywnych do$wiadczen oraz
budowanie spotecznosci skupionej wokot wspolnych wartosci. Takie dziatania
mogg wzmacnia¢ lojalno$¢ klientow, zwigkszac¢ ich zaangazowanie oraz przyczy-
nia¢ si¢ do osiggania trwatej przewagi konkurencyjne;.

Z naukowego punktu widzenia przeprowadzone badanie potwierdza aktualno$é¢
koncepcji brand love, jednocze$nie wskazujgc, ze mechanizmy budowania emocjo-
nalnych relacji z markg powinny by¢ analizowane z uwzglednieniem zmian zacho-
dzacych w srodowisku cyfrowym oraz rosngcej roli mediow spotecznosciowych.
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Artykul ma pewne ograniczenia. Przede wszystkim zastosowano metode analizy

studium przypadku obejmujgcg wybrane globalne marki. W przysztych badaniach
warto rozszerzy¢ analize o badania iloSciowe prowadzone wsrod konsumentdéw oraz
uwzgledni¢ marki funkcjonujace w réznych sektorach rynku. Wnioski przedsta-
wione w artykule moga stanowi¢ praktyczne wskazowki na temat strategii marke-
tingowych ukierunkowanych na wzmacnianiu zaangazowania konsumentow, budo-
waniu ich lojalno$ci oraz dtugoterminowej warto$ci marki. Jednocze$nie mogg sta-
nowi¢ punkt wyjscia do dalszych badan nad rolg love brand w budowaniu dtugoter-
minowych relacji z konsumentami.
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Love Brand as an Expression of the Emotional Relationship
between Consumers and Brands

Abstract

Brand management increasingly focuses on building and maintaining long-term relation-
ships with consumers. The aim of this article is to systematize knowledge regarding the
concept of a love brand as a brand that establishes strong emotional bonds with its custom-
ers and to identify the key mechanisms determining the achievement of love brand status
based on the analysis of selected global brands: Coca-Cola, Nike, and Apple. The study fo-
cuses on the role of emotions in the process of developing consumer—brand relationships,
as well as on the factors influencing consumer engagement, attachment, and positive atti-
tudes toward brands. The article adopts a theoretical and review-based approach and in-
cludes an analysis of selected examples of brands recognized as love brands. The findings
indicate that achieving love brand status requires a consistent and long-term approach to
brand management, based on authentic communication, the creation of positive brand ex-
periences, and engaging consumers in the process of co-creating brand value. Brand love
extends beyond consumer satisfaction with product usage and encompasses a deeper di-
mension of the relationship between consumers and brands, grounded in emotional attach-
ment and identification with the values represented by the brand.

Key words

love brand, brand management, relationship marketing, consumer—brand relationships,
brand attachment, brand loyalty
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