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Streszczenie

W przypadku przedsigbiorstw uslugowych i handlowych szczegdlne znaczenie maja warto-
$ci niematerialne, zwiazane migdzy innymi z wizerunkiem marki. W konsekwencji dzialania
7 zakresu szeroko rozumianego zarzadzania marka, ktore sa ukierunkowane na podniesienie lub
utrzymanie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw, maja kluczowe znaczenie dla ich funkcjo-
nowania. W artykule poruszona zostata problematyka aktualnych trendow w zarzadzaniu marka
w przedsigbiorstwach handlowych i uslugowych, do ktérych zaliczyé mozna realizacje strategii
rebrandingu, wspolprace z partnerami zewnetrznymi, a takze wykorzystanie wizerunku gwiazd
oraz nowych technologii informacyjnych w promocji marek.

Slowa kluczowe: marka, wizerunek marki, rebranding, wspétpraca, nowe technologie informa-
cyjne

Wprowadzenie

Zmiany w gospodarce swiatowe] prowadza do wykorzystywania nowych
sposobdw konkurowania poprzez tworzenie wartosci dla klienta. Literatura
z obszaru zarzadzania strategicznego wskazuje, ze budowanie przewagi konku-
rencyjngj stanowi istotg dzialalnosci przedsiebiorstwa na rynku konkurencyj-
nym”. Wedlug J. Cygler stabilna przewaga konkurencyjna przedsigbiorstwa
musi tworzy¢ istotng wartos¢ dla jego odbiorcy. Wartos¢ ta musi by¢ wyraznie

! magdalena.grebosz@p.lodz.pl.
2 M.E. Porter, Przewaga konkurencyjna. Osiqganie i utrzymywanie lepszych wynikéw, Helion,
Gliwice 20006, s. 17.
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zauwazona przez odbiorcg oraz trudna do imitacji i erozji’. Wartos¢ t¢ moze
stanowi¢ marka, jej wartosci, wizerunek w oczach konsumenta oraz osobowosc.

Marka jest symbolem jakosci, silnej pozycji na rynku, prestizu i uznania.
Z punktu widzenia firmy stabilna marka przeklada si¢ na lojalnos¢ klientow,
wzrost sprzedazy i zysku, pozwala réwniez na wlasciwe szacowanie udzialu
w rynku, planowanie i1 analize. Wykreowanie rozpoznawalnej 1 budzacej zaufa-
nie marki przedsigbiorstwa lub produktu moze stanowi¢ podstawg sukcesu ryn-
kowego zwiazanego z pozytywna ocena przez konsumentéw*. Marka stala si¢
instrumentem budowania przewagi konkurencyjnej, zwlaszcza na rynkach, na
ktorych trudno wyrdzni¢ si¢ za pomocg cech funkcjonalnych. Rynkowy sukces
marki, okreslany jako sita marki, mozna oceni¢ uwzgledniajac cztery wskazniki
(FRED):

—  Familiarity (Bliskos¢) — marka jest znana, bliska konsumentowi,

— Relevance (Potrzeba) — marka jest wazna, istotna z punktu widzenia po-

trzeb klienta, adekwatna do nich 1 spelniajaca oczekiwania,

— Esteem (Szacunek) — marka cieszy si¢ renoma, prestizem, co jest wyni-

kiem postrzeganej jakosci marki 1 jej popularnosci,

— Differentiation (Wyrdznienie) — unikatowos¢ marki, co oznacza, ze ofe-

ruje ona klientom korzysci odmienne od konkurencyjnych.

W obecne] sytuacji rynkowe] do najbardziej popularnych mozliwosci
wzmacniania kapitalu marki, odswiezania wizerunku marki oraz wspomagania
osiagnigcia rynkowego sukcesu marki mozna zaliczy¢:

— realizacje strategii rebrandingu,

— wspolprace z partnerami w obszarze zarzadzania marka,

— tworzenie lub wzmocnienie programow lojalnosciowych zwigzanych

z marka, poprzez tworzenie programow partnerskich,
— wykorzystanie wizerunku , gwiazdy”,
— wykorzystanie nowych technologii informacyjnych w promocji marek.

