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PROMOCJA MAREK LOKALNYCH PRZEZ FIRMY
FRANCUSKIE NA POLSKIM RYNKU2

Streszczenie

W artykule przedstawione zostang wyniki badan empirycznych dotyczace identyfikacji
charakterystycznych dla marki instrumentow promocji stosowanych przez inwestorow
francuskich, zarzadzajacych w Polsce markami lokalnymi. Analiza wynikéw badan pokazuje, iz
inwestorzy francuscy skupiaja si¢ na regularnej promocji marek lokalnych. Zaprezentowane
zostana najczescie] wykorzystywane instrumenty promocji marki w zaleznosci od rynku i rodzaju
dzialalnoséci badanych firm oraz w zalezno$ci od rodzaju stosowane] strategii marki lokalne;.
Poruszona zostania takze problematyka roli reklamy w promocji marki lokalnej.

Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach marka jest podstawg marketingowej aktywnosci firm.
Marka powinna dotrze¢ do konsumentow i zosta¢ przez nich zaakceptowana. Istotnym
elementem jest wlasciwie przygotowana i przeprowadzona promocja marki z uzyciem
roéznorodnych $rodkow komunikacji, jak reklama, public relations, promocja w migjscu
sprzedazy, organizacja wydarzen markowych, sponsoring, czy promocja poprzez
personel firmy. Wszystkie te elementy pozwalaja nawiaza¢ i prowadzi¢ dialog
z konsumentami poprzez odpowiednio przygotowany proces komunikacji.

Planowanie komunikacji marketingowej marki jako jednego z elementdéw
zarzadzania marketingowego ,o0znacza podejmowanie dzialan zwigzanych ze
zdefiniowaniem sposobow realizacji ustalonych celow marketingowych organizacji
przez zaangazowanie rzeczywistych 1 potencjalnych zasobdw przedsigbiorstwa
w okreslonych warunkach otoczenia marketingowego™”.

Sukces kampanii promocyjnej zalezy od odpowiedniego przygotowania procesu
przekazywania informacji o marce. W procesie przekazywania informacji o marce,
podobnie jak w kazdym akcie komunikacji, musza istnie¢ dwie strony, ktore okresla si¢
jako nadawce i1 odbiorce. Realizacja ich funkcji dokonuje si¢ poprzez informacje,
w  ktorej powinien istnie¢ uchwytny, mozliwy do zwerbalizowania kontekst.

! Magdalena Grgbosz - dr inz., Katedra Integracji Europejskiej i Marketingu Migdzynarodowego, Wydziat
Organizacji i Zarzadzania, Politechnika F.6dzka.

2 Praca naukowa finansowana ze $rodkéw na nauke w latach 2009/2010 jako projekt badawczy.
* M.K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 85.
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Efektywnos¢ przekazu zalezy od tego, czy nadawca postuguje si¢ zrozumialym dla
odbiorcy kodem”.

Polityka komunikacji jest w pelni skuteczna jedynie wtedy, gdy jest dobrze
przygotowana, opracowana i stosowana. Nie mozna stosowa¢ komunikatow zbyt
ogolnych ani zbyt szczegdlowych. Sukces w polityce komunikacji marki gwarantuje
mobilizacja wszystkich os6b zwiagzanych z jej kreowaniem i wykorzystanie wartosci
kluczowych marki’.

Waznym elementem procesu komunikacji marki jest odpowiedni dobor srodka
przekazu i dostosowanie do niego formy i konwencji wypowiedzi. Funkcj¢ srodka
przekazu pelni najczesciej telewizja, ktora wspierajq radio, prasa, plakaty, broszury,
pisma, billboardy, filmy, plyty itp. Rodzaj przekaznika wplywa na dobdr koddw.
Wizualne $rodki przekazu umozliwiaja korzystanie nie tylko z kodu jezykowego, ale
i z kodéw wizualnych, jak obrazy, ikony, logo, kolorystyka, zestawienia przestrzenne,
czy kodow graficznych. Dodatkowo umozliwiaja wprowadzenie innych elementow
wsparcia marki, jak ambasadora marki, bohatera reklamowego czy watku
tematycznego®.

