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FORMY I WARIANTY STOSOWANIA MARKI
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Streszczenie

W artykule autor podejmuje probe klasyfikacji stosowania marki w komunikacji
marketingowej. Oparl si¢ o badania empiryczne o charakterze pilotazowym, w ktoérych analizowat
reklamy prasowe 1 telewizyjne o zasiegu ogdlnopolskim. Wedlug niego mozna wyrdzni¢ dwie
podstawowe formy i pig¢ wariantow stosowaniu marki w komunikacie marketingowym: bez
marki, jedna marka, architektura marek, wspolpraca marek, stosowanie elementéw wsparcia
marki.

Wprowadzenie

Problematyka artykulu zwigzana jest z zagadnieniami odnoszacymi si¢ do marki
i komunikacji marketingowej traktowanymi lacznie. Znaczenie obu we wspolczesnej
gospodarce rynkowej jest niepodwazalne. Marka stala si¢ tym unikatowym zasobem
firmy, na ktérym mozna budowa¢ w miarg trwalg przewage konkurencyjna,
w odroznieniu do innych, ktére tatwo moga by¢ powielone przez konkurentow.
G. Urbanck zwraca uwagg, iz umicjetnos¢ budowy silnej marki moze si¢ przyczynic¢ do
uzyskania przez przedsiebiorstwo kluczowego czynnika sukcesu, jakim jest marka
odznaczajaca si¢ wysokim dodatnim kapitalem, a przeciez kluczowe kompetencije
stanowia baz¢ do wuzyskania przewagi konkurencyjnej, poniewaz sa one
umiejetnosciami, jakich konkurent nie ma i latwo nie bedzie mial>. Komunikacja
marketingowa z kolei to jeden z podstawowych instrumentéw marketingowych, dzigki
ktéremu przedsigbiorstwo moze skutecznie informowaé, zachgca¢ 1 sklania¢
potencjalnych nabywcdw do okreslonych dzialaf, i, w wyniku tego, realizowaé cele
ekonomiczne i rozwojowe. Zarowno marka, jak i komunikacja marketingowa sq wigc
niezbednymi elementami dziatan rynkowych wspolczesnych organizacji.

Obecng gospodarke poczatku XXI wicku, oprocz dwoch megatrenddéw o podlozu
ekonomiczno-politycznym, a wige globalizacji 1 integracji regionalnej, charakteryzuje
takze trzeci megatrend majacy zrodlo w postepie technicznym, tzw. nowa ekonomia’.

! Jarostaw Kowalski — dr, Katedra Integracji Europejskiej i Marketingu Miedzynarodowego, Wydzial
Organizacji i Zarzadzania, Politechnika F.6dzka.

2 G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 72.

% O megatrendach we wspolczesnej gospodarce §wiatowej pisze m. in. M.K. Nowakowski, ktéry stwierdza,
7e trzy podstawowe megatrendy w gospodarce $wiatowej wyznaczaja kierunki zmian i sg to globalizacja,
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W wyniku globalizacji na swiatowym rynku znajdujaq si¢ globalne marki, ktore
pozwalaja migdzynarodowym korporacjom na budowanie i utrwalanie pozycji.
Integracja regionalna zwigksza obroty handlowe 1 mozliwosci rozwojowe
przedsigbiorstw z krajow czlonkowskich ugrupowania i przyczynia si¢ do powstawania
coraz wigkszych 1 silniejszych firm, ktore moga wprowadza¢ swoje marki i skutecznie
rywalizowa¢ na migdzynarodowym rynku. Dzigki zas rewolucji cyfrowej zmieniajg si¢
mozliwosci komunikowania i wymiany informacji. To okresla tez nowe mozliwosci
komunikacji marketingowej, ktéra moze wykorzystywa¢ nowe kanaly dotarcia do
potencjalnych nabywcow, i nie tylko dostarcza¢ im informacji, lecz takze prowadzi¢
z nimi dialog. Wszystkie trzy megatrendy dynamizujq otoczenie, powoduja zmiany, do
ktérych musi dostosowywaé si¢ wspolczesne zarzadzanie i marketing, w tym
i komunikacja marketingowa oraz dziatania zwigzane z zarzadzaniem marka.

W artykule zostala podjgta proba okreslenia podstawowych form i wariantéw
stosowania marki w komunikacji marketingowej. Oparto si¢ na badaniach
empirycznych komunikatéw marketingowych uzywanych w reklamie prasowej, a takze
w reklamie telewizyjnej na polskim rynku. Badania majq charakter pilotazowy,
pozwalajacy na zaledwie wstepna weryfikacje stusznosci poczynionych zatozen, moga
by¢ jednak przestanka do podjgcia dalszych badan w szerszym zakresie. Teza z tym
zwigzana brzmi: stosowanie marki w komunikacji marketingowej moze przyja¢ forme
prostg lub zlozona;, w formie prostej] mozna wyrozni¢: wariant bez marki oraz wariant
pojedynczej marki; w formie zlozonej mozna wyrdzni¢: wariant architektury marek,
wariant wspolpracy marek, wariant stosowania elementow wsparcia marki.

