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Streszczenie

Jednym z podstawowych elementéw komunikacji marketingowej jest marka. W komunikacji
marketingowej zwigzanej z marka zachodza zmiany. Istotnym zjawiskiem jest stosowanie, obok
marki, takze elementéw wsparcia marki. Badania analizujace reklamy prasowe w ogolnopolskich
tygodnikach i dziennikach potwierdzaja, Ze jest to fakt o istotnym znaczeniu. Sformutowano pigé
podstawowych modeli komunikacji marketingowej zwiazanej z marka, w tym model zawierajacy
elementy wsparcia marki.

Wstep

Nastgpstwem dynamicznych zmian w sferach technologicznej, rynkowej,
spolecznej jest ewolucja procesdOw komunikacji marketingowej. Rozwoj dotyczy
zarowno wykorzystywanych $rodkéw komunikowania si¢, jak i metod oraz sposobow
na przekazywanie informacji i skuteczne oddzialywanie na odbiorcow.

Postep technologiczny sprawil, ze w stosunkowo krotkim czasie rozwingly sig,
wczesniej nieznane, mozliwosci przesylu informacji za pomoca medidw
elektronicznych: internetu, telefonii komoérkowej, telewizji cyfrowej. Zroznicowana
reklama na stronach www, komunikaty przesylane poczta elektroniczng e-mail,
komunikatory internetowe, komunikaty przesylane za pomocg sms-Ow stanowig dzi$
istotne kanaly przekazu informacji marketingowej. O ich atrakcyjnosci decyduja przede
wszystkim niskie koszty, powszechnos¢ uzytkowania urzadzen komunikacji
elektronicznej, jak komputery stacjonarne i przenosne, multimedialne telefony
komorkowe ale takze mozliwos¢ ukierunkowanie przekazu do konkretnych grup
odbiorcow, a czasami wrecz do konkretnego indywidualnego odbiorcy.

Zmiany rynkowe dotycza wielu obszardéw, a do najwazniejszych nalezy zaliczy¢
przesunigcie si¢ czynnikow decydujacych o przewadze konkurencyjnej z tych twardych
na migkkie, zwigzane glownie z potencjalem intelektualnym, globalizacj¢ ksztattujaca
nowe uwarunkowania konkurencji w skali migdzynarodowej, a takze integracje
regionalng okreslajaca nowy wymiar zachowan rynkowych =zaré6wno dla
przedsiebiorstw jak i konsumentow.

Zmiany spoleczne zwigzane sa z silnymi i dynamicznymi przeobrazeniami
wspolczesnych  spoleczenstw. Te przeobrazenia ksztaltuja nowe jakosciowo
spoleczenstwa, tak roézne od tych, ktére znamy jeszcze nawet z kofica XX wieku.
Te obecne, nazywane spoleczenstwem XXI wiceku, szybko ewoluuja w kierunku
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spoleczenstwa wiedzy. Wzrost wyksztalcenia, swobodny dostgp do informacji,
zindywidualizowanie postaw, takze konsumenckich, dostgp do produktéw i ustug bez
barier terytorialnych, zanikanie tradycji regionalnych czy narodowych na rzecz
zunifikowanego stylu zycia prowadzq do okreslenia zupelnie nowej charakterystyki
spoteczenstwa poczatku XXI wieku.

Na te zmiany musi rowniez odpowiedzie¢ komunikacja marketingowa. W zasadzie
juz dokonala si¢ zasadnicza zmiana w sferze naukowej, kiedy dokonano
przeformulowania pojecia okreslajacego podejmowanie wyzwan i dziatan zwigzanych
z ta funkcjqa w przedsicbiorstwie i innych organizacjach. Tradycyjnie rozumiana
promocja jest wypierana przez pojecie komunikacji marketingowej, w ktorej podkresla
si¢ dwukierunkowos¢ przeplywu informacji, a wiec nawigzywanie dialogu migdzy
nadawcg i odbiorca, w miejsce dotychczasowego gldéwnie monologu promocyjnego
od nadawcy do odbiorcy. To powoduje, ze tradycyjny zbior instrumentdw promocji
ulega réwniez zmianom w kierunku rozszerzenia wachlarza mozliwych sposobow
docierania do docelowego odbiorcy i oddzialywania na niego.