Charakterystyka badan

Gléwnym celem realizowanego projektu naukowego pt. ,,Zarzadzanie portfelem
marek lokalnych przez inwestorow francuskich w Polsce” jest proba kompleksowego
zdiagnozowania i1 zdefiniowania motywow stosowania strategii marki lokalnej,
metodyki zarzadzania markami lokalnymi, w tym zidentyfikowanie instrumentow
wykorzystywanych do promocji marek lokalnych przez inwestoréw francuskich
w Polsce. W ramach projektu okreslono nastgpujace zakresy badan:

a) zakres przedmiotowy — metody zarzadzania portfelem marek lokalnych,

b) zakres podmiotowy — firmy francuskie dzialajace w Polsce,

c) zakres przestrzenny — terytorium Polski,

d) zakres czasowy — badania prowadzone byly w 2009 roku i beda kontynuowane

w roku 2010.

Wybor jako badanej grupy firm francuskich dzialajacych w Polsce wynika z ich
dominujacej pozycji we wspolczesnym srodowisku inwestorow zagranicznych
w Polsce. Material empiryczny do badania wybranych aspektéw zarzadzania markami
lokalnymi przez inwestorow francuskich w Polsce zebrano przy pomocy metody
komunikowania si¢ posredniego z respondentami przy uzyciu techniki ankiety. Ankieta
zostala skierowana do os6b odpowiedzialnych za zarzadzanie markami w firmach, tj.
dyrektorow 1 specjalistow dzialow marketingu — w przypadku duzych i srednich

* R. Jakobson, W poszukiwaniu istoty jezyka, tom 2, Pafistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1989,
s. 81.

° H. Jaoui, F-M. Pons, La communication pratique au service des entreprises, ESF Editeur, Paris 1992,
s. 13.

¢ A. Rylko-Kurpiewska, Komunikacja i reklama, Marketing i Rynek” 2002, nr 11, s. 13-18.
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przedsigbiorstw oraz dyrektorow i prezesow matych firm. Forma badan miala charakter
ankiety mailowej, wysylanej przy pomocy poczty elektronicznej do firm francuskich
dziatajacych w Polsce, w pazdzierniku i listopadzie 2009 roku.

Lista przedsigbiorstw francuskich zostata opracowana samodzielnie przez autorke
w lipcu i sierpniu 2009 roku. W oparciu o dane Ambasady Francji w Polsce, dane
Francuskiej Izby Przemystowo-Handlowej w Warszawie, opracowan Francuskiej Misji
Ekonomicznej i polskiej sekcji francuskiej Rady ds. Handlu Zagranicznego oraz danych
Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych, autorka zidentyfikowala 802
firmy z kapitalem francuskim powyzej 40%, funkcjonujace w Polsce. Autorka
przeprowadzila analiz¢ portfela markowego tych przedsigbiorstw i zidentyfikowala
115 firm posiadajacych marki lokalne. Do tych firm zostal wystany kwestionariusz
ankiety. Uzyskano odpowiedzi od 60 przedsigbiorstw, co stanowi 52% ankietowanych.