Relacje komunikacji marketingowej i marki

Relacje migdzy komunikacja marketingowq 1 marka mozna przedstawi¢ za pomocg
dwoch odmiennych ujeé. Pierwsze z nich traktuje marke jako element komunikacji
marketingowej. Marka jest skladowa wykorzystywang przez rdzne instrumenty
komunikacji marketingowej w oddzialtywaniu na nabywcow. Wykorzystanie marki
w komunikacji marketingowej i wyroznianiu oferty pozwala budowaé przewage
konkurencyjna w oparciu nie tylko o cechy funkcjonalne produktow, ushug, lecz takze
cechy emocjonalne, ktére pozwalajq konsumentom wigzaé ofertg (rozumiang szerzej niz
sam fizyczny produkt czy funkcjonalna usluga) z ich pragnieniami, stylem zycia,
wartosciami i w ten sposob wigza¢ ich z oferta na dhluzej. Jak zauwaza
L. de Chernatony, marki sq poteznym narzedziem, poniewaz tacza w sobie podlegajace
racjonalnej wycenie wartosci funkcjonalne, oparte na wynikach, z podlegajacymi ocenie
afektywnej wartosciami emocjonalnymi®, Wspolczesni konsumenci coraz czesciej
kupuja marki, a nie produkty czy uslugi, gdyz nabywanie marki oznacza kupowanie
jednoczesnie tego, co pod tg marka si¢ kryje, czyli fizycznego i funkcjonalnego

integracja gospodarcza i rozwoj nowej gospodarki. Zob.: Biznes miedzynarodowy, red. M.K. Nowakowski,
Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2003, s. 27.
* L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdansk 2003, s. 21.
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produktu, funkcjonalnej ushugi, ale takze zbioru innych korzysci, jakie uzyskuje
konsument, dla przykladu wyroznienia w swoim otoczeniu, poprawy pozycji
spotecznej, okreslonych przezy¢ czy zadowolenia.

Komunikacja marketingowa, wedlug B. Szymoniuk, powinna by¢ interaktywnym
dialogiem migdzy przedsigbiorstwem czy instytucja a ich otoczeniem zewngtrznym
i wewnetrznym®. W duzym stopniu to wlasnie ona decyduje o tym, czy produkt lub
usluga zostang przez rynek zaakceptowane. W ramach komunikacji marketingowej
wyr6zni¢ mozna wiele zréznicowanych instrumentow oddzialywania na odbiorcow
zwanych instrumentami komunikacji marketingowej (lub instrumentami promocji).
Najlepsze rezultaty przynosi oddzialywanie na docelowych odbiorcdéw zintegrowane]
komunikacji marketingowej, czyli jednoczesne oddzialywanie wielu rdznych
instrumentow.

Modele komunikacji prébuja wyjasni¢, w jaki sposdb przestania (przekazy)
marketingowe wplywaja na zmian¢ opinii konsumentow. Okreslaja one niezbedne dla
procesu komunikacji elementy. Za M.R. Solomonem® mozna wyréznié: zrodlo, czyli
miejsce narodzin komunikatu, komunikat — mozna przekaza¢ go na wiele sposobow;
struktura komunikatu ma bardzo duzy wplyw na to, jak zostanie on odebrany przez
odbiorcow, medium — komunikat musi zostaé przeniesiony przez medium, czyli na
przyktad telewizjg, radio, czasopismo, billboard, kontakt osobisty, a nawet pudelko
zapalek, odbiorce — jeden lub wigcej odbiorcdw interpretuje dany komunikat, analizujac
go przez pryzmat wlasnych doswiadczen, sprzgzenie zwrotne — ostatnim elementem
aktu komunikacji jest sprzezenie zwrotne, ktére musi dotrze¢ z powrotem do zrodla.
Reakcje odbiorcow powinny byé wowczas wykorzystywane do ewentualnego
zmodyfikowania pewnych aspektéw komunikatu.

Do instrumentéw komunikacji marketingowej mozna zaliczy¢ klasyczne
instrumenty, takie jak: reklameg, promocje sprzedazy, public relations, sprzedaz
osobista, marketing szeptany, marketing bezposredni, instrumenty zwigzane
z wykorzystywaniem kanatow handlowych, takie jak: opakowanie, merchandising,
instrumenty zwigzane z wydarzeniami i imprezami, takie jak: targi 1 wystawy,
sponsoring, instrumenty zwigzane z tozsamoscia i wizerunkiem, takie jak: system
kompleksowej identyfikacji, zarzadzanie marka, instrumenty oparte na cyfrowych
srodkach wymiany informacji, takie jak: reklama umieszczana na stronach http://www
i same strony http://www jako zrodlo informacji, poczta elektroniczna e-mail oraz
reklama zalaczana do niej, blogi i komunikatory internetowe do wymiany informacji
oraz jako media do zamieszczania reklam internetowych.

Nadawcy komunikatow marketingowych w procesach komunikacji przekazujq
odbiorcom nie tylko informacje o produkcie (usludze), ale takze wartosci, emocje, styl,
przekonania itp. Przygotowanie zawartosci komunikatu marketingowego jest celowym

* Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s. 16.
® M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw, One Press, Helion, Gliwice 2006, s. 273.
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1 przemy$lanym dzialaniem, podporzadkowanym strategiom marketingowym, markom,
komunikacji z rynkiem. Tres¢ komunikatu wraz z zawartymi w nim elementami jest tak
dobierana i przygotowywana, by, gdy komunikat dotrze juz do wybranego odbiorcy,
mogl skutecznie na niego oddzialywaé. Celem komunikacji z rynkiem jest
poinformowanie odbiorcow o ofercie, sklonienie ich do podjecia dzialan, w tym
zakupu, ale takze wytworzenie w ich umyslach $wiadomosci marki, wytworzenie j¢j
znajomosci oraz wiedzy o niej, i w konficu zbudowanie trwatych relacji na linii marka
i konsument, co wiaze si¢ z drugim ujgciem.

