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MARKA W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Wprowadzenie

Marka odgrywa istotng rol¢ w tworzeniu i realizacji oferty przygotowy-
wanej na rynek przez przedsigbiorstwa i inne organizacje. Pozwala wyrdznic¢
si¢ sposrod ofert konkurencji, daje mozliwos$¢ identyfikacji konkretnej oferty,
a takze przypisania okreslonego zbioru skojarzen do danej nazwy czy symbolu.
Wykorzystujac ten zbidr skojarzen, uksztattowany w pamieci konsumentow,
umozliwia odwotywanie si¢ do waznych dla nich wartos$ci, takich jak przywigza-
nie, jako$¢, tradycja, zaufanie, bezpieczenstwo, prestiz, i ukierunkowywanie ich
w strong oferty konkretnego przedsigbiorstwa. Daje rowniez mozliwo$¢ wpro-
wadzania nowych produktow lub ustug wykorzystujacych uksztattowany juz na
rynku wizerunek marki (strategia rozciggania marki, ktora, jak zauwaza M. Gre-
bosz, niesie ze sobg pewne ryzyko straty zaufania konsumentow, ale jest znacznie
tansza od strategii wprowadzania nowej marki'), czy tez wykorzystywania wize-
runkow dwoch roznych, wspolpracujacych ze sobg marek, a tak naprawdg dwoch
wspotpracujacych ze soba przedsiebiorstw, postugujacych si¢ swoimi markami
handlowymi (strategia co-brandingu).

1. Rola marki w komunikacji z rynkiem

Marka jest istotnym elementem komunikacji marketingowej. Trudno
wyobrazi¢ sobie skuteczng komunikacj¢ z rynkiem, gdyby nie bylo mozliwosci

' M. Grgbosz, Brand Management, Technical University of Lodz, £.6dZ 2008, s. 84.
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postugiwania si¢ markag. W kazdym komunikacie marketingowym (przeka-
zie marketingowym, na przyktad reklamowym czy na opakowaniu produktu)
zawarty jest okreslony, §wiadomie zaplanowany zbioér informacji. W przypadku
komunikatow reklamowych moga one dotyczy¢ ksztattowania dobrego wyobra-
zenia, pozytywnych skojarzen z nazwa lub symbolem (reklama wizerunkowa).
Moga tez pokazywac zaspokajane przez produkt lub ustuge potrzeby lub wrgcz
wzbudza¢ u konsumentow nieuswiadomione potrzeby i tym samym doprowa-
dza¢ do powstania stanu pozadania, ktory moze zosta¢ zneutralizowany przez
zakup danego produktu lub ustugi czy tez prezentacji cech produktu lub ustugi,
ich funkcjonalnosci (reklama informacyjna). Komunikaty moga takze zwracac
uwage na walory odnoszace si¢ do korzysci ekonomicznych, jak relacja cena
— jakos¢ (reklama sprzedazowa). Te wszystkie komunikaty nie miatyby sensu,
gdyby nie wigzaly powstajacych u odbiorcow stanéw napigcia z konkretng
oferta. Naktady na ich powstanie 1 emisje¢ (szczegolnie w przypadku ogdlnopol-
skiej reklamy telewizyjnej czy prasowej) to znaczace kwoty w budzetach firm
i uzasadnione jest oczekiwanie nie tylko zwrotu tych naktadow, lecz uzyskiwanie
warto$ci dodanej w postaci zwigkszonej akceptacji i sprzedazy reklamowanych
produktow. Marka jest zatem niezbedna nie tylko w wyr6znianiu oferty rynkowej,
ale takze w podejmowaniu dziatan promocyjnych, czyli komunikacji z rynkiem.

