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Streszczenie

Nowoczesna komunikacja marketingowa wybieralnych produktéw systemowych powinna
uswiadamia¢ konsumentom wyjatkowe korzysci (multikorzysci) wynikajace z ich zakupu oraz
uzytkowania. Zatem firmy w przekazach komunikacyjnych musza koncentrowac si¢ na wiazkach
potrzeb, ktoére nabywcy moga latwo i przyjemnie zaspokoi¢ za pomocg ich produktu. Ponadto
z uwagi na fakt, ze nabywcy coraz bardziej aprobuja dzialania komunikacyjne, ktore wciagaja ich
w subtelng gre ze sprzedawca i/lub producentem, konieczne jest stosowanie interaktywnych
narzedzi komunikacji (np. medidéw elektronicznych, telefonii mobilnej). Musza by¢ one jednak
wspierane tradycyjnymi narzedziami (w tym reklama, PR, dzialaniami typu BTL i ATL), gdyz
dopiero zintegrowana wielokanatlowa komunikacja okazuje si¢ bardziej skuteczna. Producenci za
pomocg odpowiedniej strategii komunikacyjnej staraja si¢ wykreowac okreslong kulture uzytko-
wania swoich produktéw, co pozwala im zbudowac¢ szeroka, lojalna spolecznos¢ ich uzytkowni-
kow.

Wprowadzenie

Dotychczas konkurencja na rynkach wybieralnych systemowych produktow
konsumpcyjnych' (zwlaszcza zaawansowanych technicznie) bazowala przede
wszystkim na systematycznie wdrazanych (i to w coraz krotszym odstgpie cza-
su) innowacjach produktowych. Obecnie jednak to dzialania marketingowe,

' Produkt systemowy obejmuje grupe (kilku lub kilkunastu) komplementarnych produktow
i/lub ushug, zintegrowanych w okreslona calos¢, ktore sa wytwarzane przez przedsigbiorstwa
dziatajace w réznych sektorach (czesto funkcjonujg one w ramach pewnej sieci firm). Produkty te
moga oferowa¢ konsumentom szeroki zestaw réznych uzytecznosci (multiwartosci), co sprawia,
7e czesto sa one dobrami multifunkcyjnymi mogacymi zaspokaja¢ zréznicowane wiazki potrzeb
konsumentow. Zob. Marketing produktow systemowych/sieciowych. Podstawy teoretyczne, zarys
metodyki badan, red. L. Zabifski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2009, s. 16-22;
C. Parolini, The Value Net. A Tool for Competitive Strategy, John Wiley & Sons Ltd., Chichester
1999, s. 37-40.
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a w ich obregbie szczegdlnie komunikacja marketingowa, staja si¢ jednym
z kluczowych zrodet budowy przewagi konkurencyjnej na tych rynkach. Wyni-
ka to glownie z faktu, ze zaprojektowanie przez inZynierow nowatorskiego pro-
duktu nie gwarantuje mu juz sukcesu rynkowego, z uwagi na to, iz konsumenci
najczescie] nie wiedza, jak z niego moga korzystaC. W tej sytuacji jest wige
niezbgdne atrakcyjne zaprezentowanie takiego dobra nabywcom 1 to wraz
z unikalnym pomyslem jego wykorzystania. Wigze si¢ to zwykle z konieczno-
$cig wykreowania przez producenta okreslonej kultury uzytkowania danego
produktu (co sprzyja zwigkszeniu atrakcyjnosci oferty dla kolejnych nabyw-
cow). Wymaga to zastosowania odpowiedniej strategii komunikacji marketin-
gowe] oparte] przede wszystkim na interaktywnych narzgdziach, ktore dodat-
kowo musza by¢ zintegrowane z tradycyjnymi instrumentami promogji.

Tendencje rozwojowe w sferze komunikacji marketingowej oferentow
wybieralnych produktéow systemowych

Rynki wigkszosci wybieralnych systemowych produktow konsumpcyjnych
naleza do najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ rynkow na swiecie. Ewo-
luujace potrzeby 1 oczekiwania konsumentéw, wywolujace zmiany w ich stylu
zycia (a pod ich wplywem rowniez w preferencjach), jak tez postgpujaca rywa-
lizacja producentow (glownie w skali globalnej)® w polaczeniu z recesja gospo-
darcza na wielu ich strategicznych rynkach powoduja, ze dzis$ juz nie wystarczy
zaoferowa¢ konsumentowi produkt o innowacyjnych cechach, majacy rozwia-
zac jego okreslony problem. Czynig tak bowiem praktycznie wszyscy konku-
renci. Skuteczne wyroznienie danej oferty na rynku oznacza m.in. koniecznos$¢
optymalizacji proponowanych nabywcom rozwigzan (pozwalajacych im zaspo-
koi¢ wigzki zréznicowanych potrzeb zwigzanych z procesem ich samorealiza-
¢ji) oraz zapewnienia im spersonalizowanych, unikalnych korzysci (czy wrecz
multikorzysci). Wymusza to istotng modyfikacj¢ podejscia producentdow szcze-
golnie w sferze komunikowania wartosci (a w zasadzie multiwartosci) dla na-
bywcow.

W ostatnich latach konkurencja na rynkach wybieralnych systemowych
dobr konsumpceyjnych, zwlaszcza bazujacych na nowoczesnych technologiach,
opierala si¢ zasadniczo na innowacjach produktowych. Aktualnie jednak rosna-
cego znaczenia nabiera sfera dzialan marketingowych, w tym szczegoélnie ko-
munikacja marketingowa. Istotng tego przestanka jest czgsto niewiedza konsu-

