Beata Tarczydlo

Trendy w komunikacji
marketingowej na rzecz marek :
wybrane aspekty

Marketing i Zarzadzanie (d. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu) nr
4 (45), 381-392

2016

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



Marketing i Zarzadzanie
nr4 (45) 2016, s. 381-392

DOI: 10.18276/miz.2016.45-34
ISSN: 2450-775X | http://wnus.edu.pl/pl/miz/

Beata Tarczydto

AGH Akademia Gérniczo-Hutnicza
Woydziat Zarzadzania
e-mail: beata.tarczydlo@poczta.fm

Trendy w komunikacji marketingowej na rzecz marek
— wybrane aspekty

Kod JEL: M310
Stowa kluczowe: marka, komunikacja marketingowa, trendy, studia przypadkow

Streszczenie. Celem artykulu jest podjecie proby przyblizenia kierunkéw zmian we
wspolczesnych dzialaniach komunikacji marketingowej na rzecz marek. Rozwazania
prowadzone beda wokot tezy — w drugiej dekadzie XXI wieku komunikacja marketin-
gowa silnie zdeterminowana jest nadgzaniem za uwarunkowaniami rynkowymi (w tym
m.in. zmianami w zachowaniach i oczekiwaniach adresatow, postgpem techniczno-tech-
nologicznym czy rozwojem funkcjonalnosci oferowanych w internecie). Wychodzac od
przyblizenia komunikacji marketingowej na rzecz marek obiektow rynkowych, wskazano
wspotczesne uwarunkowania jej podejmowania i wdrazania. Nastgpnie zaprezentowano
rezultaty studiow literaturowych oraz przeglad dostepnych raportéw i stanowisk badaw-
czych z analizowanego obszaru. Opisano takze wyniki przeprowadzonych badan pier-
wotnych z wykorzystaniem metody studium przypadku.

Wprowadzenie

W wyniku nasilajgcej si¢ konkurencji i wyro6wnania poziomu technologicz-
nego, kosztowo-cenowego, komunikacyjnego oraz informacyjnego nieodzow-
nym wyréznikiem rywalizacji rynkowej stala si¢ niepowtarzalna marka. Nawig-
zujac do teorii zasobowej zarzadzania, marka jest zasobem strategicznym istotnie
przyczyniajacym si¢ do osiagniecia przewagi konkurencyjnej i rozwoju oznaczo-
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nego nig obiektu (np. osoby, produktu, organizacji). Marka i jej metodyczne bu-
dowanie (w tym wzmacnianie jej $wiadomosci i kreowanie odpowiednich relacji
z interesariuszami przez zréznicowane formy komunikacji marketingowej online
i offline) staty si¢ waznym paradygmatem wspotczesnego zarzgdzania marketin-
gowego.

Celem artykutu jest przyblizenie zmian i wskazanie trendow w skutecznych
dziataniach z zakresu komunikacji marketingowej na rzecz marek. Wychodzac
od przegladu dostepnych zrodet literaturowych oraz internetowych, dla potrzeb
artykutu wykonano badania wtasne, ktore objety analizy/studia przypadkow po-
laczone z aktywnym uczestnictwem w przedsigwzieciach z obszaru komunikacji
marketingowej dla wybranych marek. Wyniki badan wtasnych skonfrontowano
z dostgpnymi opiniami praktykow i innymi wynikami badan z analizowanego
obszaru, co powinno by¢ przydatne dla zarzadzajacych markami wspotczesnych
obiektéw rynkowych. W efekcie nasunat sie¢ wniosek, ze zintegrowane kampanie
komunikacji marketingowej na rzecz spersonifikowanych marek z zastosowa-
niem strategii 360 stopni zdaja si¢ by¢ optymalnym rozwigzaniem w obecnych
warunkach rynkowych.

Podstawowe pojecia i ich charakterystyka

Do podstawowych poje¢ zaliczono: marke, obiekt rynkowy oraz zagadnie-
nia dotyczace komunikacji marketingowej, ktore przyblizono w tabeli 1.

Tabela 1
Wybrane pojecia i ich charakterystyka
Pojgcia Charakterystyka
Obiekty rynkowe uczestnicy gry rynkowej, dla ktoérych podejmuje si¢ dziatania komunikacji
oznaczane markami marketingowej, czyli osoby, produkty, organizacje, miasta, gminy itd.

w dostepnych zrodtach informacji definiowana jest na roézne sposoby;
K.L. Keller (2011) podaje, za American Marketing Association, ze marka to
nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona w celu identy-
fikacji dobr lub ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyrdznienia ich sposrod
konkurencji; D.A. Aaker (2004) definiuje marke jako ztozony symbol, nie-
uchwytng sume cech; w obecnych warunkach rynkowych zasadne jest holi-
Marka styczne (Kall, 2005) definiowanie marki, czyli rozpatrywanie jej jako kon-
glomeratu samej kategorii, ktora zostata nig oznaczona (np. osoba, organi-
zacja, produkt, miasto czy inny obiekt rynkowy) z oferowanymi przezen ko-
rzy$ciami dla interesariuszy i wzbogaconymi o nieuchwytna, niematerialng
otoczke; wykreowana marka o pozytywnym wizerunku dla konsumenta za-
lewanego ogromng ilo$cia nowych informacji stanowi pewnego rodzaju dro-
gowskaz i gwarant dobrego wyboru