Wisrod ankietowanych firm ponad 43% prowadzi dziatalnos¢ na rynku ,,business to
business”, oferujac produkty i ustugi klientom biznesowym, 38,3% kieruje swojgq oferte
do klientdéw indywidualnych, a 18,3% dziala w obu sektorach. Badane firmy prowadzg
rozne rodzaje dziatalnosci. Posrdd ankietowanych jednostek 55% zajmuje sig
dzialalnoscia produkcyjna, 18% dzialalnoscig handlowa, a 47% dziatalnoscia ustugowa.
20% respondentéw dziala w dwoch obszarach, prowadzac badz dzialalnose
produkcyjno-uslugowa, badz tez ustugowo-handlowa. Taka struktura byta oczekiwana,
gdyz badania pilotazowe pokazaly, ze marki lokalne nalezg przede wszystkim do firm
zajmujacych si¢ produkcja. Przebadane firmy francuskie charakteryzujq si¢ rdézna
strukturq zatrudnienia. Powyzej 100 pracownikoéw jest zatrudnionych w  59%
ankietowanych firm, z czego najwigkszg grupg stanowig firmy zatrudniajace od 100 do
499 pracownikow (33%). Az 18% badanych firm zatrudnia powyzej 1000 osdéb. Wynika
to z faktu, iz ponad 50% ankictowanych firm to firmy produkcyjne. 23%
przedsigbiorstw zatrudnia od 10 do 49 oséb, od 50 do 99 pracownikow zatrudnionych
jest w 10% jednostek, a ponizej 9 pracownikéw ma 7% firm. Wérod badanych firm
ponad polowa reprezentuje przemyst, zardbwno spozywczy (najczesciej mleczarski
i drobiowy), maszynowy, jak i inne galezie. Kilku przedstawicieli ma branza
budowlana, sektor sieci detalicznych i sektor bankowy. Wsrdd ankietowanych znajduja
si¢ takze firmy z sektora telekomunikacyjnego, energetycznego, ubezpieczeniowego
oraz papierniczego.

Marki lokalne w portfelach markowych firm francuskich
w Polsce

Ankietowane firmy oprocz strategii marki lokalnej najczesciej realizuja w Polsce
strategic marki miedzynarodowej (32%) oraz globalnej (20%). Euromarki posiada
w swoim portfelu 15% badanych firm, natomiast marki glokalne (globalno-lokalne)
tylko 5%. Silna pozycja marek migdzynarodowych i globalnych obok marek lokalnych
swiadczy o checi poszerzenia oferty przez inwestorow francuskich, ktoérzy obok
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znanych i silnych marek funkcjonujgcych na rynkach zagranicznych wprowadzajg do
portfela marki lokalne (rys.1).

Rys.1. Struktura portfela merkowego badanych firm
Zr6dto: ogpracowenie na podstawie badan whasnych.

Struktura portfela markowego ankietowanych firm i niewielka liczba firm
posiadajacych marki inne anizeli lokalne wynika takze z przyjetej strategii marki. 62%
ankietowanych przedsiebiorstw realizuje w Polsce strategie marki firmy, w stosunku do
38% realizujgcych strategie marki produktu lub marki gamy. Strategie marki produktu
lub gamy realizujg przede wszystkim firmy dzialajagce na rynku B2C (70% z nich).
Tylko 22% z nich wykorzystuje strategie marki firmy. Sytuacja ksztattuje sie odwrotnie
w przypadku firm dziatajgcych na rynku B2B, ktére w przewazajacej wiekszosci
realizujg strategie marki firmy (96%). Wiele z nich posiada w portfelu markowym kilka
lokalnych marek firm, funkcjonujacych na rynkach réznych miast. Takg strategie
wybraty miedzy innymi firmy dziatajace w sektorze energetycznym czy ochrony
Srodowiska. Firmy opierajace sie na jednej lub kilku silnych lokalnych markach firm
czerpig korzysci z wartosci marki oraz pozytywnego nastawienia klientéw dobrze
oceniajgcych firme.

Ponad potowa ankietowanych firm posiada w swoim portfelu markowym tylko
jedng marke lokalng. 32% firm ma od 2 do 5 marek lokalnych, 8% od 6 do 10, a tylko
5% posiada wiecej anizeli 10 marek lokalnych. Jedng marke lokalng posiadajg przede
wszystkim firmy realizujgce strategie marki firmy (81% tych firm), ale takze 13% firm
realizuj gcych strategie marki produktu, ktdre obok marki lokalnej posiadaja w portfelu
marki miedzynarodowe, globalne, euromarki lub marki glokalne. 19% firm
realizuj gcych strategie marki firmy posiada w portfelu od 2 do 5 marek lokalnych. Sato
marki  firm nalezagcych do francuskich grup z sektora energetycznego
i ochrony $rodowiska. 52% firm zarzadzaj gcych markami produktéw posiada od 2 do 5
marek lokalnych, 22% od 6 do 10 marek lokalnych, a 3% tych firm powyzej 10 marek
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lokalnych. Zadna z firm realizujacych strategie marki firmy nie posiada wiecej niz
5 marek lokalnych w portfelu.