Jedng z wazniejszych zmian jest coraz czestsze wykorzystywanie w komunikacji
marketingowej elementow wsparcia marki, obok marki produktu, ustugi czy firmy
(organizacji). Nadawcy komunikatow marketingowych odwolujg si¢ tym samym
do nowych wartosci, nie bedacych pochodna, ani nie zwigzanych bezposrednio
z tozsamoscia swojej marki. To odwolywanie si¢ do zewngtrznych, uniwersalnych
wartosci jest podyktowane korzysciami plynacymi z takich dziatan w zakresie
skutecznosci oddzialywania na odbiorcéw. Korzysci te wynikajq z efektu migracji
wartosci z elementow wsparcia marki na marke¢ produktu, ushugi, firmy i w efekcie na
produkt, ustuge czy samg firmg. Artykul jest poswigcony modelowi komunikaciji
marketingowej marki ze szczegdlnym uwzglednieniem elementow wsparcia marki.

Komunikacja marketingowa a marka

Komunikacja marketingowa, zwana tez promocja, stanowi czwarty, podstawowy
instrument marketingowy ksztaltujacy oferte¢ przedsigbiorstwa lub organizacji
przedstawiang  rynkowi.  Obecnie  rozumiana komunikacja  marketingowa,
w przeciwienstwie do tradycyjnie rozumianej promocji, przyjmuje charakter dialogu
z rynkiem charakteryzujac si¢ dwustronnym przepltywem informacji.

Komunikacja marketingowa powinna by¢ interaktywnym dialogiem migdzy
przedsigbiorstwem czy instytucjq a ich otoczeniem zewnetrznym i wewngtrznym®.
Komunikacja marketingowa, skladajac si¢ na kompozycje marketingu-mix,
w znacznym stopniu okresla szanse odniesienia sukcesu na rynku przez oferowany
produkt lub ustuge.

Na komunikacj¢ marketingowq sklada si¢ zbidr zrdéznicowanych instrumentow
oddzialywania na odbiorcéw. Sa to instrumenty komunikacji marketingowej (promocji).
Nie ma jednoznacznosci co do liczby tych instrumentéw; niektérzy autorzy stoja na
stanowisku uznawania za instrumenty promocji tylko klasyczne formy, inni posuwaja
si¢ dalej dodajac do zbioru nowe, wykorzystujace nowe srodki przekazu lub po prostu
na tyle odmienne od pigciu klasycznych, ze warte odmiennego zaklasyfikowania.
Do klasycznych instrumentow zalicza sig:

— sprzedaz osobista,

* Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody. Red. B. Szymoniuk. PWE, Warszawa 2006, s. 16.
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— reklame,

— promocje sprzedazy,

—  public relations,

— marketing bezposredni,
bedace nicjako klasycznym kanonem promotion-mix. Chociaz 1 tutaj nie ma
jednoznacznosci, gdyz w literaturze przedmiotu mozna spotkaé si¢ z réznymi zbiorami
tych instrumentéw. Na ogdl sa to zbiory od trzech do pigciu elementdw, przy czym ten
pelny, pigcioelementowy podaje m.in. Ph. Kotler.

Jednak jak wczesniej zauwazono, postgp dokonuje si¢ takze w komunikacji
marketingowej, gdzie rézni autorzy zauwazyli potrzebg¢ wyrdznienia takze innych
instrumentéw. Charakterystycznym instrumentem komunikacji marketingowej bedzie
z pewno$cia marketing szeptany (poczta pantoflowa), ktory nie jest wynalazkiem
XXI wieku, lecz zostal na nowo ,,odkryty” jako niezwykle istotny, cho¢ nieformalny
kanal przeplywu informacji i opinii, majacy duzy wplyw na ksztaltowanie postaw
konsumenckich.

Do innych instrumentow, zgodnie koncepcjaq rozszerzenia zbioru promotion-mix,
mozna zaliczy¢:

— opakowanie,

— merchandising,
ktére beda instrumentami zwigzanymi z wykorzy stywaniem kanatow handlowych,

— targii wystawy,

—  sponsoring,

—  specjalne wydarzenia,
ktore bedg instrumentami zwigzanymi z réznymi wydarzeniami i imprezami,

— system calosciowej identyfikacji,

— zarzadzanie marka,
ktére beda instrumentami zwigzanymi z tozsamosciq i wizerunkiem oraz instrumenty
oparte o nowe media elektroniczne takie, jak:

—  strony www,

—  poczta elektroniczna e-mail,

—  komunikatory internetowe.