Model komunikacji obejmuje: nadawce, odbiorcg, przekaz, kanal, sprzezenie zwrotne oraz kon-
marketingowej tekst komunikacji (Wiktor, 2013, s. 15-24)

Tradycyjne i nowo- W przesztosci zadaniami komunikacji (promocji) byto: informowanie (do-
czesne funkcje komu- | starczanie obecnym i potencjalnym nabywcom informacji prowadzacej do
nikacji marketingo- przetamania bariery nieznajomos$ci rynku), pobudzanie popytu (kreowanie

wej
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zamierzonych postaw i zachowan rynkowych nabywcow) oraz funkcja kon-
kurencyjna (przez odpowiednie dziatania zaktdcanie programéw emitowa-
nych przez konkurencje i wyr6znianie si¢ na jej tle);

W ujeciu nowoczesnym (Taranko, 2015, s. 27-30) do funkcji komunikacji
marketingowej zalicza si¢: edukowanie, redukowanie barier dostgpu do
oferty, budowanie do$wiadczen nabywcy z marka, zwigkszanie zaangazo-
wania interesariuszy, kreowanie dodatkowych instrumentoéw rywalizacji na
rynku

specyfika i oczekiwania interesariuszy; postep techniczno-technologiczny;
silna konkurencja; nadazanie za obecnymi trendami — cyfryzacja, rozwojem
funkcjonalnoéci internetu i urzadzen mobilnych; sytuacja ekonomiczna
i wielko$¢ obiektu rynkowego; przyjete strategie rozwoju oraz system ce-
16w; rodzaj i charakter rynku; oferowany zbidr wartosci; charakter popytu
oraz stopien jego elastyczno$ci cenowej i dochodowej; rozwdj badan nad
zachowaniami nabywcow — neurobadania, doskonalenie narzedzi, metod
i procedur marketingowych; uwarunkowania prawne

identyfikacja odbiorcow komunikacji marketingowej, okreslenie celow,

Podstawowe czynniki
determinujace anali-
zowane dziatania

Etapy budowy sku- projektowanie przekazu, wybor kanatéw komunikacji, ustalenie catkowi-
tecznej kampanii tego budzetu, decyzje dotyczace communication mix, mierzenie rezultatow
dziatan

polega na weryfikacji stopnia realizacji celéw kampanii komunikacji mar-

Pomiar skutecznosel |} otinoowej (Kotler, Keller, 2013, s. 529-530)

Zrédlo: opracowano na podstawie: Kall, 2005, s. 9; Keller, 2011, s. 20; Kotler, Keller, 2013,
s. 529-530; Taranko, 2015, s. 27-30; Wiktor, 2013, s. 15-24.

Przyblizone pojecia motywuja do zastanowienia si¢ oraz przesledzenia, czy
i jak w praktyce gospodarczej zmieniaja si¢ dzialania promocyjno-komunika-
cyjne na rzecz marki obiektu rynkowego.

Od promocji do holistycznej komunikacji marketingowej na rzecz marki

W dostepnych Zrodtach natrafiono na nastepujace okreslenia: promocja, Ko-
munikacja marketingowa, zintegrowana komunikacja marketingowa, zintegro-
wana promocja marki, strategia komunikacji marketingowej 360 stopni oraz ho-
listyczna komunikacja marketingowa.

Promocja to element dziatan marketingowych, obok produktu, ceny i dys-
trybucji. Istotg promocji jest przekazywanie informacji i moze by¢ niewystarcza-
jacym procesem szczegolnie na chtonnym rynku. Im wigcej szumow informacyj-
nych, tym wigksza potrzeba uzyskania informacji zwrotnej, stad niezbedna jest
komunikacja marketingowa, obejmujaca zespdt dziatan i $rodkow, za pomoca
ktorych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace
obiekt rynkowy, ksztaltuje potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt oraz
zmniegjsza jego elastyczno$¢ cenowsa, przy czym akcent kladzie sie¢ na dwukie-
runkowe przeptywy informacyjne, swoisty dialog i interaktywnos¢ (Wiktor,
2013, s. 7, 310-350). W tym ujeciu obszary decyzji nadawcy w procesie komu-
nikacji z rynkiem powinny obejmowac: formutowanie celow kampanii komuni-
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kacji marketingowej, identyfikacje targetu — adresatow kampanii, ustalenie bu-
dzetu, okreslenie kompozycji instrumentéw komunikacji oraz oceng efektow
kampanii komunikacyjnej.

Kolejny etap doskonalenia dziatan to zintegrowana komunikacja marketin-
gowa (ZKM), ktora jest szersza kategorig. Wartosciowej systematyki cech zinte-
growanej komunikacji marketingowej dokonata m.in. B. Iwankiewicz-Rak
(2011, s. 101). Uwzgledniajac to podejscie, opini¢ C. Hackley’a (2010, s. 72-90)
oraz stanowisko Ph. Kotlera i K.L. Kellera (2013, s. 508-537), a takze wtasne
do$wiadczenia mozna stwierdzié, ze ZKM obejmuje jako inicjatorow interesariu-
szy; jej cele ukierunkowane sa na komunikowanie si¢ i budowanie relacji; ogrom-
nie wazna jest znajomos¢ cech i oczekiwan uczestnikow; stopien zroznicowania
komunikatow skorelowany jest z oczekiwaniami interesariuszy; wykorzystuje
model sieciowej! komunikacji; obejmuje szerokie kanaly, media i narzedzia ko-
munikacyjne; opiera si¢ na silnej koordynacji wszystkich przedsiewziec; cechuje
ja elastycznos$¢ przejawiajaca si¢ m.in. w wykorzystywaniu nadarzajacych si¢
okazji; zorientowana jest na wymierne efekty, ktére poddawane sa kontroli; zwy-
kle dotyczy konkretnego przedsigwzigcia rynkowego; zalezy od posiadanych
srodkow 1 umiejetnosci pozyskania partneréw do wspodlnych dziatan.