% Rosnaca rywalizacja producentow na $wiatowym rynku, jak réwniez rozwoj globalnych sieci
innowacji skutkujg m.in. wyraznym skracaniem si¢ okresu utrzymywania przez nich przewagi
konkurencyjnej (obecnie jest on juz liczony zaledwie w miesiacach).
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mentdw, jak korzysta¢ z danego nowatorskiego rozwiazania. Ponadto wyposa-
zenie nowych produktow w zbyt wiele skomplikowanych w obstudze funkcji
moze powodowaé ich niechgé do zakupu’. To zatem oznacza, ze do sukcesu
rynkowego wielu produktow nie wystarcza juz ich wysoki poziom innowacyj-
nosci. Dodatkowo zawierane przez producentdw dobr systemowych alianse
strategiczne (komplementarne oraz integracyjne), jak tez czgsta wspolpraca
z tymi samymi kooperantami (zwlaszcza w sferze zaopatrzenia w czg¢sci, podze-
spoly, akcesoria itp.) oraz korzystanie z jednakowych patentow przyczyniajq si¢
do znacznego wzajemnego upodobniania si¢ ich wyroboéw finalnych. Nalezy
rowniez nadmieni¢, ze konsumenci w okresie recesji gospodarczej racjonalizuja
swoje wydatki, czego konsekwencja jest rezygnacja z zakupu wielu kategorii
systemowych produktéw wybieralnych (np. samochodéw osobowych, duzego
sprzgtu gospodarstwa domowego, wiclofunkcyjnych urzadzen telefonicznych,
sprz¢tu RTV, jak tez innych produktéw elektroniki uzytkowej) lub tez odsunig-
cie ich nabycia w czasie.

Te uwarunkowania w otoczeniu konkurencyjnym wytworcow dobr syste-
mowych sprawiaja, ze istnieje koniecznos$¢ zaréwno atrakcyjnego przedstawia-
nia produktéw nabywcom, jak tez podsuwania im unikatowych, interesujacych
pomystow na ich wykorzystywanie (trzeba przy tym uwzgledni¢ fakt, ze wybie-
ralne produkty systemowe moga zaspokajaé coraz szersze 1 bardziej zrdéznico-
wane wigzki potrzeb konsumentoéw). Dlatego tez coraz wigceej przedsigbiorstw
stara si¢, za pomoca odpowiedniej strategii komunikacyjnej, wykreowaé okre-
slong kulturg uzytkowania swoich produktéow. Dzialanie takic moze by¢ sku-
teczne przede wszystkim w sytuacji, gdy dany produkt okaze si¢ wysoce kom-
patybilny ze stylem zycia nabywcy oraz pozwoli na zoptymalizowanie mozli-
wosci kompleksowego zaspokojenia jego specyficznych potrzeb (przy czym
rownoczesnie bgdzie tym wyrdzniaé si¢ na tle ofert rywali rynkowych). Kon-
sumentowi nalezy to jednak odpowiednio uswiadomi¢ wlasnie za pomoca ko-
munikacji marketingowej.

3 Nadmiar funkcji w nowych produktach powoduje, ze konsumenci czuja sie niepewnie, a za-
tem trudno jest im podja¢ decyzje o zakupie danego dobra. Ponadto juz po zakupie niejednokrot-
nie okazuje si¢, ze wybor nie byt wlasciwy, co tylko poglebia frustracje nabywcy. Duza liczba
funkcji nie gwarantuje mu bowiem pelnego zadowolenia, co wigcej — moze prowadzi¢ do zjawi-
ska zwanego znuzeniem funkcjami (feature fatigue). Wydaje si¢, ze niektoérzy producenci nie
dostrzegaja tego problemu. Na przyklad kierowca w kokpicie najnowszego modelu BMW serii 7
ma do dyspozycji ok. 700 réznych funkcji, przy czym obslugi wielu z nich nie sposéb si¢ domy-
$lic (dlatego tez w schowku na rekawiczki umieszczono skrocona instrukcje obsltugi). Zob.
P. Goérecki, Nowy syndrom gadzeciarza. ,Newsweek Polska™ z 8 lipca 2010, www.newsweek.pl/
artykuly/sekcje/nauka/ nowy-syndrom -gadzeciarza,61637,1.
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Jedna z wazniejszych przestanek przyjecia przez producentow takiej posta-
wy w sferze marketingu jest ich przekonanie, ze wspolczesni konsumenci nie
maja czasu i/lub tez ochoty na zglebianie wlasnych potrzeb, pragnien i prefe-
rencji, a zatem nalezy im je po prostu uzmyslowi¢. W kontekscie powyzszych
rozwazan trzeba podkresli¢, ze produkt systemowy powinien by¢ mozliwie
nieskomplikowany w obsludze oraz atrakcyjny wizualnie. Jego uzytkowanie
musi by¢ zatem proste 1 wygodne, a zarazem przyjemne i przyjazne dla nabyw-
cy. Wtedy tylko bgdzie mégl on czerpac rados¢ z posiadania okreslonego dobra.

Komunikacja marketingowa jest zatem niezbgdna, by przekonaé nabywcg
o wyjatkowosci danego produktu, a tym samym wywola¢ w nim przeswiadcze-
nie o nicodzownosci jego zakupu. Zaprezentowanie konsumentom przekonuja-
cego, unikalnego przekazu promocyjnego wymaga zastosowania odpowiednich
narzg¢dzi komunikacji marketingowej (przede wszystkich interaktywnych, jed-
nak zintegrowanych z tradycyjnymi). Dobor narz¢dzi oraz ich kompozycja po-
winny by¢ uzaleznione od pozycjonowania produktu w poszczegdlnych seg-
mentach docelowych. Precyzyjne pozycjonowanie produktu w danym segmen-
cie sprzyja bowiem zgodnemu z jego zalozeniami réznicowaniu komunikatu
oraz kanalow przekazu informacji.

Szczegbdlnie wazna jest komunikacja marketingowa w sytuacji, gdy na da-
nym rynku jest oferowanych wiele podobnych produktéw systemowych (w tym
zwlaszcza bazujacych na podobnych rozwigzaniach technicznych). Dotyczy to
w znacznym stopniu elektroniki uzytkowej, samochodow osobowych, zmecha-
nizowanego sprzgtu gospodarstwa domowego. Wowczas komunikacja staje si¢
praktycznie jedynym instrumentem marketingowym pozwalajacym na specy-
ficzne wyrdznienie pojedynczego produktu lub tez marki na tle ofert konkuren-
cyjnych.