3 1. Cygler, Kooperencja jako stymulator budowania przewagi konkurencyjnej przedsiebior-
stwa, w: Wspélpraca w rozwoju wspoiczesnych organizacyi, red. A. Adamik, S. Lachiewicz, Wyd.
Politechniki L.odzkiej, 1.6dz 2009, s. 19.

* B. Meyer, Ksztaltowanie marki przedsiebiorstwa na przykladzie Grupy PZU, w: Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotow na konkurencyjnym rynku,
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 595, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 55, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 219.

3 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowywaé rynki, Wyd. Profesjonalnej
Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 208-2009.
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Strategia rebrandingu

Rebranding wiaze si¢ z czgsciowa lub calkowita zmiana wizerunku marki,
poprzez modyfikacje lub od$wiezenie elementéw marki®. Przedsigbiorstwa naj-
czescig] decyduja si¢ na zmiang elementow wizualnych marki, przede wszyst-
kim symbolu, kolorystyki i grafiki, a w konsekwencji logo marki. Modyfikacji
moze ulec takze przeslaniec wyrazone poprzez slogan oraz wartosci marki, ktore
stanowia trzon osobowosci marki. Najbardziej radykalna zmiang jest zmiana
nazwy, ktora wiaze si¢ ze zmiang koncepcji marki, stworzeniem nowego wize-
runku graficznego, wprowadzeniem nowej symboliki, nowego logo oraz przy-
gotowaniem kosztownej 1 pracochlonnej kampanii promocyjnej. Rebranding
marki moze wigza¢ si¢ ze zmiang wlasciciela firmy, fuzja z inng firmag czy
przeksztalceniami w strukturze przedsigbiorstwa. Jednak najczesciej proces
rebrandingu jest odpowiedzia na potrzeby zmieniajacego si¢ otoczenia. Strate-
gia rebrandingu jest nicodlacznym elementem strategii marki.

W ostatnich latach strategia rebrandingu realizowana byla przez przedsig-
biorstwa ustugowe z roznych sektorow (tab. 1). Strategia ta jest wykorzystywa-
na m.in. przez banki i jest czgsto wynikiem fuzji przedsi¢biorstw (m.in. BNP
Paribas Fortis, ING-Bank Slaski, Lukas Bank-Crédit Agricole, czy PKO SA).
Strategia rebrandingu byla realizowana takze wsrod najwiekszych ubezpieczy-
cieli dzialajacych w Polsce, tj. PZU 1 Warty. Nowe logo marki PZU jest zdecy-
dowanie bardziej nowoczesne. Proces odswiezania wygladu placowek PZU
trwal stopniowo od 2009 roku. W ciagu dwdch miesigey nowy wystrd] ze-
wnetrzny z logo PZU otrzymalo w sumie 1129 oddzialow i1 placowek agentow,
900 warsztatow sieci naprawczej oraz ponad 2000 samochodow stuzbowych
1 pojazdow partneréw biznesowych PZU Pomoc. Procesowi rebrandingu towa-
rzyszyla prowadzona od maja 2012 roku kampania reklamowa, w ktorej PZU
z autoironig 1 humorem walczylo z wizerunkiem wielkiej, zbiurokratyzowanej
firmy ze skomplikowanymi procedurami. Do udzialu w spotach zaangazowano
Janusza Rewinskiego. Wedlug szacunkow PZU reklamy wizerunkowe zobaczy-
lo prawie 30 mln Polakéw’.