2. Zroznicowanie stosowania marki w komunikacji marketingowej

Stosowanie marki w komunikacji marketingowej jest zrdéznicowane,
a wynika¢ to moze zardwno ze strategii marki, jak i strategii komunikacji
marki. Produkt lub ustuga moga by¢ oznakowane nie tylko jedng marka, ale tez
dwiema lub wigksza liczba marek. Mogg tez nie by¢ wcale oznakowane marka,
ale ta sytuacja jest coraz rzadziej spotykana. Bedzie to wynikalo ze stosowanej
przez przedsigbiorstwo strategii marki. Na przyktad stosowanie marki rodzin-
nej w czystej formie implikuje funkcjonowanie jednej marki i oznaczenie nig
wszystkich produktow/ustug firmy. Modyfikacja tej strategii bedzie skutkowata
funkcjonowaniem jednej glownej marki oraz marek oznaczajacych poszczeg6lne
linie produktowe. To bedzie prowadzito do powstania architektury marek, a wiec
kombinacji wigcej niz jednej marki na oznaczenie produktu/ustugi. Stosowanie
z kolei strategii marki indywidualnej spowoduje funkcjonowanie w przedsigbior-
stwie wielu niezaleznych marek oznaczajacych poszczegdlne linie produktowe.
Modyfikacja tej strategii i udzielenie wsparcia tym markom przez marke firmy
spowoduje znowu powstanie architektury marek.
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Zatem produkt oznakowany dwiema markami, czyli marka linii produkto-
wej 1 marka firmowga — co bedzie wynikato ze strategii marki — réwniez w komu-
nikacie marketingowym bedzie opatrzony tymi dwiema markami, na przyktad
Sony Vaio, Panasonic Viera. Jednak w komunikacie marketingowym oprécz
tych dwoch marek moze pojawi€ si¢ jeszcze trzecia marka, tgcznie wige beda
wystepowaly trzy marki — to rowniez bedzie wynikato ze strategii komunikacji
marki. Na przyktad architektura marek cyfrowego aparatu fotograficznego firmy
Sony: ,,Sony Alfa 55, gdzie Sony oznacza marke firmowg, Alfa oznacza marke
linii produktowej, a 55 oznaczenie modelu, bedzie wynikata ze strategii marki
firmy Sony. W komunikacie marketingowym (doktadniej w spocie reklamowym
w reklamie telewizyjnej) pojawia si¢ jeszcze jedna marka: Martyna Wojciechow-
ska, prezenterka, dziennikarka, podrozniczka i pisarka, ktorej twarz i nazwisko sa
znane publicznie. Osoby znane publicznie mogg skutecznie podnies¢ sitg oddzia-
lywania na konsumentéw komunikatu reklamowego. Zastosowanie dodatkowe;j
marki do architektury marek Sony Alfa 55 oznaczajacej dany produkt bedzie
wynikato ze strategii komunikacji marki. Zrodlem takich dodatkowych marek
moga by¢ osoby, ale takze instytucje, wydarzenia, miejsca, nagrody.

3. Zmiany w otoczeniu rynkowym a strategie komunikacji marki

Wspotczesny rynek poddawany jest cigglym zmianom. P.R. Smith i J. Taylor
twierdza, ze rynki sa nieustannie poddawane sitom, pozostajagcym poza kontrola
organizacji. Zmiany prawa i innych regulacji, wahania cykli koniunkturalnych,
zmiany demograficzne, spoteczne i kulturowe, dynamiczne zmiany technolo-
giczne oraz obrotni konkurenci sg tymi kluczowymi czynnikami, ktoére nieustan-
nie wytracaja rynki ze stanu rownowagi’. Do najwazniejszych i w istotny sposob
wplywajacych na rynek nalezy zaliczy¢ zmiany technologiczne. Koniec XX
wieku i poczatek XXI to czasy, ktore mozna okresli¢ rewolucja informacyjna lub
cyfrowa. Przyniosla ona ze sobg takie nowe rozwigzania, jak Internet, cyfrowa
telefonia mobilna, cyfrowa telewizja, satelitarne systemy nawigacji. Dzigki nim
powstaly nowatorskie platformy wymiany informacji, takie jak portale interne-
towe, wyszukiwarki internetowe, platformy telewizji cyfrowej, systemy nawiga-
cji, zasadniczo zmieniajace zachowania i sposoby postgpowania ludzi. To prze-
nosi si¢ na zmiany zachowan, postaw i preferencji konsumentow. Rodza si¢ nowe
biznesy, ktorych skala moze mie¢ charakter globalny. Wystarczy wymieni¢ takie