Kolejna forma profesjonalizacji analizowanych dziatan, ktora zdaje si¢ do-
minowa¢ w aktualnych praktykach przedsigbiorcow to zintegrowana promocja
marki (integrated brand promotion — IBP), rozumiana jako proces zintegrowa-
nych dziatan komunikacji marketingowej na rzecz marki (O’Guinn, Allen, Se-
menik, 2012, s. 13-14, 534-651).

Prowadzone studia literaturowe i badania empiryczne doprowadzity do ko-
lejnej strategii w rozwazanym obszarze, czyli 360 stopni. Nazwa oznacza kom-
pleksowos¢ w uwzglednieniu mediow i kanatéw komunikacyjnych stosownie do
mozliwosci wynikajacych z postepu w rozwoju technologii informacyjnych. Ce-
cha wyro6zniajaca komunikacje marketingowa 360 stopni jest multimedialnos¢.
Chodzi o to, by odpowiednio dobrane narzedzia komunikacyjne obejmowaty
wszystkie dostepne media (masowe — prasa, radio, telewizja, internet oraz sys-
temy komunikacji mobilnej — sms, mms i inne) celem niejako ,,otoczenia” inte-
resariuszy komunikatami promocyjnymi w roéznorodnych formach. Szczegol-
nego znaczenia obecnie nabrata umiejetna komunikacja przez media spoteczno-
Sciowe (Bonek, Smaga, 2013, s. 11-172).

Nalezy podkresli¢, ze stosujac strategie komunikacji marketingowej 360
stopni dazy sie do osiggania celow komunikacyjnych sformutowanych na podsta-
wie znajomosci wlasnych zasoboéw, warunkéw dziatania i otoczenia konkuren-
cyjnego, zgodnie z podejsciem marketingowym zorientowanym na rynek, przy

L W praktyce gospodarczej nie tylko dochodzi do dwukierunkowego komunikowania sig: orga-
nizacja/marka—interesariusze, ale i odwrotnie oraz interesariusze—interesariusze.
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uwzglednieniu metodycznie zaprojektowanych multimedialnych dziatan komu-
nikacyjnych. Opisywana strategia komunikacji marketingowej 360 stopni na
rzecz konkretnej marki niejako nadaje odrebnos¢ i charakter wdrazanym dziata-
niom na tle innych kampanii komunikacyjnych. Zdaniem J. Szufnarowskiego
(2016) kampania 360 stopni powinna uwzglednia¢: dziatania ATL?, BTL3, direct
mail i consumer promotion oraz pocket media; social media; interactive; PR
i mobile. Piszac o wdrozeniu konkretnej tego typu kampanii, autor ten wylicza:
strony internetowe i marketing w wyszukiwarkach SEM; direct marketing; social
media marketing; reklame internetowa, w tym AdWords (system, ktory pozwala
na wys$wietlanie linkdw sponsorowanych w wynikach wyszukiwarki Google),
banery i artykuly sponsorowane oraz tradycyjng reklame. Odwotujac si¢ do dzia-
tan profesjonalistow z rynku polskiego, w tym Stowarzyszenia Komunikacji
Marketingowej SAR, warto wskaza¢ media (tab. 2.), ktore brane sg pod uwage
w ocenie zgtoszonych kampanii komunikacyjnych.

Tabela 2
Modelowy zakres mediéw w kampanii komunikacji marketingowej 360 stopni

Media/kategorie

Formy komunikacji marketingowej

Telewizja spoty, branded content, product placement, sponsoring
Radio spoty, sponsoring, konkursy, program/content
Druk magazyny, gazety, advertoriale, prasa handlowa, inserty, sampling

w prasie

Kategoria direct

prezentacja produktu, listy, e-maile, telemarketing

Public relations

rozne narzedzia public relations

reklama zewngtrzna

Eventy celebrowanie waznych wydarzen
Kategoria produkt komunikacja czasowa na opakowaniu
Kino on screen, off screen
reklama internetowa, display, media spoteczno$ciowe, e-mail marke-
. ting, wideo online, SEM/SEO, mobile marketing, strona internetowa,
Interactive - Lo
reklama w grach, radio internetowe, tworzenie/uzycie contentu, mar-
keting wirusowy, aplikacje/widety/gry, inne
Kategoria OOH billboardy, transport, lotniska, no$niki ambientowe tworzone na po-

trzeby kampanii, inne

Pokazy branzowe

targi, wystawy, pokazy sponsorowane

Sponsoring

sponsoring/partnerstwo

2 ATL (Above The Line) — dziatania prowadzone w mediach tradycyjnych typu telewizja, radio,
prasa, plakaty, reklama zewngtrzna (outdoor), reklama wewnetrzna (indoor) itp. (Above_the_line...).