Drugie ujecie traktuje komunikacj¢ marketingowsq jako sktadowa budowania marki.
Komunikacja marketingowa jest jednym z podstawowych elementdw, za pomoca
ktérych firmy moga ksztaltowa¢ swoje marki i pozycjonowaé je w swiadomosci
odbiorcéw. Wedtug K.L. Kellera istotnym celem calej komunikacji marketingowej jest
udzial w budowaniu kapitatu marki’.

Stworzenie marki, ktéra bedzie mozna okresli¢ jako silng, nie jest procesem
prostym ani latwym. Nalezy polemizowa z pogladem mowiacym, ze wystarczy
zastosowa¢ intensywng komunikacj¢ marketingows, aby zbudowac silna, dobra marke.
Jesli inne elementy marki nie bedg wlasciwie uksztaltowane, na przyktad jej tozsamosé
nie bedzie spojna, to pozycjonowanie marki i utrwalenie jej w $wiadomosci odbiorcow
moze by¢ nieskuteczne. W procesic budowania marki istotne bedzie wlasciwe
uksztaltowanie takich jej eclementow jak tozsamo$¢, identyfikatory, wartosci,
wizerunek. Podstawowq sprawa jest ksztaltowanie tozsamosci marki, gdyz to ona
okresla marke, mowi, czym marka jest, na czym si¢ opiera i dzigki czemu pdzniejsi
odbiorcy beda mogli ja identyfikowaé wsrod innych marek. W literaturze funkcjonuja
rézne modele tozsamosci marki, z ktérych najbardziej znane to modele J.N. Kapferera
iD. Aakera.

Ciekawg propozycje modelowq przedstawil tez J. Kall. W jego modelu tozsamosci
marki komunikacja marketingowa jest jednym z podstawowych skladnikéw (ale nie
najwazniejszym — maja by¢ traktowane rownorzednie), ktére skladajq si¢ na proces
tworzenia marki®. Wedlug niego skladaja si¢ na ten proces: tozsamos$¢ marki, relacja
oferowanych korzysci do ponoszonych kosztow i wlasnie komunikacja marketingowa.
Dodatkowym skladnikiem tego procesu sg elementy wsparcia okreslane jako wszystkie
elementy zewnegtrzne w stosunku do marki, ktore moga by¢ wykorzystywane do
silnigjszego oddzialywania marki na kupujacych. Zestaw czterech skladowych
ksztaltuje wedlug tego modelu wiedz¢ konsumenta o marce. Wiedza ta jest skutkiem
oddzialywania na odbiorcéw instrumentow budowania marki. Skladaja si¢ na nia
znajomos¢ i wizerunek marki, ktore, gdy uda si¢ zbudowac silng marke, przyczyniajq
sie do skuteczniejszej realizacji celow rynkowych. Marka i komunikacja marketingowa

7 K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, Strategic Brand Management. European Perspective, Pearson
Education, Essex 2008, s. 223.

8 1. Kall, Tozsamo$é marek nalezqcych do sieci detalicznych, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2005,
s. 48-50.
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wzajemnie si¢ przenikaja, sq od siebie uzaleznione. Komunikacji marketingowej marka
jest potrzebna, by mogla skutecznie wpltywa¢ na odbiorcoéw, marce za$ potrzebna jest
komunikacja marketingowa, by za jej pomocq mogla zaistnie¢ na rynku, a pozniej
mogla umacnia¢ swoja pozycje w swiadomosci odbiorcow.

Formy i warianty stosowania marki w komunikacji marke-
tingowej

Rozw¢j rynku niesiec tez ze soba rozwdj marek. Im bardziej zlozony
i konkurencyjny rynek, tym wiecej na nim marek i to marek posiadajacych bardziej
zlozong strukturg. Do XIX wieku marki byly rzadkoscia, wybor dobr dostgpnych na
rynku zreszta tez byl mocno ograniczony. Marki pelnily role gloéwnie oznaczenia
pochodzenia. Rewolucja przemystowa i rozwdj przemyshu spowodowaly ilosciowy
przyrost dobr na rynku, takze liczba ludnosci zamieszkujacych miasta zaczela
gwaltownie rosna¢. Ludzie mieszkajacy na wsi wiele dobr wytwarzali we wlasnych
gospodarstwach, natomiast ¢i mieszkajacy w miastach potrzebowali dobr, ktore
mogliby kupi¢ na rynku. Marki byly zwiazane gloéwnie z produktami, rozwoj ustug
bowiem musial jeszcze poczeka¢ na swoj rozkwit. Dominowaly marki producentow,
marki uslugodawcow i marki sieci handlowych mialy mniejsze znaczenie. Konkurencja
miedzy markami byla znacznie stabsza niz obecnie.