2 P.R. Smith, J. Taylor, Marketing Communication. An Integrated Approach, Kogan Page, London
& Sterling, VA 2004, s. 216.
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marki, jak Google, Apple, Amazon, YouTube, Facebook, Twitter, ktore czgsto juz
zaledwie po kilku latach dziatalnosci zaliczajg si¢ do najwiekszych firm, a zara-
zem do najwartosciowszych marek swiata. Na polskim rynku takze mozna podaé
przyktady biznesow opartych na nowych technologiach, a marki takie jak Onet,
Wirtualna Polska, Cyfrowy Polsat, Telewizja n, Nasza-Klasa, Play, Allegro i tak
dalej zaliczaja si¢ do najbardziej rozpoznawalnych i wartosciowych. Nowe moz-
liwosci, ktore dajg te nowinki technologiczne, zmieniaja sposoby zachowan kon-
sumentow, co implikuje takze zmiany zachowan przedsigbiorstw. Na przyktad
z kazdym rokiem dynamicznie ro$nie sprzedaz droga internetowa, co wymusza
zasadnicze zmiany w kanatach dystrybucji w takich branzach, jak sprz¢t radiowo-
-telewizyjny, sprzet AGD, rynek ksiggarski, rynek nagran muzycznych, rynek
turystyczny.

Nowe technologie utatwiajg tez wymiang informacji. Staje si¢ ona coraz
bardziej i1 szybciej dostepna, coraz tansza, a fizyczna odleglos¢ przestaje miec
znaczenie. Pokonywanie tej fizycznej odlegtosci odbywa si¢ droga cyfrowa, stad
osoby znajdujace si¢ po dwoch roznych stronach globu i oddalone od siebie o kil-
kanascie tysiecy kilometrow, a majace dostep do urzadzen nowych technologii,
moga wymienia¢ si¢ informacjami w ciggu kilku sekund. Sto, sto pi¢édziesiat
czy dwiescie lat temu taka wymiana informacji zabrataby kilka miesigcy. Ten
ogromny postep w dziedzinie wymiany informacji niesie ze sobg rézne konse-
kwencje. Jedna z wazniejszych jest pojawienie si¢ i dalszy rozwoj spoleczenstwa
informacyjnego. Ludzie, majac bezposredni, szybki i tani dostep do informacji,
cechujg si¢ coraz wigksza wiedza. | ta wiedza, cho¢ najczesciej pobiezna i ptytka,
jest charakterystyczna dla coraz wigkszej czgsci spoteczenstwa. Jednoczesnie
rzady krajow, ksztattujagc miedzynarodowa przewage konkurencyjnag swoich
gospodarek, promuja dziatania proedukacyjne, czego konsekwencjg jest coraz
wyzsze wyksztalcenie spoteczenstw. W efekcie mamy do czynienia z ksztal-
towaniem si¢ konsumentéw o wickszej wiedzy ogdlnej, wyzszych aspiracjach
i szerokich mozliwos$ciach (zwigzanych ze wzrostem i rozwojem gospodarczym
i bogaceniem si¢ spoteczenstw). Dla zaspokojenia potrzeb i wymagan wspotcze-
snych konsumentow przygotowywane sa coraz nowsze i doskonalsze produkty
oraz ustugi, co powoduje, ze liczba produktéw i1 ustug dostepnych na rynku stale
powigksza sie.