® M. Grebosz, Brand management, Wyd. Politechniki Lodzkiej, 1.odz 2008, s. 88-89.
" Rebranding marki PZU — podsumowanie. Co zmieniono?, http://www.marketing-news.pl/
message.php?art=36383 (25.02.2013).
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Tabela 1

Przyktady rebrandingu prowadzonego w ostatnich latach przez przedsigbiorstwa ustugowe

Zr6dto: opracowano na podstawie: www.pzu.pl,www.warta.pl,www.ibis.com,www.heyah.pl,
ww.allegro.pl, www.pekao.com.pl,www.luxmed.pl,www.netia.pl (22.02.2013).
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W pazdzierniku 2012 roku szat¢ graficzna zmienila TUiR Warta. Nowe lo-
go ma nawiazywacé do symboliki Grupy Talanx, nowego glownego akcjonariu-
sza spolki 1 ma podkreslac jakos¢ oferty, przyjaznos¢ ubezpieczyciela 1 jego
INNowacyjnos¢.

Rebranding dotknal takze marki z branzy telekomunikacyjnej. Z rynku
zniknely marki TP oraz Era zastapione globalnymi markami Orange i T-mobile,
a nowgq szat¢ graficzng zyskaly w 2011 roku marki Netia 1 Heyah. Nowa szata
graficzna marek jest zwykle uproszczona, bardziej czytelna i bardziej nowoczes-
na. Do rebrandingu w 2013 roku przygotowuja si¢ takze inni ustugodawcy, jak
PGNiG oraz mBank. Zmiany dotkna takze markg handlowa Real, ktora w wy-
niku przejecia przez sie¢ Auchan zostanie poddana calkowitemu rebrandingowi.

Wspolpraca z partnerami w obszarze zarzadzania marka

Wspoéltworzeniu wartosci sprzyja wspolpraca przedsigbiorstw oparta na fi-
lozofii laczenia marek. Wedlug M. Witek-Hajduk, sojusz marek oznacza wszel-
kie krotkoterminowe 1 dlugoterminowe porozumienia mi¢dzy gestorami marek
dotyczace podejmowanych wspdlniec w odniesieniu do tych marek dzialan,
w tym dzialan marketingowych®. Sojusze pomiedzy markami maja miejsce
zardwno w sferze dzialan promocyjnych, jak 1 w sferze kreowania nowych pro-
duktoéw. Taka wspolpraca moze zaowocowac stworzeniem nowej marki, rozsze-
rzeniem marek juz istniejacych lub tez powigzaniem dwoch — czesto niczalez-
nych — marek. Tworzenie aliansow pomigdzy markami, nalezacymi zwykle do
réznych firm, jest strategia stosowana przez wiele przedsigbiorstw w celu dal-
szego rozwoju 1 umocnienia pozycji marki na rynku. Niektore z tych sojuszy
oparte sg na logice przemystowe] (w przypadku wspdlnego rozwoju produktu),
inne sa bardziej ukierunkowane na osiagnigcie celow marketingowych. Sojusz
pomig¢dzy markami, zwlaszcza w ramach strategii co-brandingu jest korzystny
dla marek partnerskich, gdyz pozwala na rozszerzenie docelowego terytorium
marki. Warunkiem powodzenia tych nowych form wspoélpracy jest w szczegol-
nosci wyb6r marki partnera oraz oryginalnosé oferty’.

8 M. Witek-Hajduk, Sojusze marek (brand alliances) jako forma sojuszy strategicznych w mar-
ketingu, w: Alianse marketingowe. Partnerstwa przedsiebiorstw dla zwiekszenia konkurencyjno-
Sci, red. A. Sznajder, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 96.

® M. Grebosz, Co-branding jako forma wspélpracy przedsiebiorstw, W: Mlodzi polscy nawkow-
cy wobec wyzwan wspolczesnego rynku, red. G. Rosa, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 666, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 19, Wyd. Naukowe Uniwersyte-
tu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 187-189.
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Przyktadem w ykorzystania w spotpracy m arek jest partnerstw o pomiedzy
m arkam i bankow i sieci handlow ych oparte na wydawaniu kart kredytow ych

przez banki w spoélnie z sieciam i (rys 1).