Wykorzystanie marki (chociaz sama marka w zbiorze wystegpuje jako oddzielny
instrument) przewija si¢ praktycznie w kazdym pozostalym instrumencie komunikacji
z rynkiem. Pojawianie si¢ komunikatow marketingowych na rynku bez oznaczania
markg moze wynika¢ z dwoch powodow: pierwszym jest stosowanie strategii
bezmarkowej, a drugim celowe dzialanie nadawcy komunikatu marketingowego, ktdre
ma na celu wzbudzenie wzmozonego zainteresowania tresciami marketingowymi
nicoznaczonymi marka; w wielosci reklam z markami taki komunikat wyrdznia si¢ od
innych wzbudzajac zainteresowanie, czego tak naprawde dotyczy.

Bardzo rzadkie sa juz obecnie przypadki, gdy stosuje si¢ strategi¢ bezmarkowa.
Takie produkty, ktore wczesniej powszechnie byly bezmarkowe, obecnie sa juz
oznaczane marka, ktora pozwala im uczestniczy¢ w konkurencyjnej grze rynkowe;.
Papier toaletowy, kawa i herbata sprzedawane z workdw, soki owocowe posiadaja
obecnie czg¢sto bardzo silne marki, chroniace ich pozycje rynkowe przed konkurencja.
Do produktéw bezmarkowych nalezg jeszcze najczesciej plody rolne, produkty sypkie,
ale i one coraz czgsciej sq oferowane pod konkretng marka, np. ryz, fasola, jabtka,
wegiel, mial, koks.
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Przyczynami nieoznaczania markq bywaja zwykle nikla lub Zadna wartos¢
emocjonalna produktu, przy jednoczesnych niewielkich mozliwosciach roéznicowania
wartosci funkcjonalnej, albo mozliwos¢ oferowania produktu po niskich cenach
uzyskiwanych dzigki redukeji kosztow lansowania marki’.

Konsument dokonujac zakupu produktu lub ushugi nabywa zbior korzysci, jakie
zawiera oferta przygotowana przez producenta. Skladajq si¢ na niq elementy materialne
i niematerialne, fizyczne, uzytkowe, ekonomiczne i emocjonalne. Marka jest jednym
z tych elementéw. Pod pojeciem marki, w postaci symbolicznej, kryje si¢ zbior wartosci
i uzytecznosci jakich konsument spodziewa si¢ po zakupie. Marka symbolizuje
obietnicg, mowi, czego mozna si¢ spodziewa¢ od danego produktu, ustlugi czy
przedsigbiorstwa’. Marka jest tez oferta pochodzacq ze znanego zrédla®. Nabywca
kierujac si¢ marka upraszcza takze sposob dokonywania wyboru. Dzigki stosowaniu
marek klienci maja utatwione zadanie w interpretacji, przechowywaniu i przetwarzaniu
duzych ilosci informacji o produktach®.

Z kolei elementy wsparcia marki mozna zdefiniowa¢ jako wszystkie elementy
szewnetrzne” w o stosunku do marki, ktére sa wykorzystane dla silnigjszego
oddzialywania marki na kupujacych’, a ich charakterystyka jest to. ze majq posredni
zwiagzek z marka, jej atrybutami, a poza tym czgsto majg charakter uniwersalny,
co oznacza, iz ten sam element wsparcia moze by¢ wykorzystany przez wiele roznych
marek®,

Tradycyjnym i powszechnym instrumentem komunikacji z rynkiem jest reklama
prasowa, dzigki ktérej nadawcy moga dotrze¢ z komunikatami marketingowymi
do takiej grupy odbiorcow, jaka jest charakterystyczna dla danego dziennika czy
czasopisma. W ten sposdb mozna okresli¢ docelowa grupe odbiorcéw i dotrze¢ do nich
wykorzystujac pras¢ jako nosnik przekazu marketingowego. Poza tym prasa ma
ugruntowana od dawna pozycje jako jeden z najwazniejszych srodkéw komunikowania
sie przedsi¢biorstw z rynkiem. Cho¢, jak wspomniano na wstepie, dynamiczne zmiany
i tutaj majqa miejsce. Internet w ostatnich kilku latach przebojem zdobywa rynek
reklamowy i coraz wigksza czgs¢ budzetéw na promocj¢ nadawcy reklam przeznaczaja
na to nowe medium, uszczuplajac je jednoczesnie w tradycyjnej prasie.