Istotne dla wspotczesnego rynku sg takze zmiany wynikajace z takich mega-
trendow, jak integracja regionalna i globalizacja. W réznych czeSciach §wiata
powstaja zintegrowane regiony gospodarcze, w ktorych dzigki zmniejszeniu lub
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wyeliminowaniu barier handlowych wzrastaja przeplywy towardw, ustug, kapi-
tatu, inwestycji i ludzi. Najwazniejsze z nich to Unia Europejska (EU?), Potnocno-
-Amerykanskie Porozumienie o Wolnym Handlu (NAFTA*), Wspdlny Rynek
Potudnia (MERCOSUR?), Stowarzyszenie Narodow Potudniowo-Wschodniej
Azji (ASEAN®). Jesli bra¢ pod uwage poziom zintegrowania, to najbardziej
zaawansowanym regionem jest Unia Europejska. Nowe warunki determinowane
przez wspolny rynek okreslaja tez w nowy sposob zachowanie konsumentow
i przedsicbiorstw. Wiele przedsigbiorstw decyduje si¢ na podjecie wysitku inter-
nacjonalizacji, na rynkach krajowych pojawiaja si¢ produkty i ushugi z innych
rynkow ugrupowania. Wiele wzoréw konsumpcji ulega ujednoliceniu. W wyniku
tego zjawiska pojawia si¢ na przyktad marka Made in EU, podkreslajaca jednoli-
to$¢ wspdlnego rynku europejskiego i pochodzenie z obszaru Unii Europejskie;.
Jednocze$nie ma miejsce proces odwrotny, gdzie wartosci rynkowej zaczyna
nabiera¢ zroznicowanie geograficzne na obszarze Unii Europejskiej, a miejsce
pochodzenia produktow ma znaczenie marketingowe. W ten sposob pojawila si¢
na jednolitym rynku europejskim marka Chronione Oznaczenie Geograficzne,
ktora podkresla pochodzenie geograficzne i promuje produkty pochodzace z r6z-
nych regiondw Europy. Szczegolnie dotyczy to produktéw spozywcezych, a przy-
ktadami moga by¢ szynka szwarcwaldzka z regionu Szwarcwaldu czy ocet winny
balsamiczny z regionu Modeny. Zmiany te wptywaja na komunikacje¢ marketin-
gowa, w tym reklamg¢ czy przekaz formutowany na opakowaniach produktow,
ktore z jednej strony, zachowujg lokalny, regionalny czy krajowy charakter,
z drugiej za$, nabierajg europejskiego wymiaru.

Globalizacja z kolei powoduje rozprzestrzenianie si¢ podobnego stylu zycia,
ujednolicanie wzorow konsumpcji, a poprzez stosowanie przez transnarodowe
korporacje strategii globalnych — jednolitych produktow i ustug. One takze w nowy
sposob wptywaja na wspotczesng komunikacje marketingowa, ktora wykorzystu-
jac oprécz tradycyjnych kanatow przekazu takze nowe media elektroniczne, jak
poczte elektronicznag, reklame internetowa, cyfrowa telefoni¢ mobilng, telewizje
satelitarng, dostosowuje takze tresci przekazéw marketingowych (komunikatow
marketingowych) do nowych, globalnie uksztattowanych warunkow.

3 European Union.
4 North American Free Trade Agreement.
> Mercado Comun del Sur.

¢ Association of South-East Asian Nations.
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W wyniku globalizacji powstaja globalne marki produktow i ustug, roz-
poznawalne na wszystkich rynkach $wiata. Poza tym konsumenci z réznych
krajow zaczynaja rozpoznawac te same gwiazdy filmu, sportu, muzyki, ktorych
wartos¢ rynkowa (wizerunkowa) nabiera globalnego wymiaru. Stad wspieranie
marek produktow i ustug przez na przyktad Rogera Federera (sport), Eve Lon-
gori¢ (aktorka), Christing Aguillerg (muzyka) — rozpoznawalne na catym $wiecie
osoby publiczne — przynosi wymierne efekty w postaci skutecznosci oddziaty-
wania reklam na nabywcow w roznych krajach $wiata, a nie tylko w Szwajca-
rii czy Stanach Zjednoczonych, skad pochodzg wymienione gwiazdy. Tworcy
i nadawcy komunikatéw marketingowych staraja si¢ zawrze¢ w nich oraz uwy-
pukli¢ te tresci, ktore odnosza si¢ do wartosci waznych dla danej grupy docelowe;j
— a poniewaz w wyniku globalizacji i rewolucji informacyjnej powstajg znane,
rozpoznawalne, cenione i lubiane marki, nie tylko produktow, ustug czy firm, ale
takze 0sob czy instytucji (na przyktad UNICEF, Greenpeace), ktére w reklamie
mozna z powodzeniem wykorzysta¢, chetnie buduja komunikat marketingowy
wsparty taka dodatkowg marka.