3 BTL (Below The Line) — dziatania skierowane do konkretnego adresata (np. detalisty, konsu-
menta); zalicza si¢ do nich: materiaty POS (point of sales) lub POP (point of purchase); akcje promocji
sprzedazy; public relations; ambient media; sponsoring, formy marketingu bezposredniego: direct
marketing, direct mail itd.; sweepstakes — gry losowe, totalizator: loterie; quizy; zaktady bukmacher-
skie; tombole; gry na zgadywanie: zagadki, szarady; konkursy; sampling; product placement; event
marketing; mobile marketing i bluetooth marketing; sprzedaz bezposrednia; ambush marketing (takze:
parasite marketing), marketing pasozytniczy; marketing wirusowy; marketing partyzancki; optyma-
lizacja dla wyszukiwarek internetowych; artykuty w mediach drukowanych (Below_the_line...).
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Kategoria handel de- | promocje sprzedazy, nosniki POS, in-store merchandising, no$niki
taliczny POS wideo, retailtainment

ambient media, sampling/trial, street teams, happening, flash maob,
czyli sztuczny thum, projekcje multimedialne

Zaangazowanie kon- | WOM marketing szeptany, user generated content, marketing
sumentow wirusowy, blogi

Kategoria guerrilla

Zrodio: opracowanie na podstawie Effie Awards..., 2012, s. 173.

Usystematyzowany zakres mediow i form komunikacji marketingowej 360
stopni wskazuja, jak wiele potencjalnie mozliwych jest dziatan. Co wiecej, rze-
czywista lista nie jest zamknieta, gdyz zalezy od pomystowosci tworcow. Cieka-
wym rozwigzaniem sg np. agenci zaufania, ktorzy m.in. przyczyniaja si¢ do roz-
glosu (generuja i rozpowszechniajg informacje), inspirujg do wiaczenia si¢ do
dyskusji, kreujg pozytywne do§wiadczenia, wptywajg na opinie i zachowania in-
teresariuszy (Brogan, Smith, 2011, s. 20-31, 185-201).

Wreszcie holistyczna komunikacja marketingowa na rzecz oznaczonego
marka obiektu rynkowego zdeterminowana jest odpowiednim podejsciem do jej
zaprojektowania i wdrozenia. Czynnikami istotnie wptywajacymi na ostateczne
rezultaty sg: kreatywny pomyst, znalezienie partnerow, zaangazowanie specjali-
stow, znajomo$C preferencji nabywcow w zakresie wartosci eksponowanych
w komunikacji (odwotywanie si¢ do emocji i kreowanie do§wiadczen), odpo-
wiednia ilo$¢ czasu, §rodki na dziatania, wazne przestanie, marka, dla ktorej przy-
gotowuje sie strategig, interesariusze, cele, narzedzia (odpowiednie, innowa-
cyjne, wyrozniajace na tle konkurencji i trafnie dobrane dla adresatow), wlasciwe
i multimedialne kanaty komunikacyjne, harmonogram dziatan, skala przedsig-
wzig¢ zapewniajaca podtrzymywanie uwagi adresatow, metody szacowania re-
zultatéw oraz elastycznos¢. Takie dziatania maja na celu umiejetne motywowa-
nie adresatow do wyboru konkretnej oferty rynkowej przez oddziatywanie na
centralny uktad nerwowy cztowieka, w szczegdlnosci na mozg, a w nim na pro-
cesy $wiadome i podswiadome. W centrum zainteresowania stawiaja adresata,
ktory w swoich zachowaniach kieruje si¢ ,,yozumem, sercem i duchem”. Obej-
mujg réznorodne techniki z uwzglednieniem zaangazowania interesariuszy, po-
stepu techniczno-technologicznego czy rozwoju funkcjonalno$ci internetu. Sg tez
elementem zintegrowanych i multimedialnych dzialan marketingowych obiektu
rynkowego.

Podsumowujac, w okresie kilkudziesigciu lat praktyk marketingowych
znacznie zmienity si¢ dziatania wspomagajace promowanie oferty i komunikacje
z interesariuszami. Autorka szczegolnie chce podkresli¢, ze w obecnych warun-
kach rynkowych dziatania te prowadzone sa wokot/na rzecz spersonifikowane;j
marki. Dzieje si¢ tak dlatego, ze wspotczesne marki to ztozone konstrukty, ktére
istotnie przyczyniaja si¢ do sukcesu rynkowego danego podmiotu, jednak przy
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odpowiednich wysitkach komunikacyjnych. Potwierdza to Pogorzelski (2015,
s. 37-38.) akcentujac znaczenie marki i wskazujac model jej zewnetrznej sily.