Badania komunikatébw marketingowych ze wzgledu
na obecnosé¢ elementéw wsparcia marki

Badania reklam prasowych ogélnopolskich dziennikéw 1 tygodnikéw opinii
postuzyly do identyfikacji zjawiska stosowania eclementéw wsparcia marki oraz
wytypowania podstawowych modeli komunikacji marketingowej zawierajacej roézne
konfiguracje marki/marek. Badanie te przeprowadzono zatem pod katem wystepowania
elementow wsparcia marki.

Analizie poddano reklamy prasowe (komunikaty marketingowe), ktére znalazly si¢
w miesigcu pazdzierniku 2008 roku w czterech ogolnopolskich tygodnikach opinii:

3 7. Altkorn: Strategia marki. PWE, Warszawa 2001, s. 55.

4 H. Pringle, W. Gordon: Zarzqdzanie markq. Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2008, s. 23.

* Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wyd. Gebethner i Ska, Warszawa 2005, s. 11.

5 G. Urbanek: Zarzqdzanie markq. PWE, Warszawa 2002, s. 75.

7 1. Kall: Tozsamosé marek nalezqcych do sieci detalicznych, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003,
s. 48.

8 Ibidem, s. 68.
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Whprost, Polityce, Newsweeku oraz Przekroju, a takze w drugiej polowie tego miesiaca
w trzech ogolnopolskich dziennikach: Rzeczpospolitej, Dzienniku Polska Europa Swiat
oraz Gazecie Wyborczej. Analizie poddano ogloszenia reklamowe zamieszczone na
ogolnopolskich stronach redakcyjnych, zawierajace na ogédt elementy graficzne
(mozliwos¢ uzycia logo). Nie badano ogloszefi drobnych, zawierajacych jedynie krotki
tekst, zamieszczonych na stronach przeznaczonych pod drobne ogloszenia prasowe.
W przypadku Gazety Wyborczej nie badano dodatkow lokalnych, lecz strony
redakcyjne ogélnopolskie tak, jak w dwoch pozostatych dziennikach.

W wyniku analizy reklam prasowych w wymienionych tygodnikach i dziennikach
wyodrgbniono trzy kategorie reklam. Pierwsza byla kategoria reklam zamieszczonych
przez zewngtrznych reklamodawcoéw, a wige producentow i ustugodawcoOw réznych
branz. W reklamach tych wystgpowaly marki handlowe tych podmiotdéw oraz inne
sktadniki. Drugg kategoria byla wspolna okazjonalna akcja wielu podmiotéw. W tych
reklamach pojawialy si¢ marki wielu podmiotow, a reklamy te dotyczyly roznych
wydarzen np. koncertu muzycznego, wydania plyty, ksiazki itp. Trzecig kategorig
reklam stanowily reklamy wlasne tygodnikdw i dziennikdéw. Istotng kategoria z punktu
widzenia celu badania byla kategoria pierwsza, pozostale dwie nie byly istotne z punktu
widzenia celu przeprowadzonego badania.