Jedng marka lokalng zarzadzajg przede wszystkim firmy funkcjonujace na rynku
B2B (88%). Zadna z firm kierujacych oferte do klientéw biznesowych nie posiada
w portfelu wiecej anizeli 5 marek lokalnych. Ponad 80% firm z sektora B2C posiada
w portfelu wiecej niz 2 marki lokalne. Wynika to z realizowanej przez nie strategii
marki produktu i dywersyfikacji marek.

Wyniki badan pokazujg takze strukture portfela marek lokalnych nalezacych do
firm francuskich dziatajacych w Polsce. Wbrew oczekiwaniom ankietowane firmy
francuskie nie wykorzystujg jedynie znanych marek lokalnych, przejetych w wyniku
zakupu marek lub firm polskich, ale postugujg sie takze nowymi markami lokalnymi,
stworzonymi przez siebie lub tez zakupionymi - rys. 2,

Rys. 2. Struktura portfela marek lokalnych badanych firm
Zrédto: opraconenie na podstawie badar whasnych.

42% badanych firm francuskich weszto w posiadanie marki lokalnej poprzez zakup
znanej od lat polskiej marki o ugruntowanej pozycji na rynku i dysponujacej duzym
kapitatem. 40% firm przejeto mato znane marki lokalne. Az 40% firm stworzyto
i wprowadzito na rynek polski nowe marki lokalne, z czego 8% wykreowato marki,
ktore w dniu dzisiejszym charakteryzuja sie wysokim kapitatem i silng pozycja na
rynku, a 37% posiada jeszcze mato znane marki lokalne, stworzone przez wtasna firme.

Instrumenty promocji marek lokalnych

Promocja marki jest, wedtug ankietowanych, istotnym elementem pozwalaj acym
zdoby¢ zaufanie klientéw i umocnié¢ poszczegdlne elementy kapitatu marek lokalnych.
Badane firmy francuskie zwykle planuja kampanie promocyjne marek lokalnych
w polskich oddziatach, jednak az jedna trzecia ankietowanych firm opiera dziatania
promocyjne na doswiadczeniach francuskich, dostosowujac je do potrzeb polskiego
rynku (rys. 3). Taka strategie realizujg przede wszystkim firmy posiadajace w portfelu
markowym w Polsce inne marki, na przyktad marki globalne, miedzynarodowe czy
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euromarki. Doswiadczenia francuskie wykorzystywane sg zwykle przez duze firmy,
kierujace oferte do klientow indywidualnych i dziatajace na wielu rynkach
europejskich.

Rys.3. Planonanie dziatart 2wigzanych z promocja merek lokalnych w Polsce
Zrédho: opraconanie na podstawie badari whasnych.

Do najczesciej wybieranych instrumentéw promocji marek lokalnych nalezy
- wedlug ankietowanych firm - promocja w miejscu sprzedazy i w firmie. Taka
odpowiedz wskazato az 95% firm. Rdwnie popularnym narzedziem jest Internet.
Do promocji marek lokalnych wykorzystuje go 85% badanych firm francuskich. Firmy
opieraj g promocje gtéwnie na wiasnych stronach internetowych, ale wykorzystuja tez
maile do Klientow oraz reklame na innych portalach. Istotnym czynnikiem
wzmacniaj gcym promocje marek lokalnych jest takze promocja poprzez personel firmy
(77%) oraz reklama w mediach (73%). Ponad potowa firm promuje marki lokalne,
wykorzystujac dziatania w ramach public relations, organizacje wydarzen markowych
oraz uczestnictwo w targach (rys. 4).