Zmiany zachodzace w sferze technologii informacyjnych oraz informatycz-
nych wplywaja istotnic na sposoby marketingowego komunikowania si¢ przed-
sigbiorstw z rynkiem. W efekcie fragmentaryzacji tradycyjnych mediow, spo-
wodowane] m.in. rozwojem telewizji kablowej 1 satelitarnej, rozpowszechnia-
niem si¢ telewizji cyfrowe] oraz wprowadzeniem kanalow tematycznych adre-
sowanych do okreslonych segmentoéw docelowych, jak tez pojawienia sig inte-
raktywnych mediow elektronicznych (Internetu, telefonii mobilnej, telewizji
cyfrowej) oraz multimedidw (umozliwiajacych m.in. atrakcyjng prezentacjg
oferty zawierajaca ruchomy obraz, tekst, grafikg 1 dzwigk) zaistnialy dla przed-
sigbiorstw nowe, bardziej roznorodne, mozliwosci kontaktu z nabywcami
(w tym szczegodlnie z mikrosegmentami rynku czy nawet pojedynczymi odbior-



Interaktywne a tradycyjne narzedzia komunikacji marketingoweyj... 501

cami). Rownoczesnie ewolucja potrzeb konsumentow, wywolana m.in. indywi-
dualizacja ich stylu zycia oraz rosnagcym poziomem edukacji, sprawia, z¢ maja
oni coraz wyzsze wymagania w stosunku do oferty, a co si¢ z tym rowniez wia-
ze oczekuja od przedsigbiorstw bardziej spersonalizowanej komunikacji, umoz-
liwiajacej prowadzenie z nim ciaglego dialogu. Ponadto rosnaca liczba nabyw-
cow jest coraz bardziej obojgtnie albo krytycznie nastawiona do tradycyjnych
form promocji, zwlaszcza reklamy, a to powoduje, ze firmy musza kreowac
coraz to nowe atrakcyjne sposoby przyciagania uwagi klienta. Jest to szczegol-
nie istotne w fazie komercjalizacji nowatorskiego produktu systemowego (kiedy
to zakup innowacji, zwlaszcza o wysokim stopniu nowosci, jest postrzegany
przez nabywcodw jako wysoce ryzykowny), gdyz od skutecznosci promocji na
tym ctapie zalezy powodzenie produktu w dalszych fazach jego rynkowego
cyklu zycia. Dlatego tez coraz wigkszego znaczenia nabiera odpowiednio zinte-
growana komunikacja (szczegolnie interaktywna), przy czym wszystkie ele-
menty mieszanki komunikacji marketingowe] musza by¢ ze soba odpowiednio
skorelowane w ramach calego cyklu zycia produktu. Bazuje ona zar6wno na
nowoczesnych, jak i tradycyjnych narzgdziach oraz kanatach przekazu, zwlasz-
cza Internecie 1 telefonii mobilnej. Zyskuja réwniez na znaczeniu stosowane
w jej obrgbie koncepcje marketingu wirusowego (zwlaszcza w przestrzeni wir-
tualnej)* oraz product placement (PP). Warto podkresli¢, ze producenci wybie-
ralnych dobr systemowych wykorzystuja w ramach dzialan PP coraz wigcej
nosnikéw informacji. Oprocz standardowych nosnikow, tj. telewizji’ i kina,
pojawiaja si¢ nowe, np. piosenki oraz gry wideo i komputerowe® adresowane do
zroznicowanych segmentdéw czy tez subsegmentow odbiorcow. Najczgsciej PP
wykorzystuja producenci samochodow oraz sprzetu AGD 1 RTV, starajac sig¢
pokaza¢, ze ich marki sg integralnym elementem otaczajace] konsumenta rze-
CZywistosci.

4 Obejmuje m.in. przekazywanie materialéw multimedialnych, do§wiadczen pomiedzy uczest-
nikami nieformalnych grup za pomoca takich narzedzi jak poczta elektroniczna, fora dyskusyjne
(ogolne i tematyczne), komunikatory, sms czy wap.

> W krajach Unii Europejskiej jest zasadniczo zakazane lokowanie produktow w programach
telewizyjnych (np. eksponowanie ich w serialach). Dlatego tez firmy szukajg nowych nosnikoéw
przekazu. Polska dotychczas nie przystosowala swojego prawa w tym zakresie do dyrektywy UE
o audiowizualnych ustugach medialnych.

¢ Wedlug badan przeprowadzonych przez firme Nielsen Interactive Entertainment, ok. 70%
uzytkownikéw gier wideo pozytywnie ocenia w nich PP — twierdza oni, Ze zabieg ten podwyzsza
realistyczno$¢ interakcji z wirtualnym $wiatem. Za: A. Krzeminski, P. Ratajczyk, Wirtualny
product placement, ,Marketing w Praktyce” 2006, czerwiec. Warto doda¢, ze PP w grach moze
mie¢ pozytywny wplyw na proces kreowania nowych produktow.
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Interaktywne narzedzia komunikacji marketingowej producentow débr
systemowych

Za prekursora nowoczesnego podejscia w sferze komunikacji marketingo-
wej mozna uzna¢ amerykanska korporacjg Apple Inc., zajmujaca si¢ projekto-
waniem 1 produkcja komputerdéw osobistych (stacjonarnych i przenosnych) oraz
oprogramowania, a takze wybranych produktéow elektroniki uzytkowej. Firma
od kilku lat traktuje wprawdzie powstanie innowacji produktowej jako pierwszy
etap kreowania produktu (ktory bylby pozadany przez konsumenta), jednak juz
nie najwazniejszy (jak to bylo wczesniej). Kolejno dang innowacjg¢ stara sig
atrakcyjnie ,.opakowac¢” (na tym etapie, by zaprojektowac unikatowa stylistyke
produktu, jest konieczna wysoce symbiotyczna wspolpraca m.in. inzynierdéw,
stylistow oraz marketingowcdw) 1 dopiero wowczas oferuje ja nabywcom, wraz
z dolaczonym do niej oryginalnym pomyslem, jak z niej moga korzystac. Ap-
ple, stosujac specyficzng komunikacj¢ marketingowa koncentrujaca si¢ na kre-
owaniu okreslonego stylu Zycia, stara si¢ subtelnie oddzialywaé¢ na snobizm
konsumentéw. Korporacja dla swoich innowacyjnych produktéw wyszukuje
w pierwszej kolejnosci zyskowne nisze rynkowe, a nastgpnie tak je pozycjonu-
je, by mdéc wykreowaé pewng kulturg ich uzytkowania. Warto nadmienié, ze
produktom firmy brakuje nigjednokrotnie okreslonych funkcji, ktore oferuja
rywale w swoich wyrobach lub nawet maja one pewne niedociagnigcia tech-
niczne, jednak sa na tyle atrakcyjne wizualnie (z racji oryginalnej, zjawiskowej
stylistyki) oraz wizerunkowo, Ze te mankamenty nie przeszkadzaja nabywcom .