Dynamiczny rozwoj marek rozpoczal si¢ dopiero po drugiej wojnie swiatowe]
i charakterystyczny jest dla gospodarck rozwinigtych, posiadajacych zaawansowane
i dojrzale rynki. Nieprzypadkowo wigc polem do intensywnego rozwoju marek byly
przede wszystkim Stany Zjednoczone i Europa Zachodnia. W Polsce i innych krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej dynamiczny rozwodj marek rozpoczal si¢ wraz
z wprowadzeniem gospodarki rynkowej, a wigc od poczatku lat dziewiecdziesiatych
ubieglego wicku. Obecnie, w warunkach gospodarki XXI wieku, okreslanej przez
globalizacje, rewolucj¢ cyfrowq i integracj¢ regionalng, mamy do czynienia z silng
konkurencjg marek producentdéw, ustugodawcow i marek handlowych, przy gwattownie
rosnacym znaczeniu marek zwigzanych z nows ekonomia. Ztozonos¢ rynku i wysoka
konkurencja powoduja, ze przedsigbiorstwa poszukuja nowych rozwigzan takze
w zakresie stosowania marek. Owocuje to rosnacq zlozonoscia takze w obszarze
tworzenia i1 zarzadzania markami. Firmy posiadaja w swoich portfelach coraz wigcej
linii produktow i ustug, ro$nie w zwigzku z tym potrzeba oznaczania ich markami.
Sytuacja taka powoduje wzrost liczby marek, tworzg si¢ zwiazki i nowe zaleznosci
migdzy markami nalezacymi do tego samego producenta. Przedsigbiorstwa zmuszone
do réznicowania oferty stajg jednoczesnie przed dylematem zachowania okreslong;
spojnosci oferowanych dobr i ustug, co stanowi nie lada wyzwanie strategiczne. Mozna
stwierdzi¢, ze ciagly rozwdj i postgpujace skomplikowanie rynku przenoszg si¢ takze na
obszar marek, powodujac takze tutaj zmiany i rosnacq zlozonos¢ w zakresie tworzenia
1 stosowania marek.
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Najbardziej charakterystycznym sposobem stosowania marki jest ten, w ktorym
wystepuje pojedyncza marka zwigzana z danym produktem lub ustuga. Jesli firma
stosuje strategie marki rodzinnej i posiada w swoim portfelu wigcej produktow lub
ustug, to wszystkie jej produkty lub ustugi beda mialy t¢ samg marke,
a w komunikatach marketingowych bedzie pojawiala si¢ jedna marka. Jednak ten prosty
model stosowania marki z czasem zaczal si¢ komplikowaé, gdyz w portfelach firm
zaczglo przybywaé linii produktéw lub ustug i nie wszystkie mozna bylo oznaczac
jedna marka. Zaczgto wige dodawac nowe marki i tworzy¢ kombinacje zlozone z wigcej
niz jednej marki. Model stosowania pojedynczej marki zostal uzupehiony o inne,
w ktorych pojawily si¢ kombinacje marek, co znalazlo takze odzwierciedlenie
w komunikacji marketingowej marki. Z czasem pojawily si¢ tez rdzne clementy
wsparcia marki niemajace z markg bezposredniego zwigzku.

W wyniku badan reklam prasowych autor zwrocil uwage, ze ze wzgledu na
wystepowanie marki lub kombinacji marek w komunikacie reklamowym mozna
wyrozni€ kilka charakterystycznych wariantow, w jakich marka wystgpuje w przekazie
(komunikacie) marketingowym®. Pokazaly to badania empiryczne reklam prasowych
zamieszczonych w polskiej prasie. Zrdznicowanie to przyjmuje form¢ pewnych
prawidlowosci, ktére daja si¢ opisa¢ za pomoca pigciu podstawowych wariantéw. Te
warianty, wedlug autora, ktdre opisuja stosowanie marki w komunikacji marketingowej
to: wariant z pojedynczg marka, wariant z tzw. architektura marek, wariant zawierajacy
wspolpracujace ze soba marki oraz wariant zawierajacy tzw. elementy wsparcia marki,
ktére majq charakter uniwersalny i moga wystgpowaé z markami nalezacymi do
roznych przedsigbiorstw. Jako uzupelnienie calosci nalezy jeszcze uwzgledni¢ wariant
bez marki, ktory dawniej byt dominujacy, a obecnie jest rzadko spotykany. Warianty
stosowania marki w komunikacji marketingowej przedstawia rysunek 1.

Wariant bez marki oznacza, iz przedsigbiorstwo nie uzywa w komunikacji
marketingowej marki. Obecnie jest rzadko spotykany, najczesciej w przypadku
produktow rolnych jak ziemniaki, jablka, fasola itd. Wraz z uptywem czasu i rozwojem
rynku byl stopniowo zastgpowany marka producenta (wytwoércy). Komunikat bez marki
moze pojawia¢ si¢ w sytuacji jak wyzej opisana i wynika¢ moze z nieoptacalnosci
oznaczania marka, stosowania strategii bezmarkowej lub w sytuacji celowego dziatania
nadawcy komunikatu marketingowego, najczesciej nowatorskiego dzialania agencji
reklamowej, ktorego celem jest wzbudzenie zainteresowania tresciami, ktdrych
konsumenci nie mogg przypisa¢ do zadnego zrddla ani produktu, co wzbudza ich
zainteresowanie. Taki komunikat wyréznia si¢ na tle innych i rzadko stosowany moze
przynie$¢ zamierzony efekt.