Rys. 4. Instrumenty wykorzystywene do promocji merek lokalnych
Zrédho: opraconanie na podstawie badar whasnych.
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Sposdéb promocji zalezy oczywiscie od rodzaju klientow. Ankictowane firmy
dzialajace na rynku B2C do promocji marek lokalnych wykorzystuja promocj¢
w miejscu sprzedazy i w firmie, reklam¢ w mediach oraz Internet. Firmy kierujace
oferte do klientow indywidualnych starajq si¢ dotrze¢ do jak najwigkszej liczby
klientow, dlatego ich wybdr pada przede wszystkim na instrumenty umozliwiajace
powszechng promocj¢ marek lokalnych, ktore sa stworzone z mysla o konsumencie
polskim. Z kolei firmy funkcjonujace na rynku B2B, planujac promocj¢ posiadanych
marek lokalnych, duzy nacisk klada na uczestnictwo w targach. Glowna rolg
w promocji marek lokalnych odgrywa w ich przypadku takze promocja marki poprzez
personel firmy oraz promocja w miejscu sprzedazy i w firmie. Firmy te cz¢sto posiadaja
marki, ktérych zasigg jest ograniczony do konkretnego regionu Polski (jak w przypadku
firm z branzy energetycznej czy ochrony Srodowiska). Ograniczenia geograficzne oraz
mnigjsza liczba klientow sprawiaja, iz personel firmy jest chetnie wykorzystywany do
promocji marek w danym regionie.

Ankietowane firmy produkcyjne promuja marki lokalne w Polsce poprzez
promocje w miejscu sprzedazy lub w firmie, strony internetowe oraz reklame
w mediach, natomiast firmy uslugowe i handlowe wykorzystuja do promocji przede
wszystkim Internet, istotng rolg odgrywa takze personel firmy, co jest konsekwencja
charakteru ich dzialalnosci.

Wybér instrumentdow promocji marek zalezy w duzym stopniu od rodzaju
posiadanej marki lokalnej. W zaleznosci od sposobu pozyskania marki firmy
kontynuujgq wezesniej realizowang promocj¢ marki, planuja wlasne kampanie lub tez
— w przypadku stworzenia wlasnej marki lokalnej — od podstaw buduja kapital marki
poprzez jej promocj¢ —rys. S.

Na reklamie w mediach promocj¢ opieraja wszystkie badane firmy posiadajace
znane od lat, stworzone przez siebie marki lokalne. Swiadczy to o duzym znaczeniu
reklamy, ktora umozliwila inwestorom francuskim wprowadzenie na rynek marki
lokalnej 1 zdobycie sympatii konsumentéw. Reklama jest takze czgsto wykorzystywana
przez firmy, ktdre przejely znane marki polskie oraz stworzyly wlasne marki lokalne,
ktére nie sg jeszcze znane na rynku. Podobnie jak w przypadku reklamy takze
sponsoring jest narzedziem stosowanym przez wszystkie ankictowane firmy,
posiadajace znane od lat, stworzone przez siebie marki polskie. Francuscy inwestorzy
wspomagaja akcje o roznym charakterze (przede wszystkim sportowe) na poziomie
regionalnym, pragnac podkresli¢ lokalny charakter posiadanych marek. Co ciekawe,
tylko nieco ponad polowa firm, ktore przejely znane marki lokalne, oraz jedna trzecia
firm posiadajacych malo znane marki lokalne, zdecydowala si¢ na wybor sponsoringu.
W ich przypadku najczesciej kontynuowane sq dzialania poprzednich wtascicieli marki,
cho¢ firmy francuskie podejmujq takze wlasne inicjatywy. Podobna sytuacja ma miejsce
w przypadku mecenatu — tu rowniez przewazaja firmy, ktére stworzyly silne
i rozpoznawane marki lokalne. Wykorzystanie sponsoringu i mecenatu przez firmy,
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ktore osiagnety sukces na polskim rynku marek lokalnych, $wiadczy o wzroscie
znaczenia tych narzedzi, czesto niedocenianych przez firmy polskie.

inne
programy lojalnosciowe

marketing bezpo$redni

mecenat spoteczny,
kulturalny, naukowy

uczestnictwo w targach

promowanie marki poprzez
personel firmy

sponsoring

public relations

organizacjawydarzen
markowych

reklamawmediach

strony www

promocj aw miejscu
sprzedazy i w firmie

Rys. 5. Instrumenty wykorzystywene do promocji merek lokalnych w zaleznosci od rodzaju merki
Zr6dto: opracowenie na podstawie badan whasnych.