Lacznie w tym czasie w czterech tygodnikach i trzech dziennikach pojawily si¢
1643 reklamy prasowe na stronach redakcyjnych. Z tego 966 stanowily reklamy
zamieszczone przez producentdw i ustugodawcdw réznych branz, a najwigcej z nich
pochodzilo z branzy finansowej i motoryzacyjnej. Pozostale 677 to byly reklamy
wspolnej okazjonalnej akcji wielu podmiotdéw oraz reklamy wlasne tygodnikow
i dziennikéw. Wsrdd reklam znalazly si¢ 243 reklamy (komunikaty marketingowe)
zawierajace eclementy wsparcia marki réznych kategorii. Stanowily one 25,16%
wszystkich reklam, nie liczac reklam wspélnej akcji i reklam wtasnych ty godnikow
i dziennikéw. Najczestszq kategoria elementéw wsparcia marki byla kategoria
wspolmarek. W tygodnikach pojawily si¢ 764 reklamy prasowe na stronach
redakcyjnych gazet, w tym 519 reklam zamieszczonych przez zewngtrznych
producentéw i ustugodawcow. Pozostale 245 reklam nalezalo do dwoch pozostatych
kategorii nieistotnych z punktu widzenia celu badania. Wsrod reklam 137 bylo reklam
zawierajacych elementy wsparcia marki roznych kategorii. Stanowily one 26,40%
wszystkich reklam, nie liczac reklam wspélnej akcji i reklam wtasnych ty godnikow
zamieszczonych w tym okresie w tych tygodnikach.” W dziennikach pojawilo si¢ 879
reklam prasowych na stronach redakcyjnych gazet, w tym 447 reklam zewngtrznych
producentéw i ustugodawcdéw. Pozostale 432 reklamy (duzy udzial, duzo wigkszy niz
w przypadku tygodnikow, reklam wlasnych dziennikéw) nalezaly do dwoch
pozostalych kategorii nieistotnych z punktu widzenia celu badania. Wsrdd reklam
znalazlo si¢ 106 reklam zawierajacych elementy wsparcia marki. Stanowily one 23,71%
wszystkich reklam nie liczac reklam wspdlnej akeji i reklam wilasnych dziennikow.'

Ponad Y reklam zewngtrznych podmiotéw zawierala rézne clementy wsparcia
marki. Jest to znaczacy odsetek, pokazujacy istotng skalg tego zjawiska.

° Badanie reklam prasowych zamieszczonych w ogélnopolskiej prasie tygodniowej (tygodnikach opinii) pod katem
wystgpowania elementéw wsparcia marki (w tygodnikach ogdlnopolskich Wprost, Polityka, Newsweek oraz Przekrdj
w okresie od 2 pazdziernika do 29 pazdziernika 2008 roku).

1% Badanie reklam prasowych zamieszezonych w ogélnopolskiej prasie codziennej pod katem wystepowania elementéw
wsparcia marki (w dziennikach ogélnopolskich Rzeczpospolita, Dziennik Polska Europa Swiat, Gazeta Wyborcza w okresie
od 17 pazdziernika 2008 do 2 listopada 2008 roku).
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Model komunikacji marketingowej marki

Model budowania marki zaproponowany przez J. Kalla uwzglednia trzy
rownorzedne elementy:

—  tozsamos¢ marki,

— relacje oferowanych korzysci do ponoszonych kosztow

— komunikacj¢ marketingowa,

i zadnego z nich nie mozna pomina¢ ani przypisa¢ mu roli nadrz¢dnej oraz czwarty,
dodatkowy element, ktorym sg elementy wsparcia marki.

Tozsamos¢ marki powinna mieé charakter w miare niezmienny, natomiast
pozostale jak komunikacja marketingowa marki, relacja korzysci do kosztow, a takze
elementy wsparcia marki moga, a nawet powinny dostosowywa¢ si¢ do ewoluujacego
otoczenia rynkowego, w tym gléwnie do zmian preferencji konsumentow i strategii
stosowanych przez firmy konkurencyjne. Zestaw tych elementéw ksztaltuje wiedzg
konsumenta o marce, na ktéra sktadajq si¢ znajomo$¢ marki oraz wizerunek marki,
a ktora jest skutkiem oddzialywania na konsumenta instrumentéw budowania marki''.

Najbardziej charakterystycznym modelem komunikowania marki jest model,
w ktérym w komunikacie marketingowym wystepuje marka produktu lub ustugi. Moga
si¢ w nim znalez¢ takze informacje wymagane przez prawo, takie jak oznaczenie
producenta, dopuszczenie do sprzedazy, data przydatnosci do spozycia oraz inne
potrzebne informacje jak sklad chemiczny, instrukcja uzytkowania, obstugi, instalacji,
informacja o gwarancji, kontakt z producentem, informacja o serwisie itp.