Rys. 1. Przyktady kartco-brandowych

Zrédto: wWww.orange.pl,www.auchan.pl,www ikea.pl,www.kartylotnicze.pl,
www .bankmillennium .pl,www .sephora.pl,data dostepu 20.02.2013.
w Polsce w spotpraca pom iedzy bankam i a sieciam i handlow ym i w ramach

zarzagdzania m arka rozpoczeta sie pod koniec lat dziew igeé¢dziesiatych. K arty co -

Bank BPH wraz z siecig M akro oraz L ukas

-brandowe wydawat w o6woczas m

B ank z siecig E. Leclerc. W spoélne znakow anie kart kredytow ych m ozna okre-
$li¢ m ianem w spolnej prom ocji, podkreslajagc jednoczes$nie kom plem entarny
charakter takiej w spoétpracy. W spotpraca bankow i sieci handlow ych daje obu
stronom wiele korzys$ci. Bank m a dostep do ogrommnej bazy danych partnera
handlowego, co um ozliw ia dokonanie analiz rynku i segmentacji klientow
W spoétpraca pozw ala takze na ograniczenie dystrybuciji i prom ocji poprzez w y-
korzystanie m arki partnera. B ank m a takze szanse zw iekszy ¢ liczbe kart oraz
transakcji, co wynika z wiekszego zaangazow ania i aktyw nos$ci posiadacza kar-

ty. Lojalnos$é klientow jest efektem potaczenia uzytkow ania karty z prom ocjam i
sprzedazy lub programem lojalnosd$ciow ym sieci. K lienci posiadajagcy karty co-
-brandowe uzyskujag dodatkowe rabaty, zbierajg punkty, otrzym uja kupony Ilub
korzystaja z dodatkow ych ustug, takich jak transport. D zieki w spotpracy z ban-
kiem , sie¢ handlow a m oze wzm ocni¢ relacje z klientam i oraz zw igkszy¢ obroty.

K arty co-brandow e um ozliw iaja podkreslenie w izerunku m arki sieci oraz
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zwigkszaja rozpoznawalno$é marek partneréw'’. Coraz czgsciej mozna obser-
wowac rozszerzanie zakresu wspolpracy. Oprocz banku i sieci handlowej, do
wspolpracy zapraszani sa takze innymi partnerzy, np. stacje benzynowe, czy
sklepy specjalistyczne. Efekt wspolpracy jest korzystny nie tylko dla obu stron,
ale takze dla klienta.

Partnerskie programy lojalnos$ciowe

Lojalnos¢ jest miara przywigzania klienta do marki 1 wynika przede
wszystkim z wytworzenia wi¢zi emocjonalnej konsumenta z marka, zgodnosci
wizerunku marki z wizerunkiem konsumenta oraz przeswiadczenia konsumenta
o zaspokajaniu potrzeb i dostarczaniu pozadanych korzysci''.

Tworzenie programéw lojalnosciowych umozliwia tworzenie, utrzymywa-
nie oraz umacniani¢ dobrych relacji z klientami. Ich celem jest dostarczanie
klientom warto$ci w dlugim okresie czasu. Geneza wspodlczesnych programow
lojalnosciowych sigga konca XIX wieku, jednak ich intensywny rozwoéj rozpo-
czal si¢ w latach dziewigédziesiatych ubieglego stulecia. Obecnie dostrzegalna
jest tendencja wzmacniania istnigjacych programéw lojalnosciowych, przede
wszystkim poprzez ich laczenie 1 oferowanie korzysci przez kilka przedsig-
biorstw w ramach jednego programu. Wpisuje si¢ to w przedstawiony powyzej
trend rozwoju wspolpracy pomig¢dzy partnerami. Wedlug M. Witek-Hajduk
partnerskie programy oferujac zestaw swiadczen zwiazanych z zakupem uslug
marek-cztonkéw programu, pozwalaja kreowaé lojalno$¢ wobec marek-stron
programu, przy jednoczesnym obnizaniu kosztow jego obshugi'”.