Organizacja wydarzeri markowych to domena francuskich inwestoréw. Tego typu
imprezy sa bardzo popularne we Francji, stad zapewne ich wykorzystanie przez firmy
kreujace na rynku polskim marki lokalne. W celu umocnienia pozycji wtasnej i znanej
marki lokalnej ankietowane firmy czesto decydujg sie na podjecie dziatarh w ramach
public relations. To wiasnie ta grupa wybiera czesSciej od innych mato popularne
programy lojalnosciowe.
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Reklama w promocji marek lokalnych

Jednym z cze¢sciej stosowanych narzedzi komunikacyjnych jest reklama. Reklama
to ,,forma komunikacji przekazujaca informacje o docelowym pozycjonowaniu marki.
Eksponujac kluczowe elementy wizerunku, przyczynia si¢ do zapewnienia marce
trwalej pozycji na rynku. Reklama jest tylko jednym z instrumentéw marketingowego
wsparcia. Wspomaga tworzenie wizerunku marki, ale nie moze by¢ traktowana jako
wylaczny instrument stuzacy do tego celu. Podobnie jak pozostate narzedzia musi by¢
podporzadkowana koncepcji pozycjonowania marki”’. W zarzadzaniu marka reklama
ma dwa podstawowe zadania®:

—  budowaé $wiadomo$¢ marki,

— wiaza¢ nazwe i pozostale elementy marki ze skojarzeniami, ktére zlozq si¢ na

docelowy wizerunek marki.

Wedlug J.F. Variot, reklama ma na celu wplywaé na kreowanie wizerunku marki’

(1ys. 6).

ukazanie warto$ci

przekaz informacji
reprezentowanych

0 marce
— przez marke
umocnienie
elementéw marki
w $wiadomosci
konsumentow
zapewnienie
- - rozpoznawalnosci
pozycjonowanie
marki
poréwnanie .
z markami gwarancja
. . ochodzenia
konkurencyjnymi P

Rys. 6. Rola reklamy w kreowaniu wizerunku marki
Zrodlo: opracowanie na podstawie: J.F. Variot, La marque postpublicitaire, Village Mondial, Paris 2001,
s. 78-81.

Rola reklamy jest przekonanie jak najwigkszej liczby konsumentéw o wyzszosci
marki oraz stworzenie wyrazistego, atrakcyjnego wizerunku marki. Inwestowanie
w reklam¢ budujaca $wiadomos¢ spontaniczng marki jest wskazane w przypadku
rynkow nowych i marek innowacyjnych. Reklama moze by¢ wykorzystywana do
kreowania badz modyfikowania postaw konsumentéw wobec marki w przypadku marki

7J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzadzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 207.
8 Ibidem.
® I.F. Variot, La marque postpublicitaire, Village Mondial, Paris 2001, s. 78-81.
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nowej. W sytuacji marek od dawna funkcjonujgcych znaczenie reklamy
w modyfikowaniu postaw nabywcy w pozadanym Kierunku jest znacznie ograniczonel0

Ankietowane firmy francuskie najczesciej wykorzystujg ulotki i foldery reklamowe
(82%)), reklame zewnetrzng (70%) oraz reklame w prasie (68%). Poprzez reklame firmy
zdecydowanie podkreslajg lokalny charakter marki oraz odwotujg sie do polskiej
tradycji, solidnosci lub pomystowosci. Stosunkowo niewielka grupa (38%) decyduje sie
na reklame w portalach internetowych, opierajac wirtualng promocje przede wszystkim
na wiasnych stronach internetowych. Najrzadziej wykorzystywana jest reklama radiowa
i telewizyjna, przede wszystkim ze wzgledu na wysoki koszt, ktdry ankietowani
wymieniali jako wade zarzadzania markami na rynku polskim (rys. 7).
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reklamaw Internecie
reklamaw prasie
reklamazewnetrzna

ulotki, foldery
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Rys. 7. Wykorzystywaene formy reklamy nmarek lokalnych
Zrédto: opracowenie na podstawie badan whasnych.