W przekazach komunikacyjnych Apple koncentruje si¢ na wiazkach roz-
nych potrzeb, ktore konsumenci moga latwo 1 przyjemnie zaspokoi¢ za pomoca
jej okreslonego produktu (przy czym podkresla w nich swoje podejscie do
klientéw jako ,kreatywnych jednostek™). Nie wspomina raczej o jego parame-
trach technicznych, ktore czgsto sa gorsze w porownaniu z atrybutami produk-
tow gléwnych konkurentow. Na przyklad w przypadku urzadzenia iPhone prze-
kazy podkreslaja mozliwos¢ przyjemnego relaksu przy muzyce i filmach czy

7 Korporacja Apple innowacyjne rozwiazania w produktach coraz czesciej komercjalizuje bez
ochrony prawnej. Czyni tak dlatego, ze dlugi czas oczekiwania na uzyskanie patentu opdznia
wprowadzenie na rynek nowego produktu, co istotnie podnosi ryzyko wyprzedzenia jej przez
konkurentéw. Ponadto do opatentowanego rozwigzania (tj. dokumentacji technicznej wynalazku)
maja latwy dostep konkurenci, co umozliwia szybki rozwoj przez nich wlasnych pomystow (war-
to zaznaczy¢, ze firma Apple oraz jej dostawcy, np. tajwanski Foxconn, stosuja takie zabiegi,
czego konsekwencjg sa stawiane im liczne zarzuty przez kilku rywali rynkowych, np. Nokig,
Eastman Kodak, dotyczace lamania ich praw patentowych w zwiazku z nieodplatnym korzysta-
niem z obce] wlasnosci intelektualnej). Zob. M. Rabij, Jak ugryzé jablko, ,Newsweek™ 2010, nr
7,5.47.
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treningu biegowego z wirtualnym trenerem Nike+", z kolei iPad jest promowa-
ny jako magiczne urzadzenie (przyjemne i komfortowe w obsludze), ktore od-
mieni codzienne zycie jego uzytkownika, bedac m.in. oknem na $wiat, jak tez
skarbnicg prywatnych, waznych informacji (przy czym to nie uzytkownik przy-
stosowuje si¢ do urzadzenia, lecz to ono przystosowuje si¢ do konsumenta)’.

Nowoczesne podejscie w procesie komunikacji marketingowej wymaga za-
stosowania interaktywnych narz¢dzi komunikacji z nabywcami, ktére pozwola
wlaczy¢ ich w specyficzng gr¢ z producentem i/lub sprzedawca dobr systemo-
wych. Ma to umozliwi¢ pozyskiwanie od konsumentéw waznych informacji
(np. pomysléw na innowacje produktowe czy przekazy promocyjne), jak row-
niez (a moze przede wszystkim) wywola¢ w nich poczucie waznosci 1 docenia-
nia ich przez te podmioty.

Podstawowymi interaktywnymi narz¢dziami komunikacji marketingowej
wykorzystywanymi przez korporacj¢ Apple sa jej witryny internetowe, tj. strona
firmowa oraz serwisy App Store oraz Mac App Store (uruchomiony w styczniu
2011 r. z mysla o przedsigbiorstwach). Strona firmowa (w jezyku kraju, na kto-
rego rynku sa oferowane jej produkty) zawiera, oprocz danych o samej firmie
1 jej funkcjonowaniu (w tym m.in. informacji o jej ogolnej strategii, dziataniach
zwiazanych z realizacja polityki zréwnowazonego rozwoju, wynikach finanso-
wych, relacjach inwestorskich, sieci sprzedazy, aktualnych wydarzeniach itp.),
atrakcyjne prezentacje (takze w formie materialow filmowych) jej produktow.
Uzytkownik za posrednictwem strony firmowe] moze nie tylko zapoznac sig
z atrybutami produktow oraz multikorzysciami, jakie majgq one zapewni¢ na-
bywcom, ale réwniez zglosi¢ problemy, ktore napotkal podczas jej przeglada-
nia, przesta¢ swoje uwagi i opinie na temat produktow firmy oraz propozycje
ich udoskonalen, a takze uzyska¢ pomoc techniczng. Z kolei poprzez serwis
App Store sa oferowane nabywcom indywidualnym darmowe i platne programy

8 Korporacje Apple i Nike podjely wspolprace w sferze komunikacji marketingowej, ktorej re-
zultatem byt alians marek polegajacy na prowadzeniu wspolnej kampanii promocyjnej. Chodzito
m.in. o zwigkszenie sprzedazy poszczegdlnych marek w wyniku rozszerzenia grupy ich dotych-
czasowych nabywcow (gléwnie w rezultacie wejscia do nowych segmentéw rynku). Obydwie
marki faczyla aktywnos$¢ zycia ich uzytkownikéw, a wigc wartosci przez nie oferowane byly
zbiezne. Kooperacja marek iPod i Nike pozwolila ponadto poszerzy¢ ich rynek zbytu w efekcie
znalezienia nowego zastosowania dla produktow, np. iPod stal si¢ ,asystentem treningowym”
0sOb uprawiajacych sport w odziezy czy obuwiu marki Nike. Warto doda¢, ze komunikacja mar-
ketingowa bazujaca na okreslonym stylu zycia pozwolila przyspieszy¢ proces dyfuzji innowacji,
jakim byt iPod, w nowych segmentach rynku.