° Badanie reklam zamieszczonych w ogolnopolskiej prasie codziennej: ,,Rzeczpospolitej”, ,,.Dzienniku
Polska Europa Swiat” i ,,Gazecie Wyborczej” w okresie 17.10. — 02.11. 2008 r. i prasie tygodniowej w okresie
02.10.-29. 10.2008 1.
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Rys. 1. Warianty stosowania marki w komunikacji marketingowej
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najbardziej typowym sposobem komunikowania marki jest ten, w ktorym
wystepuje pojedyncza marka produktu, ustugi, producenta. Pierwsze marki wytworcow
zaczely pojawiac si¢ juz w XVI wieku, i historycznie nalezy uznac to za pierwszy etap
w rozwoju marek, ktory pojawit si¢ po okresie bezmarkowym.

Architektura marek to kompozycja marek posiadanych przez przedsigbiorstwo.
Wiaze si¢ z rozwojem rynku, procesem globalizacji, takze funkcjonowaniem korporacji
migdzynarodowych posiadajacych w swoich portfelach po kilkadziesiagt, a czasami
nawet kilkaset marek. Jest konsekwencja laczenia, fuzji i przeje¢ przedsigbiorstw.
Za M. Debskim architekturg marek mozna okresli¢ jako zestaw (portfel) zarzadzanych
przez przedsigbiorstwo marek wraz z ich wzajemnymi relacjami. Architektura marek
jest tworzona przez nadawanie marki konkretnym produktom oraz zakup, sprzedaz badz
transfer marek'’. Komunikacja marki bedzie wigc w znacznym stopniu determinowana
przez architekturg marek przedsigbiorstwa.

Kiedy w komunikacie marketingowym wystepuja razem marki niezaleznych
przedsigbiorstw, mozna mdéwi¢ o wspdlpracy tych przedsigbiorstw (marek)
w komunikacji z rynkiem. Podejmowanie wspolpracy miedzy firmami jest coraz
czestszym zjawiskiem na wspélczesnym rynku. Wspolpraca wiaze si¢ z wzajemnym
wspieraniem si¢ marek, migracjq wartosci, a takze efektami synergii. W ramach

M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s. 64.
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wspolpracy niezaleznych marek miesci si¢ co-branding oraz co-advertising. Ph. Kotler
pisze, ze pojawianie si¢ wspolmarek, zwanych réwniez markami tacznymi, ktére sq
ofertami obejmujacymi potaczone znane marki, jest nowym zjawiskiem obserwowanym
na rynku. Sponsor kazdej z marek oczekuje, ze druga marka wzmocni preferencje lub
zamiar zakupu u odbiorcoéw. W wypadku produktéw sprzedawanych tacznie kazda
marka ma nadzieje trafi¢ do nowego odbiorcy dzigki skojarzeniu z druga marka'’.

Elementy wsparcia marki to takie marki lub znaki, ktére majq charakter
uniwersalny, 1 ktére z markq nie maja bezposredniego zwigzku ani zaleznosci, tzn. sg
niezaleznymi markami nalezacymi do niezaleznych podmiotéw lub znakami
o charakterze dobra powszechnego. Celem stosowania elementow wsparcia marki jest
odwolywanie si¢ nie tylko do zbioru skojarzen zwiazanych z wlasciwg marka, ale tez do
wiedzy 1 asocjacji zwiazanych z niezaleznymi markami lub znakami. Dla obecnych
konsumentéw coraz wigkszego znaczenia nabierajqa wartosci zwigzane z realizacja
wyzszych potrzeb, i coraz czgsciej oczekuja, ze kupowane przez nich produkty i ustugi
bedq dostarczaly nie tylko funkcjonalnych, ale i emocjonalnych, czasami
altruistycznych wartosci. Konsumenci zaczgli w produktach i ustugach poszukiwaé
wartosci  zaspokajajacych takze ich wyzsze potrzeby, a nie tylko zwiazane
z funkcjonalnoscig produktu lub ustugi. Wartosci, do ktdrych firma chee si¢ odwolaé,
muszg by¢ zakomunikowane odbiorcom i najprosciej jest to zrobi¢ w postaci
symbolicznej, uzywajac marki zewngtrznej, ktora takie wartosci reprezentuje (tak jak
w postaci symbolicznej przy pomocy wlasnej marki firma komunikuje otoczeniu swojq
tozsamos¢, misje 1 wartosci). Moga wystapi¢ cztery odmiany stosowania elementéw
wsparcia marki: pojedyncza marka i elementy wsparcia, architektura marek
i elementy wsparcia, wspoOlpraca marek i elementy wsparcia, kombinacja architektury
i wspolpracy marek oraz elementow wsparcia marki.

Powyzsze warianty stosowania marki w komunikacji marketingowej mozna
przypisa¢ do jednej z dwoch form: prostej i zlozonej — tabela 1.