Nalezy podkresli¢ wptyw reklamy marki na jej komunikacje i w konsekwencji na
zachowanie konsumenta. Reklama uwypukla marke, a nie produkt, pomaga tworzy¢
wiez z konsumentem. Ton i styl marki przedstawiony w reklamie wptywaja nie tylko na
jej wizerunek i ,,0sobowos¢”, ale takze pozwalajg podkresli¢ jej pochodzenie
i zaakcentowa¢ lokalny charakter. Reklama pozwala uwypukli¢ wszystkie elementy
marki, zardwno jej sktadniki wizualne: logo, kolorystyke, symbol, forme graficzna, jak
i pozostate elementy: slogan, wartosci i jej ,,0s0bowos¢”.

Podsumowanie

Waznym elementem w strategii kazdej firmy jest promocja marki. Istnieje wiele
sposobéw komunikowania sie z otoczeniem. Wyrézniamy komunikacje medialna,
wykorzystujgcg reklame w prasie, telewizji, radiu, kinie, czy coraz bardziej popularng
reklame w Internecie oraz komunikacje poza mediami. Ta ostatnia realizowana jest
poprzez sponsorowanie wydarzen sportowych i telewizyjnych, mecenat sztuki,

DJ. Kall, Czy sita merki zalezy od reklamy?, ,Marketing w Praktyece” 2002, nr 7, s. 7-10.
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uczestnictwo w targach, kontakty z prasa czy marketing bezposredni. Firma moze si¢
takze komunikowa¢ z klientami, wykorzystujac promocj¢ w migjscu sprzedazy
i poprzez pracownikow firmy. Kazdy z tych sposobow ma na celu zdobycie
zainteresowania i przychylnosci otoczenia wobec marki. Przygotowanie kampanii
promocyjnej wymaga wiele pracy ze strony wszystkich pracownikéw firmy. Nalezy
przede wszystkim zdefiniowa¢ wizerunek marki, a nastgpnie okresli¢c adresatow
kampanii, jej cele, ksztalt i budzet.

Promocja marki pozwala podkreslac jej ,,osobowos¢”, wartosci, wizerunek oraz
zaakcentowac¢ pochodzenie i lokalny charakter. Poprzez kampanie promocyjne marka
pozwala takze urzeczywistnia¢ misj¢ firmy. Ankietowane firmy francuskie zwykle
planuja kampanie promocyjne marek lokalnych w polskich oddziatach, jednak az jedna
trzecia ankietowanych firm (zwlaszcza posiadajacych w portfelu inne marki) opiera
dzialania promocyjne na doswiadczeniach francuskich, dostosowujac je do potrzeb
polskiego rynku.

Do najczgsciej wybieranych instrumentéw promocji marek lokalnych nalezy
— wedlug ankietowanych firm — promocja w miejscu sprzedazy i w firmie, Internet,
promocja poprzez personel firmy oraz reklama w mediach. Sposdb promocji zalezy
oczywiscie od rodzaju klientow i charakteru dzialalnosci firmy, ale przed wszystkim od
rodzaju stosowanej marki lokalnej. Analiza wynikéw badan wyraznie pokazuje
szczegodlne znaczenie promocji marki dla firm francuskich, ktére stworzyly wlasne
marki lokalne o wysokim kapitale i zdobyly zaufanie klientow.

PROMOTION OF LOCAL BRANDS
BY FRENCH COMPANIES ON THE POLISH MARKET

Summary

This paper presents the results of empirical studies on the identification of marketing
communication instruments particular to local brands and used by French investors in Poland.
Analysis of the results reveals that French investors pay attention to regular local brand
promotion. The most often used instruments of local brand promotion are presented, taking into
consideration type of market, type of companies’ activities and type of local brands. The problem
of the role of advertising in local brand promotion is also presented.