Jednak nie jest to jedyny model wystgpowania marki w komunikatach
marketingowych. Z czasem pojawily si¢ inne, wynikajace z rozwoju rynku.

Historycznie rzecz ujmujac, etap bezmarkowy, ktdry pojawil si¢ jako pierwszy
i trwal bardzo dlugo, byl stopniowo zastgpowany oznaczeniem marki wytworcy
ewentualnic uslugodawcy.

Nastgpnie pojawily si¢ marki produktéw, ushug, a potem, na coraz bardzigj
zlozonym rynku, na ktorym zdecydowane i trwale pigtno odcisnal proces globalizacji,
dzialanie korporacji migdzynarodowych posiadajacych w portfelach nawet po kilkaset
marek, a takze fale fuzji i przej¢é przedsigbiorstw za czym szlo powigkszanie portfela
marek bedacych w posiadaniu przedsigbiorstw po polaczeniu, pojawita si¢
architektura marek, czyli ich kompozycja. Architektura marek jest tworzona przez
nadawanie marki konkretnym produktom oraz zakup, sprzedaz badz transfer marek'?,
a podstawa tworzenia portfela marek przez firmg jest decyzja o kreowaniu jednej badz
wielu marek'”.

Wraz z tymi zjawiskami i zaostrzaniem si¢ konkurencji, ktora nabrala nowego,
globalnego charakteru przyszlo zrozumienie w zarzadzaniu strategicznym, ze taki
wyscig prowadzi donikad, a przede wszystkim niesie szkody dla ostro rywalizujacych
stron. Pojawila si¢ koncepcja wspdlpracy w miejsce niszczacej rywalizacji, a takze
koncepcja konkurowania w okreslonych obszarach przy jednoczesnej wspolpracy
w innych. Zauwazono, ze wspolpraca przynosi efekty synergii, to jest takie, ktorych nie
bedzie bez wspdlpracy. Jednym z pierwszych przykladéw na duzq skalg podjecia takiej
wspolpracy w postaci aliansu strategicznego bylo porozumienie czolowych

1 T Kall: op.cit., s. 48-50.
2 M. Debski: Kreowanie silnej marki. PWE, Warszawa 2009, s. 64.
13 Ibidem, s. 63.
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europejskich producentéw samochoddéw pochodzacych z Wioch i Francji, a celem
przedsigwzigcia bylo wspolne opracowanie nowej plyty podlogowej do nowych modeli.
Przedsigwzigcie okazalo si¢ sukcesem, kazdy z czterech uczestniczacych koncerndow
uzyskal nowsa plyte podlogowa przy znaczacej obnizce kosztéw na jej opracowanie.
Jednoczesnie kazdy z producentdow opatrzyl nowy samochdd swojgq marka i nalozyl
wlasng stylistyke nadwozia. Tylko dla wtajemniczonych cztery rézne samochody byly
tak naprawde¢ bardzo do sicbie podobne i rdznily si¢ napedem oraz clementami
nadwozia, zas dla przecigtnego konsumenta byty markami samochoddéw pochodzacych
od czterech réznych producentow'’. W ewolucji marek zaowocowalo to wspélpraca
marek.

Wraz z rozwojem i dojrzewaniem tzw. spoleczenstw wiedzy, co silnie taczy sig
ze wzrostem ich wyksztalcenia, a takze bogacenia si¢ i zmianami stylu zycia,
konsumenci zaczeli w produktach i ustlugach poszukiwal coraz czesciej wartosci
zaspokajajacych takze ich wyzsze potrzeby, a nie tylko bezposrednio zwigzane
z kupowanym produktem lub ustuga. Te wyzsze potrzeby to jest np. przekonanie, ze
firma nie prowadzi dziatan nieetycznych takich, jak wyzyskiwanie pracownikdw, praca
dzieci, zatruwanie srodowiska naturalnego itp. Bedzie to takze wiedza o pozytywnych
dzialaniach firmy takich, jak wspieranie inicjatyw spolecznych, imprez kulturalnych,
sportowych, dzialalnos¢ charytatywna, dbalos¢ o srodowisko naturalne, wspolpraca
i dobre relacje ze spolecznoscia lokalna, wiedza o wysokiej jakosci produktow,
lokalnym Iub narodowym pochodzeniu produktow, popieraniu produktéw lub ushig
firmy przez liderow opinii itp. Te dodatkowe wartosci firma musi zakomunikowac.
Moze to czyni¢ w rdézny sposob, np. poprzez organizowanie konferencji, wywiady
dziennikarskie (public relations), organizowanie konkurséw za pomoca ktérych mozna
poinformowa¢ o idei wlasnie realizowanej przez firme itp. Moze zrobi¢ to takze
w postaci symbolicznej, tak jak w postaci symbolicznej za pomoca wlasnej marki
komunikuje otoczeniu swojgq tozsamos¢ i wizerunek. Wyrazenie tych wyzszych
wartosci oferowanych przez firm¢ moze odbywaé si¢ w postaci symbolicznej
za pomoca innych marek, pochodzacych z zewnatrz, z innych organizacji, a takze
innych elementow symbolicznych. To z kolei zrodzilo zapotrzebowanie na stosowanie
elementow wsparcia marki, ktore z marka na ogot nie maja bezposredniego zwigzku
ani zaleznosci.