Tabela 1. Formy i warianty stosowania marki w komunikacji marketingowej

Formy stosowania marki .
o . . Forma prosta Forma zlozona
w komunikacji marketingowej
. . .| — bez marki — architektura marek
Warianty stosowania marki . .
DA . . | - pojedyncza — wspblpraca marek
w komunikacji marketingowej . . . .
marka — stosowanie elementdw wsparcia marki

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W formie prostej miedzy markami nie zachodza relacje w komunikacie
marketingowym. Do formy prostej mozna wiec zaliczy¢: wariant bez marki oraz
wariant z pojedyncza marka. W formie zlozonej beda powstawaly relacje migdzy
markami, gdyz w komunikacie marketingowym wystgpuje wigcej niz jedna marka.
Relacje te bedq oparte o zwiazki i zaleznosci migdzy nimi, a takze migracj¢ wartosci.

! Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 436.



Formy i warianty stosowania marki .. 417

Do formy zlozonej zaliczy¢ si¢ wigc powinno: wariant architektury marek, wariant
wspolpracy marek oraz wariant stosowania elementoéw wsparcia marki.

Stosowanie marki w komunikacji marketingowej na podstawie
badan reklam prasowych i telewizyjnych

Przeprowadzono pilotazowe badania empiryczne reklam, ktérych celem byla
wstgpna weryfikacja tezy o zaproponowanym podziale wystgpowania marki
w komunikatach marketingowych. Oparto si¢ na badaniach reklam prasowych oraz, dla
weryfikacji, czy taki podzial begdzie tez adekwatny dla innych mediow, nie tylko
prasowego, na badaniach reklam telewizyjnych. Dobor proby do badan reklam
prasowych zostal oparty na monitoringu i analizach instytucji specjalizujacych sig
w badaniach polskiego rynku prasowego: Polskich Badan Czytelnictwa, Zwiazku
Kontroli Dystrybucji Prasy, Millward Brown SMG/KRC.

Studium PBC jest standardem analiz czytelnictwa prasy akceptowanym przez
wydawcow, jak roéwniez przez agencje reklamowe i domy mediowe w Polsce'.
Przyjeto, ze badaniu bedg podlegaé tytuly bedace liderami w swoich segmentach
wedlug kryterium czytelnictwa. Taki dobdr gwarantowal, ze zostang zbadane tytuly,
ktére trafiajq do najwigkszej liczby czytelnikow w Polsce. Na polskim rynku prasowym
mozna wymieni¢ kategorie: dziennikdéw, tygodnikoéw, dwutygodnikow, miesiecznikow
i dwumiesigcznikdw, a takze segmenty czytelnicze: tabloidow, dziennikdéw
opiniotwérczych, tv guide’ow, yellow, tygodnikdéw poradnikowych, tygodnikéw opinii,
dwutygodnikéw poradnikowych, people, real life stories, miesiecznikow luksusowych
dla kobiet i miesiecznikow poradnikowych'. Liderami czytelnictwa w wymienionych
segmentach sa tytuly: w segmencie tabloidéw ,Fakt”, dziennikéw opiniotworczych
,.Gazeta Wyborcza™, tv guide ,,Tele Tydzien”, yellow ,.Zycie na Goraco”, tygodnikdéw
poradnikowych ,,Chwila dla Ciebie”, tygodnikéw opinii ,Newsweek Polska”,
dwutygodnikow poradnikowych , Przyjacidtka”, people ,,Viva”, real life stories
,Z zycia wzigte”, miesigcznikdw luksusowych dla kobiet ,, Twoj Styl” i w segmencie
miesigcznikéw poradnikowych ..Claudia”'’. Te tytuly prasowe trafily do proby
badawczej.

Badania mialy charakter pilotazowy, dlatego badano pierwsze numery wybranych
tytulow prasy ogolnopolskiej w pazdzierniku 2009 roku. Zakres badania mial charakter
ogoblnopolski, okres badania — badane byly pierwsze numery tytutow w pazdzierniku
2009 roku metoda analizy tresci reklam prasowych pod katem zawartosci marki
w reklamie. Pilotazowe badania reklam zamieszczonych w prasie ogodlnopolskiej

2 A, Lapinski, Badania mediéw dla celéw reklamy, w: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel,
ODIDK, Gdansk 2001, s. 160

B Ktére pisma majq najwieksze czytelnictwo, hitp://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ktore-pisma-maja-
najwieksze-czytelnictwo (17.11.2009).

Y Czytacz czytelnikiem, Press” 2009, nr 11, s. 39.


http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ktore-pisma-maja-najwieksze-czytelnictwo
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pokazaly zréznicowanie komunikatow marketingowych ze wzgledu na zawartosé¢ w nim
marki. W badaniu byly pomijane reklamy wlasne tytuléw prasowych'’.

Analiza komunikatow marketingowych pokazala, ze generalnie ukladajaq si¢ one
w pie¢ podstawowych wariantéw: bez marki, w ktorej nie uzywa si¢ w komunikacie
marki, z pojedyncza markg produktu lub ustugi ewentualnie marka korporacyjna, czyli
producenta, uslugodawcy lub firmy handlowej, w ktérej wystgpuje jedna marka,
w architekturze marek, w ktérej przedsigbiorstwo komponuje komunikat z co najmnigj
dwoch posiadanych przez siebie marek, we wspolpracy marek, w ktorej w komunikacie
zastosowane sq marki pochodzace od co najmniej dwoch firm, ktore nawigzaly ze soba
wspolprace lub wigcej marek (z uwaga jak nizej), z uzyciem elementéw wsparcia marki,
w ktorym sa uzywane marki niezaleznych instytucji, organizacji, osdb, migjsc,
wydarzen, niezwigzane bezposrednio z nadawca, a stosowane w celu uwiarygodnienia
i wzrostu sily oddzialywania reklamy. Znikoma liczba reklam nie zawierala marki
produktu, ushugi lub marki korporacyjnej. Pojawily si¢ tez komunikaty zawierajace
wiele, a nawet bardzo wiele marek. Wystgpuja one najczesciej] w zwigzku z jakims
wydarzeniem. Miesci si¢ to jednak w ramach wydzielonego wariantu wspolpracy
marek, cho¢ mozna zaklada¢, ze ta wspodlpraca w tym przypadku ma bardzo luzny
charakter.