Nagradzanie stalych, wybranych klientow poprzez oferowanie atrakcyjne;j,
przygotowanej specjalnie dla nich oferty shuzy budowaniu lojalnosci 1 opiera si¢
na nastepujacych zasadach'’:

- wielu klientéw chee blizszych relacji z marka, ktora kupuje,

- 1stnigjq klienci, ktorzy sg lojalni do konca i kupuja tylko jedna marke,

Y'M. Kiezel, Partnerstwo bankow i sieci handlowych w tworzeniu oferty ushug finansowych dla
klientéw indywidualnych, w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo
w marketingu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 558,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, Wyd. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 360
—361; A. Rudzewicz, Partnerska karta kredytowa — budowanie lojalnosci klienta duzych sieci
handlowych, w. Marketing Przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo..., s. 395.

"' G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedsera marketingu, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 1998, s. 31.

12 Zarzqdzanie silng markq, red. M. Witek-Hajduk, Oficyna Wolters Kluwer business, War-
szawa 2011, s. 290.

B T Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wyd. CH. Beck, Warszawa 2001,
s.221-222.
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- lojalni Klienci sg grupa nabywcow przynoszaca najwieksze zyski, po-
niewaz kupuja wiecej i czesciej,
- mozliwe jest wzmocnienie lojalnosci klientéw i zachecenie ich do jesz-
cze wiekszej lojalnosci,
-z pomocg bazy danych mozna podtrzymaé osobisty kontakt z klientami
lojalnymi, a tym samym wptywac na zwiekszenie ich lojalnosci.
Przyktadem partnerskiego programu lojalnosciowego jest program Pay-
back, ktory zaczat funkcjonowaé w Polsce w 2009 roku. Za pomocajednej kar-
ty, uczestnicy moga gromadzi¢ punkty podczas codziennych zakupéw w wielu
tradycyjnych punktach sprzedazy oraz online (rys. 2). Dodatkowo klienci moga
korzysta¢ ze specjalnych znizek, kuponoéw oraz ofert. Zebrane punkty mozna
wymienia¢ na nagrody rzeczowe, bony zakupowe, mile w programie Miles &
More lub przekaza¢ na cele charytatywne. Punkty Payback mozna zbieraé nie
tylko u partneréw programu posiadajgcych stacjonarne placoéwki, ale takze do-
konujac zakupdw w internecie.

Rys. 2. Partnerzy programu lojalno$ciowego Payback

Zrodto: www.bzwbk.pl (21.02.2013).

Obecnie kart Payback uzywa ponad 10 miliondw Polakéw. Uczestnicy pro-
gramu majg do wyboru dwa rodzaje kart: klasyczng karte bonusowg Payback
oraz karty ptatnicze (rys. 3)14

Hwww.payback.pl (20.02.2013).


http://www.bzwbk.pl
http://www.payback.pl

Aktualne trendy w zarzadzaniu markg w przedsiebiorstwach... 59

Rys. 3. Karty programu Payback

Zrodto: www.bzwbk.pl,www.prnews.pl (21.02.2013).
Wykorzystanie wizerunku gwiazdy

Kolejnym dziataniem podejmowanym w celu od$wiezenia wizerunku marki
i wzmocnienia jej kapitatu jest wprowadzenie tzw. gwiazdy, ktora wystepuje
w reklamie lub jako ambasador marki. Nalezy wyraznie odrdznic¢ te dwa przy-
padki. Gwiazda wystepujgca w reklamie nie musi firmowa¢ marki swoim na-
zwiskiem, jednak jest rozpoznawalna i kojarzona przede wszystkim z reklama
marki. Natomiast ambasador marki to $wiadomie wybrana gwiazda kina, spor-
tu, telewizji, ktoéra pojawia sie w reklamie lub podczas wydarzeh zwiazanych
z marka, deklarujac przy tym wprost lub posrednio, ze marke nabywa i jest
z niej zadowolona.