Przykladem zastosowania na polskim rynku elementow wsparcia marki na szerokg
skalg bylo powotanie Konkursu ,, Teraz Polska” i ustanowienie Godla Promocyjnego
»Teraz Polska”. Koncepcja ta pojawila si¢ juz w 1991 roku, a pierwsza edycja odbyla
si¢ w 1993r. Przyswiecala jej przede wszystkim che¢é pomocy najlepszym polskim
produktom w podjeciu konkurencyjnej gry na rynku. Warto przypomnie¢, ze w czasie
przetomu ustrojowego, szczegdlnie w pierwszych latach, obserwowane bylo zjawisko
,zachwytu”  polskich  konsumentéw  towarami  pochodzenia  zagranicznego,
co spowodowalo jednoczesnie ,,ucieczke” konsumentow od wielu polskich produktow,
czesto nie gorszej jakosci i upadek wezesniej ¢zy pdzniej starych, mocnych do tej pory,
marek, np. Moda Polska, Telimena. W celu przygotowania profesjonalnej formuty
Konkursu ,,Teraz Polska™ przyjechali do Polski amerykanscy eksperci uczestniczacy
we wdrazaniu, z inicjatywy amerykanskiego Ministerstwa Handlu, programu promocji

1 Opracowanie plyty podlogowej jest jednym z najkosztowniejszych dziatah przy opracowywaniu nowego samochodu.
Podjgty przez cztery firmy FIATa, Lancig, Peugeota i Citroena alians strategiczny w dalszej perspektywie zakonczy! sig
wchlonigeiem Lancii przez FIATa i polaczeniem koncerndw francuskich w PSA
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amerykanskich produktéw o nazwie Malcolm Baldrige National Quality Awards
(1988). W czasie kilkunastu lat istnienia Polski Program Promocyjny ,,Teraz Polska”
pomogt wielu polskim produktom i ustugom odnies¢ lub utrzymaé sukces na polskim
rynku. Pomogl réwniez, co wykazaly badania, wielu polskim firmom w nawiazaniu
wspélpracy z zagranicznymi partnerami, a znak Godla ,,Teraz Polska” byl jednym
z istotnych czynnikdw ksztattujacych zaufanie do polskiej firmy.

Nie mozna powiedzie¢, ze wczesniej nie stosowano réznych elementéw
wspierajacych produkty czy ustugi. Mozna przywotaé tutaj choc¢by sytuacje z wielu
rzemieslniczych punktoéw uslugowych, gdzie w lokalu na widocznym migjscu
powieszony byl certyfikat swiadczacy o kwalifikacjach oraz inne dyplomy,
wyrdznienia, nagrody. Jednak dopiero stosunkowo niedawno na szersza skal¢ pojawito
si¢ stosowanie, takze przez duze firmy, profesjonalnych, eksperckich elementow
wsparcia marki niosacych ze soba znaczace wartosci marketingowe zawierajace wiedzg,
tozsamos¢ 1 wizerunek oraz mogacych przenies¢ te wartosci na marke produktu lub
ustugi.