Waznym zjawiskiem w zarzgdzaniu marka jest jej personifikowanie (przy-
pisywanie cech ludzkich; szerzej: Gorbaniuk, 2011), dzigki czemu ,,mogg one
komunikowa¢ si¢” z interesariuszami, a nawet w pewnym sensie ,,wchodzi¢
znimi w relacje”. Przyjmuje si¢, ze osobowo$¢ marki (ang. brand personality) to
przypisywany jej zbior cech ludzkiego charakteru (Janiszewska, Kall, 2012,
S. 135), przy czym zdolno$¢ interesariuszy do opisania marki wspomnianymi ce-
chami zalezy od tego, jak spdjna i atrakcyjna jest dla nich tozsamo$¢ marki. Toz-
samo$¢ marki wynika z kultury organizacyjnej jej wtadciciela, na ktéra sktadaja
si¢: wartos$ci, normy, przekonania, postawy, zatozenia, zachowania i sposoby re-
alizacji zadan. Osobowo$¢ marki pomaga osiggna¢ odrebnos¢ nawet na zapetnio-
nym rynku, pomaga budowac¢ relacje z partnerami (interesariuszami) i sprawia,
ze marka jest tatwiej zapamietywana (Staszynska, 2013, s. 39).

Odnoszac si¢ do zjawiska komunikowania si¢ marek z interesariuszami
szczegblnie modnym obecnie zjawiskiem jest ich angazowanie w projektowanie
dziatan komunikacyjnych (Kasprzycki-Rosikon, Piagtkowski, 2013). Kolejna
wazna praktyka to budowanie wirtualnej spoteczno$ci wokoét spersonifikowane;j
marki (Tarczydto, 2011), w ktorej aktywny udziat biorg wszyscy zainteresowani.

Chcac zweryfikowac, jak teoria przektada si¢ na praktyke zdecydowano sig¢
na przeprowadzenie badan empirycznych.

Wybrane aspekty komunikacji marketingowej analizowanych marek —
wyniki badan

Na potrzeby niniejszego opracowania zaprojektowano jakosciowe badania
wybranych marek z wykorzystaniem metody studium przypadku. Obiektami ba-
dawczymi byty marki: Eurobank, H & M, Ikea, Lidl, Orange, Tymbark i Zywiec.
Ogodlnie w projekcie zrealizowanym w pierwszym kwartale 2016 roku starano sie
zaobserwowa¢ narzegdzia, metody i procedury komunikacji marketingowej na
rzecz analizowanych marek oraz zidentyfikowaé charakterystyczne zjawi-
ska/trendy w tym obszarze. W szczeg6lno$ci poszukiwano informacji: co to za
marka, jak dlugo obecna jest na rynku, co jest przez nig oferowane; kto odpo-
wiada za realizowang strategic komunikacji marketingowej i kto ja wspomaga
oraz w jakim stopniu; do kogo adresowane sg dziatania komunikacyjne (co naj-
mniej: pracownicy, klienci, przedstawiciele mediow itp.); czy i jakie wyniki ba-
dan sg przydatne w polityce komunikacyjnej badanej marki; jaki jest zakres pro-
wadzonych dziatan komunikacyjnych i jakie w uwzglednionym horyzoncie cza-
sowym trwaly kampanie, wydarzenia, eventy; jaki jest budzet na analizowane
dziatania; jakie metody badania skuteczno$ci komunikacji marketingowej sg sto-
sowane; czy i jakie inne/zaskakujace przedsiewziecia z badanego obszaru byly
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podejmowane. Uzyskano bogaty material opisowy (wybrane zagadnienia za-
warto w tab. 3), co pozwala formutowaé pewne spostrzezenia i wnioski, cho¢
badan nie mozna uzna¢ za reprezentatywne. Dotozono jednak staran, aby objety
rézne branze. Wybrano znane marki, dla ktérych prowadzone sg rozbudowane
dziatania komunikacji marketingowe;.

Tabela 3
Wybrane charakterystyki komunikacji marketingowej badanych marek

Marki Komunikacja marketingowa marki w badanym okresie — wybrane informacje
Marka banku dla mtodych, $rednio zamoznych i zamoznych ludzi; dziata na polskim
rynku juz ponad dekade; deklaruje dziatalno$¢ zorientowang na zrozumienie potrzeb
i bliskie relacje z klientami digitalnymi (specyficzna komunikacja, celebryta Piotr Ad-
amczyk); nastawiony na rozwdj obstugi online i nowoczesng bankowos$¢ elektro-
niczng, stad gtéwne jego cechy to internetowy i mobilny — zgodnie z hastem ,,Euro-
bank na co dzien”. Specjalistyczne agencje zajmujg si¢ pozycjonowaniem marki Eu-
robank w wyszukiwarkach internetowych i tresci z nig powigzanych, chodzi m.in.
o optymalizacj¢ stron internetowych, analiz¢ stow kluczowych oraz budowanie sieci
linkow. Zaobserwowane formy komunikacji marketingowej: serwis www; artykuty
i posty na blogu; wideo; infografiki; prezentacje i raporty; notatki prasowe; roézne
formy komunikacji przez media spotecznosciowe (Facebook, Googlet+, Pinterest,
Twitter i YouTube)