WSrdd przyktaddéw wykorzystania gwiazdy przez przedsiebiorstwa ustugo-
we mozna wymieni¢ wspotprace satyryka Szymona Majewskiego z bankiem
PKO BP lub wspdtprace celebryty Kuby Wojewodzkiego z marka Play.
W pierwszym przypadku ,,gwiazda” jest elementem kampanii reklamowej,
w drugim dodatkowo deklaruje uzywanie ustug oferowanych przez Play.

Zatrudnienie satyryka, Szymona Majewskiego przez bank PKO BP w mar-
cu 2011 roku miato na celu od$wiezenie skostniatego wizerunku marki (rys. 4).
Kampania reklamowa byta adresowana przede wszystkim do miodych konsu-
mentdw. Inicjatywa PKO BP spotkata sie z duzym zainteresowaniem, ale jed-
noczes$nie duzg krytyka zarowno ze strony klientow, jak i pracownikéw banku
oraz wywotata wiele kontrowersji. Niewatpliwie jednak wptyneta na zmiane
wizerunku banku, postrzeganego wczesniej jako bank dla emerytow.
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Rys. 4. W ykorzystanie wizerunku gwiazdy przez bank PK O BP

Zré6dto: www .pkobp.pl (21.02.2013).

Od stycznia 2013 roku w m ediach m ozna za$ ogladac¢ nowe reklamy sieci

telefonii kom 6rkowej Play z udziatem najw iekszych polskich gwiazd. Firm a
przedtuzyta kontrakt z K ubag W ojew 6dzki, z ktorym w spotpracow ata w po-
przednich sezonach. D o dziennikarza w styczniu dotgczyli: M aciej S tuhr,
A gnieszka Dygant i M agdalena R o6zczka. Do konca roku w reklam ach Play
bedzie m ozna zobaczy¢ jeszcze 8 gwiazd ze $w iata show -biznesu i sportu Co

m iesigc kto$ inny bedzie polecat kolejnag ustuge sieci. W tym przypadku gw iaz-

dy deklaruja korzystanie z

<

stug reklam owanej marki. W najblizszym czasie
w spotach pojaw i sie m .in M arcin Prokop, M onika Brodka, M atgorzata Socha,

R obertWw ieckiew icz oraz rajdow iec K rzysztofH otowczyc (rys 5).

Rys. 5. W ykorzystanie wizerunku gwiazd przez operatora telefonii kom é6rkowej Play

Zréodto: www .play.pl (21.02.2013).

W ykorzystanie nowych technologii inform acyjnych
Dynamiczny rozw 6j internetu, stanowigcego zZr6dto dostepu do zasobodow in-
form acyjnych oraz szerokiej rzeszy uzytkownikow , powoduje jego intensywne

w taczenie w dziatalnos$¢ m arketingow g, co rodzi nowe marketingowe m ozliw o-
sci Internetjest dodatkow ym kanatem kom unikacyjnym , przez co stanow i wy-

zw anie dla m enedzerow zarzgdzajgcych markam i. Um ozliwia skuteczngag pro-
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mocje marki oraz daje szanse na komunikacje z klientami. Regularnie zwieksza
sie liczba abonentéw, uzytkownikéw, reklamodawcdw i przedsiebiorstw docie-
rajgcych do klientow drogg elektroniczng. Istotng zaletg promocji w internecie
jestjej stosunkowo niski koszt.

Oprocz systematycznego prowadzenia tradycyjnych dziatan w internecie,
jak komunikaty wysytane poprzez poczte elektroniczng czy udostepnienie stro-
ny internetowej, coraz czesciej wykorzystywane sg nowe narzedzie, np. portale
spotecznosciowe czy blogi. Przedsiebiorstwa tworzg profile na portalach spo-
fecznoSciowych, ktére umozliwiajg regularne przekazywanie informacji o mar-
ce i jej ofercie oraz sprzyjajg wzmocnieniu wizerunku marki, np. poprzez tzw.
fan pages na portalu Facebook, jak w przypadku firmy Orange (rys. 6). Inng
forma sg blogi, zaréwno te prowadzone przez pracownikéw firm, jak i te zawie-
rajgce opinie klientow.