Modele komunikacji marketingowej zwiazanej z marka, proponowane przez autora,
przedstawia rys. 1. Modele powstaly w wyniku badan literaturowych oraz badan
empirycznych ponad 1600 reklam prasowych zamieszczonych w polskiej prasie
ogolnopolskie;j.

Komunikat marketingowy

1 2 3 4 5
) marka 2 1ub 3 lub
bez marki produktu/ architektura wspolpraca 4+
ushugi/fir- marek marek elementy
my wsparcia
marki
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4

odbiorcy komunikatéw marketingowych

Rys. 1. Modele komunikacji marketingowsj marki
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zakonczenie

Procesy dostosowawcze do zmian w otoczeniu zachodza takze w komunikacji
marketingowej. Dobrze to swiadczy o elastycznosci i zdolnosciach odpowiadania na
nowe potrzeby oraz wyzwania ze strony wyspecjalizowanych komoérek zajmujacych si¢
komunikacja z rynkiem wspodlczesnych przedsigbiorstw i innych organizacji. To
ksztaltuje takze na nowo t¢ subdyscypling naukowa, jaka jest komunikacja
marketingowa, dajac pole do nowych badan i opisu naukowego.

Na podstawic badan oraz literatury przedmiotu zaproponowano podstawowe
modele odzwierciedlajace zrdznicowanie komunikacji marketingowe] zwiazangj
z marka. Trend zwigzany z odwolywaniem si¢ w komunikacji z rynkiem do
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uniwersalnych  wartosci  wychodzacych poza obszar okre$lony tozsamoscia
i wizerunkiem wlasnej marki produktu lub ustugi (czy firmy lub organizacji), a wigc
stosowaniem elementdw wsparcia marki, jest widoczny w praktyce.

Przedsigbiorstwa kierujace si¢ w swoich dzialaniach wysokim stopniem
pragmatyzmu i racjonalnoscia podyktowana przez rachunck eckonomiczny, nie
stosowalyby w komunikatach marketingowych elementéw wsparcia marki gdyby nie
przynosito to korzys$ci. Znamienna jest wypowiedz, ktoéra warto w tym migjscu
przytoczy¢, jednego ze specjalistow zajmujacych si¢ komunikacjq z rynkiem w jednej
z najwigkszych firm z branzy piwnej na polskim rynku. Zapytany o to, dlaczego firma
przy jednej ze swoich sztandarowych marek stosuje element wsparcia marki, uzasadnit
to jako praktyk w prosty sposob: ,bo mamy z tego korzysci; gdyby tak nie bylo, nie
stosowaliby$my tego”™”. Uzasadnienie krotkie, ale jakze tresciwe, pokazujace
racjonalng przestanke podejmowania okreslonego dzialania przez firme.
Za przedsigbiorstwami podazaja inne organizacje, w tym réznego rodzaju organizacje
pozarzadowe czy instytucje, przejmujac od firm najlepsze wzory postgpowania, takze
w dziedzinie komunikacji ze swoim otoczeniem.

Badania pokazuja, ze model komunikacji marketingowej marki wykorzystujacy
elementy wsparcia marki na dobre zagoscilt w praktyce. Korzysci marketingowe
uzyskiwane z takiego postgpowania pozwalaja przypuszczaé, ze trend ten bedzie
rozwijal si¢, odpowiadajac na coraz wyzsze wymagania coraz bardziej wyksztalconych
konsumentow oczekujacych od produktow i ustug coraz wigkszej wartosci dodanej
zawartej nie w samym fizycznym produkcie lub ustudze, lecz w niematerialnym
otoczeniu tego produktu, ushugi. Elementy wsparcia marki takiej wlasnie wartosci
dodanej dostarczaja, przenoszac na marke produktu lub ustugi czy na produkt lub
ustuge wartosci, ktore same reprezentu;ja.

BRAND’S ASSISTANCE ELEMENTS
IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

A brand is a general element of marketing communication. There are changes in marketing
communication. Using brand’s assistance elements in marketing communication is a substantial
trend. Research work concerning to appearing of brand’s assistance elements in press advertising
confirm that it is a fact. Five general models of marketing communication according to brand
were created, including the model containing brand’s assistance elements.

3 Wypowiedz na konferencji naukowej Branding Day, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, maj 2009; marka piwa
Tyskie wystgpuje wraz z nagroda konkursows.