Poczatki marki datuje si¢ na pozne lata 40. XX w. Obecnie H & M prowadzi 3511
sklepéw oraz zatrudnia prawie 93,5 tys. osob w 38 krajach. Marka doskonale znana
jest na catym $wiecie. Dla potrzeb firmy zatrudniono najlepszych projektantéw, a do
akcji promocyjnych i sygnowania nowych ubran wlaczaty si¢ takie gwiazdy, jak Ma-
donna, Lana Del Rey czy Donatella Versace. H & M jest ikong dobrych jako$ciowo
ubran za relatywnie przystepng cen¢. Marka H & M byta partnerem dwoch pierwszych
wydarzen z cyklu Boiler Room w Polsce, z tej okazji przygotowata gr¢ miejska,
w ktorej za pomoca aplikacji mobilnej Snapchat mozna bylto zdoby¢ bilety na eventy
w Warszawie i Krakowie. Akcja polegala na ukryciu biletow w wybranych sklepach
H & M w Krakowie i Warszawie, przez Snapchata byty przysytane wskazowki w celu
odnalezienia biletu ukrytego w sklepie. Na stronie internetowej sklepu H & M mozna
znalez¢ zaktadke ,,wyprzedaz” z przecenionymi produktami. Wchodzac do sklepu
H&M na witrynie przedstawiajacej ubrania z dziatu dziecigcego, mozna byto dostrzec
informacj¢ o promocji 3 za 2. Akcja 13% taniej w piatek 13. Rozbudowane dziatania
merchandisingowe, blog — H & M magazine, ktéry m.in. stuzy do budowania wize-
runku marki jako eksperta w swojej dziedzinie przez dobre rady dotyczace ubioru. Ak-
cja— Polacy wyprzedzajg trendy, H & M nie chce zmuszaé, naktania¢ do zakupow na
sif¢, chce zadowolenia i satysfakcji klientow

Wizja Ikea jest tworzenie lepszych warunkow codziennego zycia dla wielu ludzi.
Marka korzysta z reklam internetowych za posrednictwem narzedzia Google Ad-
Words. Blog ,,Ty tu urzadzisz” powstat z mysla o fanach Ikea, ktorzy znajduja na nim
inspirujace artykuty praktyczne, porady i mnostwo pomystowych rozwigzan na wne-
trza dopasowane do ich potrzeb i oczekiwan. Inne formy komunikacji marketingowe;j:
spoty reklamowe, specjalny kanal na YouTube, r6zne formy komunikacji przez media
spoleczno$ciowe, eventy; autorka Vloga w swoich filmikach na ogét trwajacych od 10
do 15 min krotko prezentuje cykl zakupowy, omawia merchandising w sklepie, uka-
zuje produkty dostepne do kupienia w sklepie Ikea oraz przedstawia pomysty aranzacji
wngtrz; product placement w serialu Rodzinka.pl; katalog firmowy rozsytany do Po-
lakow. Firma organizuje liczne konkursy, ktore nagradzane sa voucherami do wyko-
rzystania w sieci sklepow. Angazowanie konsumentow w rézne wydarzenia pomaga
uatrakcyjni¢ ich odbior. Réznorodne akcje i przedsigwzigeia z obszaréw spotecznej
odpowiedzialnosci i zréwnowazonego rozwoju

Eurobank

H&M

lkea
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Marka sieci spozywczej. Kampania komunikacji marketingowej z gospodarzami — Do-
rotg Wellman i Karolem Okrasg. Marka zaprasza Polakow do swojej knajpki o znanej
juz nazwie kuchnialidla.pl, w ktorej inspiruje do gotowania i poszukiwania nowych
smakow w kuchni. W ramach kampanii o innowacyjnym formacie talk show ,,Dorota,
Karol i Goscie” znana dziennikarka i profesjonalny kucharz wraz z zaproszonymi go-
$¢émi gotuja w kuchni Lidla, rozmawiaja i podsuwaja nowe pomysty. Ogélnie marka
Lidl Lidl wykonuje kolejny krok w kierunku edukacji i zaangazowania Polakow we
wspoélne, domowe gotowanie. Szerokie i profesjonalne dziatania komunikacji marke-
tingowej, a w tym: reklamy telewizyjne, radiowe, zewngtrzne i internetowe; filmy wi-
deo; portal kulinarny, degustacje; konkursy, eventy, np. obiad z celebrytami, szeroka
komunikacja w internecie, regularnie wydawane gazetki promocyjne; atrakcyjna aran-
zacja w sklepach; ogolnie zintegrowane i multimedialne dziatania komunikacji mar-
ketingowej

Migdzynarodowa marka usiug telekomunikacyjnych. Komunikacja marketingowa na
rzecz marki Orange oparta jest na kreatywnosci, wzbudzaniu emocji, dostarczaniu po-
zytywnych do$wiadczen, angazowaniu interesariuszy, utatwianiu zycia i oferowaniu
rozrywki. Bohaterami marki s3 uczlowieczone maskotki: Serce (kieruje si¢ emocjami,
jest zabawne, troche nieporadne) i Rozum (racjonalny, opierajacy si¢ na faktach), obaj
doskonale si¢ uzupelniaja i maja wielu fandw, nie sposob ich nie lubié. Zaobserwo-
wane narz¢dzia komunikacji marketingowej: spoty reklamowe; billboardy; reklamy
telewizyjne, radiowe, zewngtrzne i internetowe; filmy wideo; serwis internetowy
www.orange.pl; promocje tematyczne zwigzane z aktualnymi wydarzeniami; atrak-
cyjne konkursy; eventy; marketing szeptany; szeroka komunikacja w internecie, w tym
w mediach spotecznosciowych; doradcy klientow w salonach i obstugujacy klientow
biznesowych w ustalonych miejscach; regularnie wydawane gazetki promocyjne;
atrakcyjna aranzacja salon6w obshugi klientow (zgodnie ze standardami wizualnymi
marki Orange, klimat, muzyka, empatyczna obstuga); wirtualny doradca Klienta, info-
linia, czat, blog i profile marki w portalach spoteczno$ciowych; wspolne przedsigwzie-
cia promocyjne, np. ,,Sony dla ciebie prezent dla domu” — karta home & you gratis;
ogolnie zintegrowane i multimedialne dziatania komunikacji marketingowej. Szcze-
golnie silna kampania §wiattowodu Orange