W  wyniku przeprowadzonej analizy reklam prasowych mozna stwierdzic,
iz zdecydowanie najczgsciej pojawiajacym si¢ wariantem stosowania marki
w komunikacie marketingowym jest pojedyncza marka produktu lub ustugi ewentualnie
marka korporacyjna, ktoéra wystapila w ponad polowie reklam (50,1%). Czgsto wystapit
tez wariant architektury marek (20,3%). Dalej znajduje si¢ wariant wspotpracy marek
(14,8%) oraz wariant stosowania elementow wsparcia marki (10,7%). Najrzadziej
wystapil wariant komunikacji bez uzycia marki (3.4%)'°.

W celu sprawdzenia, czy powyzszy podzial bedzie odpowiedni takze dla innych
srodkoéw przekazu komunikatow marketingowych, przeprowadzono pilotazowe badania
reklam telewizyjnych. Reklama telewizyjna ze wzgledu na swdj masowy i jednoczesnie
multimedialny charakter uwazana jest za najlepsza formg¢ przekazu komunikatow
marketingowych do masowego odbiorcy. Jest rowniez, niestety, droga, co oznacza, ze
nadawcami reklam telewizyjnych, szczegdlnie o ogdlnokrajowym charakterze, sq duze
i wielkie firmy dysponujace wystarczajacymi budzetami promocyjnymi. Nadanie
reklamy telewizyjnej, a wlasciwie okreslonej liczby spotéw, wigze si¢ z duzymi
kosztami, dlatego firmy oczekujq od stacji telewizyjnych i domow mediowych
informacji na temat ogladalnosci, charakterystyki odbiorcow, wskaznikow dotarcia, tak
by osiagna¢ jak najkorzystniejsza relacj¢ korzysci do kosztéw. Jak zauwaza
A. Lapifiski, najwazniejsze znaczenie z punktu widzenia planowania mediow mialo dla

> Badania reklam prasowych pod katem zawartoéci marki w komunikacie marketingowym
przeprowadzone przez autora w pazdzierniku 2009 roku na probie 11 tytutow prasowych charakteryzujacych
si¢ najwyzszym poziomem czytelnictwa w Polsce.

16 Ibidem.
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rynku wprowadzenie badan ogladalnosci telewizji. ,,(...) stacje telewizyjne mogty
zaoferowa¢ [po wprowadzeniu badania telemetrycznego — przyp. autora] nowa forme
sprzedazy, oprocz tradycyjnego cennika ustalanego na podstawie ogladalnosci danych
pasm, mogly zaoferowaé dostarczenie widowni reklamowej™!”.

Celem badania bylo sprawdzenie, czy wyodrgbnienie wariantdw stosowania marki
w komunikacji marketingowej zastosowane w przypadku reklam prasowych znajdzie
takze zastosowaniec w przypadku innego rodzaju reklamy. Wybrano reklame
telewizyjng. Wybdr kanatu telewizyjnego i czasu nadawania, ze wzgledu na cel badania,
moégl by¢ dowolny, byle do préby trafita odpowiednia liczba reklam telewizyjnych.
Przyjeto minimalng liczbe 200 reklam. Do badania wybrano stacje TVP 1. Analizowano
reklamy, ktére ukazaly si¢ w ciagu jednego dnia w lutym 2010 roku.

Badane reklamy telewizyjne ukazaly si¢ w blokach reklamowych. Oprécz nich
pojawily sie w blokach sponsorskich, w ktorych prezentowani byli sponsorzy danego
programu. Reklamy analizowano pod katem obecnosci marki lub kombinacji marek
w komunikacie. Analizowano reklamy, ktére ukazaly si¢ migdzy godzing 8.25 a 12.25
oraz 17.55 a 20.25. W tym czasie mialo migjsce 25 blokéw reklamowych 1 6 blokow
sponsorskich. Wyemitowano w nich 213 reklam. Pojawilo si¢ takze 12 reklam wlasnych
stacji telewizyjnej, ale te nie byly brane pod uwage. Pojawily si¢ reklamy z réznych
branz, jednak najczesciej wystapily reklamy branzy spozywczej (55 reklam)
i farmaceutycznej (54 reklamy), co stanowi odpowiednio 25,8% i 25,4% wszystkich
reklam wyemitowanych w tym czasie. Te dwie branze umiescily wigc ponad polowe
wszystkich reklam. Wyniki badania reklam telewizyjnych ze wzgledu na obecnos¢
marki, marek lub ich kombinacji przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Warianty stosowania marki w komunikatach marketingowych na przykladzie reklam telewizyjnych

Wariant Stosowanie
stosowania marki Bez Pojedyncza| Architektura | Wspolpraca clementow Lacznic
w komunikacie marki marka marek marek : . &
. wsparcia marki
marketingowym
Liczba reklam 0 90 56 37 30 213
Procent reklam 0% 42.2% 26,3% 17.4% 14.1% 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan reklam telewizyjnych.