® Warto dodac, ze klienci kupujac dodatkowe akcesoria do poszczegdlnych urzadzen, np. apli-
kacje i gry (Apple oferuje ich wigcej niz konkurenci, przy czym czgs¢ z nich jest nieodplatna),
moga istotnie zwigkszy¢ uzytecznos¢ produktow.
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do urzadzen firmy'’. Warto doda¢, ze stanowi on réwnoczesnie serwis spolecz-
nosciowy uzytkownikéw produktéw marki Apple. Korporacja komunikuje sig
ze swoimi obecnymi i potencjalnymi klientami takze poprzez inne serwisy spo-
lecznosciowe, m.in. Facebooka oraz Twittera. Za posrednictwem serwisow
uzytkownicy moga m.in. wymienia¢ si¢ migdzy soba opiniami i spostrzezenia-
mi (pozytywnymi i negatywnymi) na temat urzadzen firmy. Ponadto Apple
wykorzystuje bardzo umigjgtnie serwisy spolecznosciowe do aktywnosci z za-
kresu marketingu szeptanego. Polega ona na tym, ze firma przed premierg no-
wego produktu przekazuje na réznego rodzaju blogach (glownie jednak czyta-
nych przez jej fandw) szczatkowe tajne” informacje na jego temat, aby pobu-
dzi¢ dyskusj¢ migdzy ich uzytkownikami, jak tez skloni¢ ich do rozpowszech-
nienia tej informacji wsrdd innych konsumentéow. Dotychczas metoda ta oka-
zywala si¢ bardzo skuteczna (potwierdzeniem moze by¢ wysoka sprzedaz no-
wosci juz w poczatkowej fazie wprowadzenia jej na rynek, gdyz klienci niecier-
pliwie wyczekiwali juz nowosci). Mozna wigc stwierdzi¢, ze zwolennicy firmy
stanowig w olbrzymim stopniu o jej sile rynkowej.

Nalezy nadmienié, ze rozwdj mediow spolecznosciowych'' powoduje, ze
producenci nie mogg juz w pelni kontrolowac swojego przekazu marketingo-
wego zwigzanego z ich marka czy konkretnymi produktami, gdyz istotny
wplyw na tres¢ calosciowego przekazu (a docelowo réwniez wizerunek firmy
1 jej produktow) maja sami konsumenci b¢dacy uzytkownikami takich serwiséw
(przejmuja oni bowiem czgsciowo dotychczasowe zadania producentow). Moga
oni zarowno pozytywnie, jak tez negatywnie wplynaé na wizerunek rynkowy
przedsigbiorstwa, co zwykle przeklada si¢ na jego wyniki sprzedazy, jak row-
niez moze skutkowaé koniecznoscig zmiany jego strategii'”.

1% Obecnie App Store do roznych swoich urzadzen oferuje konsumentom w 90 krajach lacznie
ponad 350 tys. aplikacji (w takich kategoriach jak biznes, wiadomosci, gry, sport, zdrowie, po-
droze). Stworzenie uzytkownikom mozliwosci samodzielnej kontroli nad tworzeniem programoéw
rozszerzajacych funkcjonalnos¢ urzadzen przyczynita si¢ do ogromnej popularnosci produktow i
ustug Apple (np. od poczatku funkcjonowania serwisu, czyli od 2008 roku, odnotowano juz 10
mld pobran réznych aplikacji). Dane zrodlowe serwisu AppStore. www.apple.com/pr/library/
2011/01/22appstore.html.

"' Chodzi tu zaréwno o media ekspresywne, np. blogi, rozne portale spolecznosciowe, gdzie ich
uzytkownicy informuja o swoich zajeciach, hobby, zamieszczaja swoje przemyslenia, dzielg si¢ z
innymi swoimi do$wiadczeniami itp., jak i kooperacyjne, np. portale tematyczne, w ramach kto-
rych uzytkownicy wymieniaja si¢ opiniami na temat produktow, rekomenduja okreslone dobra
lub tez odwodza od ich zakupu, proponuja sposoby udoskonalenia produktu czy rozwiazania
danego problemu.

12 Firma Apple przekonala sie w 2004 roku o sile wptywu negatywnych opinii klientow na jej
strategie. Wtedy to wlasnie multimedialny artysta z Nowego Jorku, po 18 miesigcach intensywnej
eksploatacji iPoda, chcial wymieni¢ calkowicie juz wyczerpang bateri¢ urzadzenia na nowa,
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Nowoczesna komunikacja marketingowa wykorzystuje coraz czgsciej, cho¢
na razie jako uzupelniajace narzedzia, a zarazem kanal informacyjny, urzadze-
nia mobilne (glownie telefony komorkowe). Jego zaletami sa mozliwos¢ komu-
nikowania si¢ firmy z odbiorca docelowym niczaleznie od czasu i migjsca,
w ktorym si¢ znajduje, jak tez pelna personalizacja przekazu informacyjnego.
Ponadto kanal ten zapewnia pelng interakcyjnos¢ kontaktow. Warto zauwazyc,
ze telefon komorkowy ,towarzyszy” konsumentowi w rdéznych sytuacjach prak-
tycznie przez cala dobg, dlatego tez ma dla niego duzg wartos¢ emocjonalng. Te
cechy staraja si¢ skutecznie wykorzystywaé producenci samochodow osobo-
wych, zwlaszcza przy wprowadzaniu na rynek nowych modeli.