Orange

Marka nalezy do Grupy Maspex Wadowice i jest obecna na polskim rynku od 1936 r.
Za jej komunikacje marketingowa odpowiada: 1. Agencja reklamowa BrainBox; 2.
Dom mediowy Mindshare (odpowiedzialny za opracowanie strategii, planowanie i za-
kup mediéw oraz optymalizacj¢ wszelkiego rodzaju kampanii wszystkich marek
Grupy Maspex); 3. agencja TBWA — odpowiada za przygotowywanie i realizacj¢ ak-
tywnosci marki na Facebooku (gdzie jej fanpage ma ponad 1,5 mln uzytkownikow),
Instagramie i Twitterze. Niepowtarzalna akcja ,,Jabtka Tymbark z polskich sadow”,
nagrody za przedsigwzigcia z obszaru marketingu doswiadczen i komunikacji mobil-
nej. Najmocniejsza marka napojowa w Polsce. Jubileusz 80 lat Tymbarka. Hasta:
,Zawsze przy Tobie”, ,,Kochaj zycie”, ,,Tymbark naturalnie do positku”. Kampania
,,Z Tymbarkiem zawsze jestes w najlepszym wieku”. Tymbark — gtéwny sponsor naj-
wigkszego w Europie turnieju pitkarskiego dla dzieci —,,Z Podwoérka na Stadion o Pu-
char Tymbarku” zorganizowat konkurs dla wszystkich kibicow. Uczestnicy majg za
zadanie pokaza¢, jak kibicuja swojej druzynie lub ulubionemu pitkarzowi. Doping za-
prezentowa¢ mozna w dowolnej formie — nagrania wideo, zdjgcia lub nagrania audio.
Na najlepsze zgloszenia czekaja nagrody — drony, tablety, bezprzewodowe glosniki
i gadzety kibica (reczniki, torby i pitki). Akcja jest szeroko wspierana w mediach spo-
teczno$ciowych, przez Arkadiusza Milika ambasadora Turnieju ,,Z Podworka na Sta-
dion o Puchar Tymbarku” oraz przez popularnych w sieci influencerow. Wizerunek —
-marka z tradycja”, inne cechy: autentyczno$¢ i blisko$¢. Narzedzia: TV — spoty; druk
— prasa handlowa; eventy, komunikacja czasowa na opakowaniach (okolicznosciowe);
intractive — komunikacja przez media spotecznosciowe, e-mail marketing, SEM/SEO;
handel detaliczny — promocje sprzedazy, merchandising, no$niki POS, video retail-
ment. Budowa wizerunku online nowej marki napojow orzezwiajacych Tymbark Next,