Jesli za kryterium podziatlu przyjaé wystgpowanie w komunikacie marki, marek lub
ich kombinacji, to badane reklamy mogly by¢ przypisane do wymienionych wyzej
wariantéw. Jak mozna zauwazy¢, ani razu nie wystapil wariant bez marki. Najczesciej
ma miejsce sytuacja pojedynczej marki — ponad cztery na dziesi¢¢ reklam zawieralo
w komunikacie jedng marke. Na drugim miejscu pod wzgledem czgstosci wystegpowania
znalazl si¢ wariant architektury marek — wystapil on w ponad co czwartej reklamie,
nastgpnie wariant wspolpracy marek — 17,4%, a na kolejnym miejscu wariant
stosowania elementéw wsparcia marki — 14,1%. PoroOwnanie wariantdw stosowania
marki w reklamie prasowej i reklamie telewizyjnej pokazuje tabela 3.

7 Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel. .., s. 158-159.
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Tabela 3. Poréwnanie wariantow stosowania marki w komunikacie marketingowym w reklamie prasowej

i telewizyjnej

War}ant stosonamf} Bez Pojedyncza Architektura | Wspolpraca Stosowar,ue
marki w komunikacie . elementow
R marki marka marek marek . .
marketingowym wsparcia marki
Komunikat marketingowy | 3.4% 50,1% 20,3% 14.8% 10,7%
w reklamie prasowej
Komunikat marketingowy 0,0% 42.2% 26,3% 17.4% 14,1%
w reklamie telewizyjnej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan reklam prasowych i telewizyjnych.

Na pierwszym migjscu, w przypadku zaréwno reklam prasowych, jak i reklam
telewizyjnych, wystepuje wariant pojedynczej marki. Wystapil on w ponad potowie
reklam prasowych, i nieco rzadziej w reklamach telewizyjnych — w ponad 40%.
Na drugim migjscu i tu, i tu, znajduje si¢ wariant architektury marek — wystapit on
w ponad 1/5 reklam prasowych i ponad 1/4 reklam telewizyjnych. Wariant wspolpracy
marek w obu poréwnywanych przypadkach byl trzecim z kolei wariantem stosowania
marki, w reklamach prasowych pojawitl si¢ on w prawie 15% reklam, a w telewizyjnych
w ponad 17%. Wariant, w ktérym nadawcy zastosowali w tresci komunikatu elementy
wsparcia marki, pojawil si¢ w ponad co dziewigtej reklamie prasowej oraz w co sidodmej
reklamie telewizyjnej. Na ostatnim miejscu w obu przypadkach jest wariant bez marki.

Zakonczenie

W wyniku pordéwnania réznych rodzajow reklam, tu prasowej i telewizyjnej, mozna
konkludowa¢ po pierwsze, ze stosowanie marki w komunikacie marketingowym mozna
przypisa¢ do jednego z wyodrebnionych wariantow, a po drugie, ze struktura podzialu
komunikatéw pod wzgledem udzialu marki w komunikacie marketingowym pozostaje
podobna. Mimo roznic w odsetkach okreslonych wariantéw zachowana zostaje
kolejnos¢ 1 przyblizona proporcja okreslonych wariantow. Dominuje, zardwno
w przypadku reklam prasowych, jak i telewizyjnych, wariant pojedynczej marki, co
oznacza, z¢ jest on najczesciej uzywanym przez nadawcow komunikatow
marketingowych. Trzecia konkluzja wiaze si¢ z forma stosowania marki w komunikacie
marketingowym. W przypadku reklam prasowych forma prosta wystapita w ponad
polowie reklam, natomiast w przypadku reklam telewizyjnych w ponad 40%. Forme
zlozong uzycia marki w komunikacie marketingowym w przypadku reklam prasowych
zastosowano w mniej niz polowie reklam, a w przypadku reklam telewizyjnych
w wigcej niz potowie, bo w prawie 60% reklam. Wysoki wskaznik formy zlozonej
swiadczy o procesie rozwoju marek, ktory pocigga za soba rozwoj powigzan i relacji
migdzy markami.

Mimo ze strategii marek podawanych przez literaturg jest bardzo wigle, to sposoby
stosowania marki w komunikacji marketingowej mozna zawrze¢ w zaledwie kilku
podstawowych wariantach i formach, co pokazano powyzej. Wydaje si¢ takze, ze
ciekawym polem badawczym moze by¢ konfrontacja strategii marek oraz wariantow
stosowania marki w komunikacji marketingowe;j.
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FORMS AND VARIANTS OF BRAND’S USAGE
IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

In the paper the author attempts to make a classification of brand’s usage in marketing
communication. The preliminary empirical research has been carried out. They contained the
analysis of nationwide press and TV advertising in Polish market. On this ground the author
distinguished two forms and five variants of brand’s usage in marketing communication: without
brand, one brand, brand’s architecture, brand’s cooperation, using brand’s assistance elements.