Jednym z pionierow w zakresie stosowania urzadzen mobilnych w sferze
komunikacji marketingowe;j jest niemiecki koncern motoryzacyjny BMW, ktory
w 2004 r., w zwiazku z procesem pozyskiwania nabywcow dla swojego nowa-
torskiego modelu serii 1, realizowal pierwszy etap kampanii reklamowej za
posrednictwem telefonéw komorkowych'”. Trzeba dodaé, ze tym modelem
firma rozpoczgla konkurencje¢ w klasie aut malych, w ktorej dotychczas nie
oferowala swoich produktow, a zatem w tym segmencic nie miala jeszcze swo-
ich klientéw (musiala ich dopiero pozyska¢, przy czym konkurencja aut luksu-
sowych w tej klasie pojazddéw byla juz relatywnie duza). Zasadniczym celem
kampanii bylo wzbudzenie zainteresowania nowym modelem potencjalnych
nabywcow docelowych. Ich pozytywna reakcja na reklamg przestana w formie

jednak okazalo sig, ze producent nie praktykuje takiej] wymiany i jedynym rozwigzaniem jest
zakup nowego sprzetu (od producenta klient otrzymal informacje, ze ,,strategia Apple nie polega
na wymianie zepsutych baterii, ale na sprzedawaniu nowego sprzetu™). W tej sytuacji artysta
(dotychczasowy orgdownik iPoda) wyrazil swoje niezadowolenie, zamieszczajac w Internecie na
roéznych portalach (m.in. w serwisie You Tube) nakrecony przez siebie bardzo krytyczny film.
W krotkim czasie powstal ogromny szum negatywnych opinii o produkcie Apple, ktére mogly
powaznie zagrozi¢ jego sprzedazy i wplyna¢ na przejecie przez innego producenta rynku odtwa-
rzaczy MP3. Firma Apple, po dokladnej analizie wszystkich zebranych informacji dotyczacych
zaistnialej sytuacji, oglosita zmiang swojej strategii odnosnie do serwisowania iPodoéw (przy
czym nastapito to juz w kilka dni po pojawieniu si¢ w sieci filmu ww. niezadowolonego uzyt-
kownika). W ramach nowej strategii klientom zaproponowano mozliwo$¢ odplatnej wymiany
baterii oraz takze odplatnego przedtuzenia gwarancji. Natomiast artysta, ktory wywolal calg
sytuacje, otrzymal od Apple nowe urzadzenie wraz z nowymi warunkami jego uzytkowania.
Usatysfakcjonowany takim rozwiazaniem klient zamiescil na swojej stronie komunikat, ze przyj-
muje do wiadomosci (wraz z innymi nabywcami) zmiang strategii firmy Apple w kwestii wymia-
ny baterii. Szybka i wlasciwa reakcja koncernu spowodowala, ze konsumenci nie tylko zaprzesta-
li jego krytyki, ale zamienili ja w pochwaly, przez co jeszcze poprawila si¢ reputacja firmy. Zob.:
D. Trzeciak, Wartosé negatywnych opinii, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 12.

3 Kampania BMW byta uzupelniona reklama telewizyjna, prasowa, zewnetrzng oraz interne-
towa.
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MMS byla odpowiedz zwrotna SMS-em zawierajaca chgé otrzymania dalszych
informacji o nowosci. Co istotne, w taki sposdb konsument moégl samodzielnie
regulowa¢ doplyw informacji. Kampania ta okazala si¢ bardzo skuteczna, m.in.
w efekcie odpowiedniego doboru grupy docelowej, tj. osob dobrze sytuowa-
nych w wieku 20-40 lat reagujacych aktywnie na mobilng informacj¢ oraz zo-
rientowanych w decyzjach nabywczych na rozsadek i argumenty racjonalne,
a takze umiejacych harmonizowaé zycie zawodowe z osobistym (tzw. segment
nowoczesnych progresywnie). Ponadto dzigki temu, ze koncern BMW wdrozyt
jako pierwszy wytwodrca samochodéw taka form¢ komunikacji przy wprowa-
dzaniu na rynek mi¢dzynarodowy nowego modelu auta (dodatkowo w nowej
dla siebie klasic), podkreslit wyraznie innowacyjny wizerunek swojej marki'®.
Firma zastosowala takze product placement w formie gry ,BMW ler Challen-
ge” zamieszczane] w witrynie internetowej koncernu, jak tez stronach wybra-
nych providerow uslug w sieci, przy czym mozna bylo uzyska¢ nagrodg za
osiagniecie najlepszych wynikow w okreslonych kategoriach'. Istniala réwniez
mozliwo$¢ pobrania ze strony firmy zdj¢¢, atrakcyjnych animacji 1 filmow,
dzwonkow, kart z pozdrowieniami w formacie MMS itp., jednak dopiero po
zarejestrowaniu si¢. To pozwolilo pozyska¢ dane konsumentdéw, sposrod kto-
rych wyloniono potencjalnych klientow. Taka aktywnos¢ firmy (zwlaszcza gra)
spotkala si¢ z ogromnym zainteresowaniem uzytkownikoéw Internetu.

Warto tez wspomnie¢ o interesujacym przedsigwzigciu komunikacyjnym
(bazujacym na mediach spotecznosciowych) koncernu BMW na rynku polskim.
W lutym 2011 r. firma rozpoczgla wspolpracg z autorem blogu www.blogo
motive.pl, z ktorym wspolnie realizuje interaktywny projekt pn. . Blogo w swie-
cie BMW” (ramy czasowe projektu ustalono na trzy miesiace)'®. Celem projek-
tu jest odkrywanie 1 opisywanie przez blogera swiata marki BMW (oprocz te-
stow pojazdow, zostang zaprezentowane migjsca zwigzane z marka, pojawia si¢
relacje z imprez, ktorych organizatorem lub partnerem jest BMW Group Polska,

" M. Hartel, S. Borbe, M. Ketterer, Kundeneroberung durch Mobile Marketing — das Beispiel
des BMW ler, w: Innovation Driver Marketing. Vom Trend zur innovativen Marketinglosung,
red. Ch. Belz, M. Schogel, T. Tomczak, Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler, GWV
Fachverlage GmbH, Wiesbaden 2007, s. 284-289.

15 Podobne dziatania stosuja tez inne koncerny motoryzacyjne, np. Volkswagen oferujacy
w ramach aplikacji do iPhon’a gre, w ktorej uczestniczy sportowy model VW Golf GTI (ma to na
celu m.in. zwigkszenie $wiadomosci tej marki na rynku pétnocnoamerykanskim, na ktéorym firma
che istotnie poprawi¢ swoja pozycje konkurencyjna, jak tez podniesc jej prestiz).