Tymbark
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z uwagi na mtoda grupg odbiorcow, strategia zakladata dziatania w r6znych mediach
online. Final konkursu w postaci interaktywnej gry odbyt si¢ w serwisie YouTube.
W ramach dzialan przeprowadzona zostala wizerunkowa kampania display, wsparta
kampanig oraz komunikacja w mediach spotecznos$ciowych. ,,Studio Tymbark” to ka-
nat dla marki prowadzony przez vlogeréw SKKF, Jdabrawsky i Banshee, mozliwo$¢
publikowania filméw. Do interaktywnego projektu zapraszani beda goscie specjalni,
a widzowie beda mie¢ wptyw na program. Wydarzenie ,,Kapslowe Walentynki”
Grupa Zywiec (15 marek, 34 produkty, 11 styléw picia). Szeroka komunikacja marke-
tingowa. Troska o komunikacj¢ o cechach: legalna, uczciwa, etyczna oraz zgodna
z zasadami odpowiedzialnosci spolecznej. Cele komunikacji: promowanie odpowie-
dzialnej konsumpc;ji alkoholu wsrdd osob petnoletnich; zwrdcenie uwagi na problem
spozywania alkoholu przez osoby niepetnoletnie; promowanie ochrony srodowiska na-
turalnego; pielegnowanie wartosci i ikon waznych dla mieszkancow danego regionu;
identyfikacja spoteczenstwa z marka. ,,Nie lada degustacja” — na stronie internetowej
marki Zywiec mozna znalez¢ konkurs, do wygrania dedykowana szklanka, wystarczy
doda¢ swoje zdjecie podczas degustacji jednego z wariantéw piwnych marki. Zywiec
— meskie granie, komunikacja czasowa na opakowaniach. Akcja ,,Lepiej Zywca” jest
czgsceig kampanii reklamowej prezentujacej wartosci marki, mieszczace si¢ w sformu-
fowaniu ,,polski apetyt na zycie”. Podczas prowadzonych dziatan Zywiec ukazuje
Zywiec swoje nowoczesne, tworcze i wielowymiarowe oblicze. Konsument definiowany jest
natomiast takimi cechami jak energia, ciekawo$¢ $wiata czy odwaga. Konkurs jest tym
samym naturalng konsekwencjg tego, co jest dla Zywca wazne — docenia bowiem kre-
atywno$¢, fantazje, pasje i nieszablonowe podejscie do zycia. Marka Zywiec ma profil
na Facebooku (ponad 400 tys. obserwujacych uzytkownikow), swoja strong interne-
towa: http://www.zywiec.com.pl/, na ktorej m.in. oglaszane sg konkursy, takze profil
na Instagramie, ktory $ledzi go ponad 3,5 tys. uzytkownikow. Najwazniejsza kampania
,,Chce si¢ Z” przygotowana przez firmy Ogilvy & Mather, Gong, Just, Roots PR i Me-
diaVest. W tej kampanii w wyjatkowo lekki i inteligentny sposob marka pokazuje
swoje rozumienie apetytu na zycie, ktorym chce zaraza¢ Polakow. Wyjatkowo cie-
kawy spot sktada si¢ ze scen przedstawiajacych rézne przejawy nienasycenia zyciem,
kazda jest podsumowywana hastem, w ktérym zamiast stow ,,Zywiec” i ,,zycie” znaj-
duje sie litera ,,z”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozyskane informacje umozliwity sformutowanie spostrzezen i wnioskow
o dziataniach komunikacji marketingowej na rzecz badanych marek. Do waz-
nych, zaobserwowanych zjawisk nalezy zaliczy¢: budowanie niepowtarzalnego
wizerunku marki; tworzenie bohatera marki (ang. brand heros), niejako jej ozy-
wianie i uosabianie, co m.in. pozwala wchodzi¢ z nig w relacje; komunikowanie
wartosciowych tre$ci; umiejetne nawiazywanie do aktualnych wydarzen; ukie-
runkowanie form komunikacji marketingowej na wszystkie zmysty adresata
i metodyczne oddziatywanie na niego; wzbudzanie emocji i kreowanie odpo-
wiednich do$wiadczen; cykliczne dostosowywanie form, narzedzi i procedur ko-
munikacji marketingowej do wspotczesnych urzadzen, czy coraz to nowszych
funkcjonalnosci internetu, w tym np. rozwoju mediéw spotecznosciowych i in-
nych mozliwosci komunikowania si¢; nacisk na innowacyjnos¢, kreatywnose,
permanentne zaskakiwanie, inspirowanie, utatwianie zycia; angazowanie cele-
brytow, blogeréw i liderow opinii; respektowanie spotecznej odpowiedzialnosé
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1 zrbwnowazonego rozwoju; realizowanie zintegrowanych kampanii 360 stopni,
w kierunku holistycznej komunikacji marketingowe;j.

Podsumowanie

Przeprowadzone studia literaturowe i badania empiryczne potwierdzity
stusznos¢ tezy, ze w drugiej dekadzie XXI wieku komunikacja marketingowa
silnie zdeterminowana jest nadgzaniem za uwarunkowaniami rynkowymi (w tym
m.in. zmianami w zachowaniach i oczekiwaniach adresatow, postgpem tech-
niczno-technologicznym oraz rozwojem funkcjonalnosci oferowanych w inter-
necie), stad nalezy ja permanentnie usprawnia¢ oraz dostosowywac do oczekiwan
interesariuszy. Metodyczna komunikacja marketingowa na rzecz marki obiektu
rynkowego przynosi wiele korzysci zaangazowanym podmiotom — oferentom,
klientom, internautom i innym interesariuszom. Postep techniczno-technolo-
giczny oraz rozwdj sieci istotnie wptywaja na zachowania nabywcow, w tym
szczegodlnie zakupowe. Konsument digitalny wyposazony w urzadzenia mobilne
w zasadzie ma permanentny dostep do sieci. Ma umiejetnos¢ korzystania z wielu
kanatow komunikacyjnych i zakupowych réwnoczesnie stosownie do sytuacji
oraz uwarunkowan. Ma takze coraz wigksze mozliwosci dzieki popularyzacji
réznorodnych aplikacji. Waznymi determinantami skutecznej komunikacji mar-
ketingowej na rzecz spersonifikowanej marki s3: innowacyjno$¢ w potaczeniu
Z kreatywnos$cig, angazowanie interesariuszy, elastyczno$é, nadazanie za poste-
pem techniczno-technologicznym, cyfryzacja i digitalizacja.

Podsumowujac, w obecnych warunkach rynkowych skuteczna komunikacja
marketingowa na rzecz spersonifikowanej marki to kompleks dziatan adresowa-
nych do umystu, duszy i ciala odbiorcy, ktory reaguje jednocze$nie na wszystkich
poziomach: psychicznym, fizycznym i duchowym.
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Trends in Marketing Communication for Brands — Selected Aspects
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Summary. The article aims at providing an overview of directions in development of
modern marketing communication activities for the brands. The analysis has been fo-
cussed on the following thesis: in the second decade of the 21st century, marketing com-
munication is strongly determined by keeping abreast of market conditions (including,
among other, changes in behaviours and expectations of the target recipients, technical
and technological progress, and development of functionalities offered on-line). Starting
from an outline of marketing communication activities for the brands of market objects,
the article presents current circumstances of their initiation and implementation. Further,
the results of desk research have been presented with a summary of available reports and
studies on the analysed subject. The article also presents the results of the primary re-
search with the use of case analysis methodology.
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