W taki sposob powstaje komunikat oparty na strategii komunikacji marki,
ktora mozna okresli¢ jako strategie marki/marek z elementem/elementami wspar-
cia. Tymi elementami wsparcia sg wlasnie marki, wizerunki znanych osob, sza-
nowanych instytucji, podmiotow organizujacych konkursy w okreslonych bran-
zach, miejsca pochodzenia. Na przyktad K.L. Keller podaje, ze w budowaniu
marki mogg takze uczestniczy¢ drugorzedne skojarzenia (elementy wsparcia), do
ktérych mozna zaliczy¢: firmy, kraje i inne geograficzne miejsca pochodzenia,
kanaty dystrybucji, co-branding, licencje, wsparcie gwiazd i innych znanych
0s0b, wspieranie (sponsorowanie) wydarzen sportowych, kulturalnych i innych
tego typu oraz udzial w takich imprezach, jak konkursy, przeglady’. Skojarzenia
z tych wspierajacych marek sg transferowane na wtasciwa marke®. Dzigki zasto-
sowaniu w przekazie reklamowym (lub szerzej marketingowym) elementow
wsparcia, skuteczno$¢ oddziatywania takiego komunikatu moze by¢ wyzsza.

Integracja regionalna i globalizacja tworzg takze warunki do intensyfikacji
takich procesow, jak zawieranie migdzy przedsigbiorstwami alianséw strategicz-
nych, polaczenia firm, fuzje czy przejecia. Te procesy wzmagajg dzialania zwig-
zane ze wspotpracg marek. Na rynku pojawiajg si¢ komunikaty zawierajagce dwie

7 K.L. Keller, T. Aperia, M. Georgson, Strategic Brand Management. A European Perspective,
Prentice Hall Pearson Education Limited, Essex 2008, s. 287.

8 Ibidem, s. 287.
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(lub wiecej) marki wspolpracujacych ze soba przedsigbiorstw. Ta wspotpraca
moze mie¢ charakter strukturalny, w zakresie produkcji wyrobow, marketin-
gowy albo tylko promocyjny, polegajacy na wzajemnym wspieraniu si¢ marek,
na przyktad Volkswagen i Castrol, Skoda i Castrol, Ryanair i Hertz. T¢ strategi¢
komunikacji marki mozna okresli¢ jako strategie wspotpracy marek.

Czasami komunikaty marketingowe nie zawieraja marki. Na ogo6t ma
to miejsce wtedy, gdy przedsigbiorca jest maty Iub bardzo maty, zwraca uwagg
odbiorow przede wszystkim na charakter oferowanych przez siebie produktow
lub ustug, i nie ma ugruntowanej pozycji rynkowej oraz — co si¢ z tym wiaze
— marki, ktorg moglby postugiwacé si¢ w kontaktach z rynkiem. Inny taki przypa-
dek to zamierzone dziatanie nadawcy, ktorego intencja jest wzbudzenie zainte-
resowania odbiorcéw nieoznaczong oferta i mozliwoscig wyjasnienia tej zagadki
w drugim etapie kampanii reklamowej. Taka strategi¢ komunikacji marki nalezy
okresli¢ jako strategic bez marki.