1S Zob. www.blogomotive.pl.
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jak rowniez internauci beda mogli poznaé styl zycia klientow BMW)'". W ra-
mach projektu internauci bgda m.in. decydowaé o tym, jaki model BMW bedzie
testowal Blogo (czyli autor blogu), jakie zadania specjalne musi wykonac
w danym tescie, w jakie miejsce powinien si¢ wybraé itp."*. Po zakonczeniu
projektu najbardziej aktywni czytelnicy bloga oraz fani marki z serwisu Face-
book otrzymaja upominki od BMW Group Polska. Warto doda¢, ze wybor auto-
ra blogu www.blogomotive.pl nie byl przypadkowy. Blog ten jest bowiem bar-
dzo popularny wsréd polskich fanéw motoryzacji, co ma duze znaczenie za-
rowno dla podnoszenia swiadomos$ci marki na rynku polskim, jak rowniez roz-
szerzania grupy nabywcoéw. BMW Group Polska pozostawila ponadto blogero-
wi pelng niezaleznos¢ w publikowanych tresciach 1 opiniach, by podnies¢ ich
wiarygodnos¢, a tym samym zwigkszy¢ zaufanie do marki.

Mozliwos¢ skutecznego stosowania okreslonych narzedzi interaktywnych
w procesie komunikacji marketingowe] zalezy w duzej mierze od jej celow, jak
rowniez docelowych segmentow rynku, do ktorych jest ona adresowana, oraz
rodzaju komunikowanej oferty (multiwartosci). Ponadto oddzialywanie na kon-
sumentéw w okresie calego rynkowego cyklu zycia danego produktu systemo-
wego wylacznie za pomocg interaktywnych instrumentéw komunikacji marke-
tingowej nie wydaje si¢, by moglo przynies¢ oczekiwane przez producenta ko-
rzysci finansowe 1 pozafinansowe (np. wizerunkowe).

Klasyczne instrumenty promocji jako skladniki zintegrowanej komunika-
cji marketingowej producentow débr systemowych

Producenci oraz sprzedawcy wigkszosci produktow systemowych wykorzy-
stuja dosy¢ powszechnie w procesie komunikacji marketingowej réwniez kla-
syczne jej narzgdzia, przy czym coraz czgsciej stanowia one juz tylko wsparcie
(cho¢ bardzo istotne) dla instrumentéw interaktywnych, a nie przewodnie ele-
menty tego procesu. Wspomniana wyzej firma Apple interaktywne narzedzia
komunikacji marketingowej silnie wpiera instrumentami tradycyjnymi (oparty-

"7 Na przyktad 1 marca 2011 r. na blogu pojawila sie relacja z pierwszej misji, czyli wyprawy
nowym modelem BMW serii 5 do siedziby koncernu w Monachium, gdzie bloger m.in. zwiedzil
BMW Welt, obejrzal najnowsze modele samochodéw i motocykli, uczestniczyl w prezentacjach
multimedialnych przedstawiajacych proces prowadzenia badan i rozwoju, projektowania oraz
produkcji aut marki BMW, a takze zwiedzil Muzeum BMW. W kolejnych misjach bloger ma
m.in. odegrac role kierowcy gwiazd i gosci specjalnych Festiwalu Ludwiga van Beethovena oraz
nauczy¢ si¢ gra¢ w golfa.

18 Dodatkowo relacje oraz wrazenia z misji sa zamieszczane na stronie fanéw BMW Group
Polska serwisu spolecznosciowego Facebook, jak roéwniez na stronach internetowych tygodnika
JAuto Swiat” (w aplikacji ,.Dziennik pojazdu” sa zawarte informacje o testowanych podczas
misji autach BMW).
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mi zaré6wno na klasycznych, jak 1 nowoczesnych kanalach przekazu). Naleza do
nich przede wszystkim reklama (telewizyjna, prasowa, billboardowa, interneto-
wa) oraz public relations (PR). Coraz wigce] dzialan o charakterze PR realizuje
korporacja w ramach tzw. wydarzen specjalnych. Na przyklad prezentacje no-
wych produktéw odbywajq si¢ w trakcie organizowanych przez nig konferencji
oraz zamknigtych pokazow, takich jak Apple Expo czy MacWorld Expo. Wyda-
rzenia te, odpowiednio naglosnione, przyciagaja uwagg zardéwno medidow, jak
tez wielu obecnych i potencjalnych klientéw, co przeklada si¢ na bardzo duze
zainteresowanie prezentowanymi (czy tez dopiero zapowiadanymi) innowacja-
mi produktowymi. Aktywnos¢ ta jest wspicerana tradycyjnymi kampaniami re-
klamowymi.

W przypadku Apple wyjatkowe znaczenie w procesie komunikacji marke-
tingowe] maja migjsca sprzedazy, czyli jej salony firmowe. Sklepy sa zlokali-
zowane w najlepszych punktach miast, przypominaja ekskluzywne butiki,
w ktorych klienci chetnie przebywaja. Wszystkie produkty sa w pelni dostgpne
dla klientow (moga je dotykac i testowac), a sprzedawcy (mili 1 zarazem niena-
rzucajacy si¢) w razie potrzeby potrafig kompetentnie odpowiedzie¢ na ich py-
tania. Podczas gdy niektorzy producenci rezygnuja z wlasnych sklepow firmo-
wych (np. na rzecz sprzedazy elektronicznej i/lub przez duze wyspecjalizowane
sieci detaliczne), to dla Apple pozostaja jedynym tradycyjnym miejscem sprze-
dazy (zwlaszcza na rynkach strategicznych firmy). A zatem ich rola réwniez
w procesie sprzedazy 1 generowania zyskow jest kluczowa.