Rozwéj rynku wigze si¢ z innowacjami produktowymi i technologicz-
nymi. W ich wyniku liczba produktéw i ustug ciggle wzrasta. Wraz z nimi
powstaja tez nowe marki, co wplywa na ogodlne zwigkszenie liczby marek na
rynku. Jak zauwazajg K.L. Keller, T. Aperia i M. Georgson, s3 trzy podstawowe
sposoby na oznaczenie nowego produktu: stworzenie nowej marki, adaptacja
lub modyfikacja istniejacej marki lub kombinacja istniejacej i nowo stworzonej
marki’. Stworzenie nowej marki i postugiwanie si¢ nig na rynku niesie ze sobg
pewne problemy — marka jest nieznana konsumentom, trzeba dopiero ich z nig
zapozna¢ i przekona¢ do niej, a to kosztuje i to catkiem sporo. Zatem w wielu
sytuacjach lepszym rozwigzaniem jest zwigzanie nowej marki, odrozniajacej
nowo$¢ od poprzednich produktow lub ustug, z juz istniejgcg. Dla oznaczenia
danej linii produktowej funkcjonujg wtedy razem dwie marki lub wigcej, stara
i nowa. Konsumenci znajg juz starg marke, wiedza, czym ona jest i czego moga
si¢ po niej spodziewac¢. Nowa marka mowi im, ze to jest nowos¢, ale nowos¢
od dobrze znanego producenta lub dostawcy, nowos¢ zwigzana z czyms, co juz
dobrze znaja. W ten sposob akcentuje si¢ nowos¢, pozostawiajac konsumentom
mozliwos$¢ przypisania jej pozytywnych skojarzen zwigzanych z posiadang przez
nich wiedzg o znanej marce. Takie postepowania w zakresie oznaczania markami
nowych produktéw i ustug prowadzi do strategii komunikacji marki, ktérag mozna
okresli¢ strategig architektury marek. Architektura marek oznacza, ze w uzyciu

° Ibidem, s. 298.
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jest wigeej niz jedna marka i marki te sg wtasnoscig oraz sg zarzadzane przez
dane przedsigbiorstwo. Do tworzenia architektury marek przyczyniaja si¢ takze
wspomniane wczesniej procesy taczenia i przejmowania przedsiebiorstw, ktore
powodujg powigkszanie si¢ portfeli marek w przedsi¢biorstwach.

4. Badanie komunikatow marketingowych pod katem udzialu marki lub
marek

Zgodnie z zainteresowaniem strategiami komunikacji marki i na potrzeby
weryfikacji prowadzonych rozwazan zostaly przeprowadzone pilotazowe ba-
dania empiryczne komunikatow reklamowych. Do badan wybrano reklamy
prasowe i telewizyjne. Dobor proby do badan reklam prasowych zostat oparty
na analizach instytucji specjalizujacych si¢ w badaniach polskiego rynku pra-
sowego, miedzy innymi PBC, SMG/KRC, a do badan reklam telewizyjnych na
monitoringu ogdlnopolskich stacji telewizyjnych.

W przypadku reklam prasowych badano pierwsze numery wybranych tytu-
tow prasy ogdlnopolskiej'® metoda analizy tresci reklam prasowych pod katem
zawartos$ci marki/marek w komunikacie reklamowym. Badania!! pokazaty zr6z-
nicowanie komunikatow marketingowych ze wzgledu na zawarto$¢ marki. Ana-
liza wykazata, ze mozna wyodrebni¢ pie¢ podstawowych strategii komunikacji
marki: samodzielnej marki, architektury marek, wspotpracy marek, marki/marek
z elementami wsparcia oraz bez marki, ktorych czesto$ci wystgpowania oraz
rankingi kolejnosci podane sa w tabeli 1. Zdecydowanie najczeSciej pojawita
si¢ samodzielna marka, ktora wystapita w ponad potowie reklam, a najrzadziej
wystapita strategia komunikacji bez marki.

W przypadku reklam telewizyjnych do badania wybrano stacje TVP 1,
w ktorej analizowano reklamy, ktore ukazaty si¢ w pasmie przedpotudniowym
i wieczornym wybranego dnia w lutym 2010 roku'>. W analizowanym czasie
wyemitowano 25 blokow reklamowych i 6 blokoéw sponsorskich, w ktorych uka-
zato si¢ tacznie 213 reklam.

10 Fakt”, ,,Gazeta Wyborcza”, , Tele Tydzien”, ,,Zycie na Goraco”, ,,Chwila Dla Ciebie”,
,Newsweek”, , Przyjaciétka”, ,,Viva”, ,,Z Zycia Wziete”, ,,Twdj Styl”, ,,Claudia”.

' Badania reklam prasowych pod katem zawarto$ci marki/marek w komunikacie marketin-
gowym przeprowadzone przez autora w pazdzierniku 2009 roku na probie 11 tytulow prasowych
charakteryzujacych si¢ najwyzszym poziomem czytelnictwa w Polsce.

12 Badanie reklam telewizyjnych przeprowadzone przez autora na probie 213 reklam, ktore
ukazaty si¢ w TVP 1 w dniu 10 lutego 2010 roku w pasmie przedpotudniowym miedzy godzing 8.25
a 12.25 oraz w pasmie popotudniowo-wieczornym migdzy godzing 17.55 a 20.25.



Marka w komunikacji marketingowej

69

Wynik analizy reklam prasowych i telewizyjnych pod katem wystepowania
marki/marek lub ich kombinacji przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Strategie komunikacji marki w ogdlnopolskich reklamach pasowych i telewizyjnych

Strategia .| Samodzielna | Architektura | Wspotpraca Marka/mark1.
L . Bez marki z elementami
komunikacji marki marka marek marek .
wsparcia
Komunikat
marketingowy 3,4% 50,1% 20,3% 14,8% 10,7%
w reklamie (10) (148) (59) (43) 31)
prasowej
[ranking] [5] (1] (2] [3] [4]
Komunikat
marketingowy 0,0% 42,2% 26,3% 17,4% 14,1%
w reklamie (0) (90) (56) (37) (30)
telewizyjnej
[ranking] [5] (1] (2] [3] [4]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badafn empirycznych reklam prasowych
i telewizyjnych.

Najczesciej, w obu przypadkach, wystapita strategia samodzielnej marki,
ktora uzyskala pierwsza pozycje rankingowa. Mozna tez zauwazy¢, ze choé
czestosci wystgpowania poszcezegolnych strategii komunikacji marki sg rdézne
(roznice nie sg duze, zaledwie kilkuprocentowe), to pozycje rankingowe w obu
przypadkach sg identyczne.

Podsumowanie

Mozna stwierdzi¢, ze statym elementem komunikatow marketingowych jest
marka, ktora identyfikuje produkt/ustugg i kieruje docelowa grupe odbiorcéw do
konkretnej oferty. Badania pilotazowe pokazuja, ze mozna wyr6zni¢ pigé stra-
tegii, w jakich marka wystepuje w komunikatach marketingowych, a czestosé
wystepowania tych strategii jest niezalezna od formy reklamy. Badania poka-
zuja roOwniez, ze zarowno w przypadku reklam prasowych, jak i telewizyjnych
dominuje strategia samodzielnej marki. Jednak strategie, w ktérych wystepuje
wigcej niz jedna marka, a wigc strategie architektury marek, wspotpracy marek
oraz marki z elementami wsparcia, wystepuja podobnie czgsto (nieco rzadziej
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w przypadku reklam prasowych — 45,8% wobec 50,1%, a czgsciej w przypadku
reklam telewizyjnych — 57,8% wobec 42,2%). Sporadycznie wystepuje strategia
bez marki (w reklamach telewizyjnych w ogole).

A BRAND IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

Looking at products’ or services’s brands by their participation in marketing com-
munication, you should see a differentiation of ways of brand’s communication in market.
Although complication of this process, on the base of field research, the author affirms
that you can mention a few basic brand’s communication strategies: independent brand
strategy, brands’architecture strategy, brands’ cooperation strategy, brand’s/brands’ and
brand’s assistance elements strategy and also no brand strategy. Two brands’ communica-
tion strategies: brand’s cooperation strategy and brand’s assistance elements strategy need
a participation of outside institutions or persons which allow them to use their brands and

image in promotional activities.

Translated by J.A. Kowalski