Waznym klasycznym narzgdziem komunikacji marketingowej producentow
dobr systemowych sg dziatania BTL (below the ling), a w ich obrgbie materialy
typu POS (point of sales materials), ktore pomagajac wyrdzni¢ markeg/produkt
w miejscu sprzedazy i przyciagna¢ uwagg klientow (szczegdlnie w niczalez-
nych od producenta sieciach detalicznych o szerokiej ofercie produktow konku-
rencyjnych), majg bezposrednio wspierac ich sprzedaz. Materialy te musza $ci-
sle komponowac¢ si¢ z wizerunkiem firmy oraz jej glownym kierunkiem komu-
nikacji marketingowej. Trzeba tu nadmieni¢, ze materialy POS sa coraz bardziej
zaawansowane technologicznie (m.in. wykorzystuja wyswietlacze elektronicz-
ne, projektory multimedialne, technologie dzwigkowe itp.), co dodatkowo po-
zwala podkresli¢ innowacyjnos¢ 1 wyjatkowos¢ danego urzadzenia oraz prestiz
marki. Na przyklad w odniesieniu do samochodéw osobowych oraz wybranych
urzadzen elektroniki uzytkowej sa czgsciej stosowane dzialania eventowe oraz
kampanie typu ATL (above the line), ze wzgledu na wicksza racjonalnos¢ decy-
zji nabywczych konsumentow.
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W odniesieniu do sprz¢tu RTV i AGD oraz samochodéw'® ogromna rolg
w procesie komunikowania wartosci odgrywaja wydawnictwa branzowe (w tym
w wersji onling), z ktorymi najczgsciej producenci scisle wspolpracuja (np.
w ramach aktywnosci PR). Poprzez prezentacje nowych produktow (takze
w formie artykulow sponsorowanych) i trendéw rozwojowych w danej dziedzi-
nie, publikowanie wynikow réznych testow porownawczych, wskazywanie
zroznicowanych zastosowan dobr systemowych itp. sa kreowane potrzeby na-
bywcow 1 sposoby ich zaspokajania.

Aktywnos¢ firmy w sferze komunikacji marketingowej oparta na instru-
mentach tradycyjnych (jednak wykorzystujacych do prezentacji nowoczesne
technologie) moze poprzedza¢ dzialania bazujace na narzgdziach interaktyw-
nych (np. aby najpierw wzbudzi¢ zainteresowanie konsumentéw okreslonym
nowym produktem/marka), by¢ stosowana rownolegle z nimi (np. by zwigkszy¢
skutecznos$¢ komunikacji marketingowej w fazie wzrostu i dojrzatosci rynkowej
dobra) lub tez zosta¢ wdrozona w drugim czy kolejnym etapie kampanii komu-
nikacyjnej, tj. po zakonczeniu okreslonych interaktywnych przedsigwzig¢ pro-
mocyjnych podejmowanych np. celem wylonienia grupy potencjalnych nabyw-
cow. Wazne jest przy tym, aby wszystkie dzialania komunikacyjne przedsig-
biorstwa byly spojne 1 odpowiednio ze soba zintegrowane.

Podsumowanie

Nowoczesna komunikacja marketingowa wybieralnych produktéw syste-
mowych powinna przede wszystkim uswiadamia¢ konsumentowi wyjatkowe
korzysci wynikajace z ich zakupu i uzytkowania. Firmy musza zatem koncen-
trowac si¢ w przekazach komunikacyjnych na wiazkach potrzeb, ktore konsu-
menci mogg tatwo 1 przyjemnie zaspokoi¢ za pomoca danego produktu, a nie
uwypukla¢ jego parametry techniczne. Z uwagi na to, ze nabywcy w coraz
wigkszym stopniu aprobuja dzialania komunikacyjne, ktére w pewien sposéb
wciagaja ich w gre ze sprzedawca lub producentem (co daje im m.in. poczucie
indywidualnego docenienia oraz uhonorowania) konieczne jest szersze niz do-
tychczas stosowanie odpowiednich interaktywnych narzgdzi komunikacji. Mu-
sza by¢ one jednak wspierane tradycyjnymi narz¢dziami, gdyz dopiero zinte-
growana wielokanalowa komunikacja okazuje si¢ bardziej skuteczna. Integracja
multimedialnych i tradycyjnych narz¢dzi komunikacji marketingowej, jak row-
niez zaangazowanie konsumentow w proces komunikacji (zwlaszcza za posred-

1 Wiekszos¢ producentéw samochodow wydaje takze whasne magazyny firmowe, ktére sa ad-
resowane glownie do lojalnych klientow.
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nictwem mobilnych mediéw cyfrowych) beda mie¢ w przyszlosci kluczowe
znaczenie dla skutecznosci kampanii komunikacyjnych, w tym szczegodlnie
realizowanych w skali migdzynarodowej (czy wrgcz globalnej).

Wprawdzie nie sama komunikacja marketingowa decyduje o sukcesie ryn-
kowym produktow danego przedsigbiorstwa, ale moze ona odegra¢ rolg klu-
czowa, zwlaszcza w skutecznej dyfuzji innowacji produktowych. Producenci za
pomoca odpowiednie] strategii komunikacyjnej moga bowiem wykreowac
okreslong kulturg uzytkowania swoich produktéw, co pozwala im zbudowac
szeroka (czgsto wysoce lojalng) spolecznos¢ ich uzytkownikéw. To znacznie
zwigksza atrakcyjnos¢ marki/produktéw dla kolejnych nabywcoéw (nawet po-
mimo ich pewnych niedoskonalosci technicznych).

INTERACTIVE AND TRADITIONAL MARKETING
COMMUNICATION TOOLS OF PRODUCERS OF ELIGIBLE
SYSTEMIC GOODS

Summary

Modern marketing communication of eligible systemic goods should indicate to consumers
unique benefits (multi values) that result from their purchase and use. Thus, in communication
messages companies must focus on the bundles of needs that buyers can easily and nicely met by
their product. In addition, consumers approve increasingly communication activities that immerse
them in a subtle game with a seller and/or a producer. It is therefore necessary to use interactive
communication tools (e.g. electronic media, mobile telephony). They must be supported with
traditional communication tools (i.e. with advertising, public relations, BTL and ATL activities).
Thus, only an integrated multi-channel communication can be more effective. Implementing an
appropriate marketing communication strategy, producers tend to create a specific culture of use
of their products. This allows them to build a large, loyal community of users.