Rys. 6. Wykorzystanie portalu Facebook przez operatora telefonii Orange

Zrédto: www.facebook/orange.pl (21.02.2013).

Przedsiebiorstwa zamieszczajg takze materiaty promocyjne w serwisach ty-
pu YouTube (rys. 7), co pozwala na zwiekszenie efektywnosci promocji, po-
przez dostep do wiekszej liczby potencjalnych konsumentow, czestg aktualiza-
cje zamieszczanych tresci oraz pozwala na zmniejszenie kosztéw promocji
w poréwnaniu z wykorzystaniem tradycyjnych mediéw.
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Rys. 7. Wykorzystanie portalu YouTube przez Bank Zachodni WBK

Zrodto: www.youtube.com/user/BankZachodniWBK (21.02.2013).

Wedtug A. Sznajdera internet stwarza szanse na personalizacje przekazow
kierowanych do odbiorcow i interaktywno$¢1s Klienci-internauci przestajg by¢
anonimowi, co umozliwia tworzenie spotecznosci internetowych, czemu sprzyja
rozwoj marketingu Web 2.0.

Podsumowanie

Globalizacja i wzrost natezenia konkurencji wptynety na wzrost oczekiwan
i wymagan klientéw nie tylko wobec przedsiebiorstw produkcyjnych, ale takze
przedsiebiorstw ustugowych i handlowych. Oferowane dobra i ustugi musza
by¢ konkurencyjne. W przypadku przedsiebiorstw ustugowych i handlowych
istotne znaczenie majg wartosci niematerialne, zwiazane z obstugg klienta oraz
wizerunkiem marki. W konsekwencji dziatania z zakresu szeroko rozumianego
zarzadzania marka, ktore sg skierowane na podniesienie lub utrzymanie pozycji
konkurencyjnej przedsiebiorstwa, majg kluczowe znaczenie dla jego funkcjo-
nowania.

Silna marka bedac okreslong warto$cig dla klienta, moze byc¢ traktowana ja-
ko jeden z zasobdw przedsigbiorstwa, ktéry pozwala jej wiascicielowi nie tylko
na zwigkszenie konkurencyjnosci, ale docelowo uzyskanie silnej i stabilnej
pozycji na rynkula

15 A. Sznajder, Zastosowanie internetu w kreowaniu silnej marki, w: Zarzadzanie silng mar-
ka..., s. 263.

16H. Howaniec, Miejsce marki w strategii rynkowej przedsiebiorstwa, w: Tozsamos$¢ i wizeru-
nek marketingu, red. R. Niestrdj, PWE, Warszawa 2009, s. 245.
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Wsrod dzialan z obszaru zarzadzania markami, ktére w obecnej sytuacji
rynkowej, sq wykorzystywane przez przedsigbiorstwa handlowe i uslugowe
mozna wymieni¢ zardéwno dzialania ukierunkowane na istniejacych klientow
(jak wzmocnienie programow lojalnosciowych 1 nawiagzanie relacji za posred-
nictwem technologii informatycznych), jak i posrednie oddzialywanie na kon-
sumentéw poprzez odswiezanie wizerunku marki, mozliwe dzigki realizacji
strategii rebrandingu, czy tworzenie partnerskich relacji z kluczowymi interesa-
riuszami, zarowno wewngetrznymi, jak i zewngtrznymi.

CURRENT TRENDS IN BRAND MANAGEMENT IN THE TRADE
AND SERVICE COMPANIES

Summary

In the trade and service enterprises intangible assets related inter alia with brand image are
particularly important. The brand management, which is aimed at increasing or maintaining the
competitive position of companies, is crucial for their activities. In the paper the current trends in
brand management in trade and service companies are presented. These trends include the imple-
mentation of the rebranding strategy, cooperation with external partners, the use of the star’s
image and application of the new information technologies for the brand promotion.

Keywords: brand, brand image, rebranding, cooperation, new information technologies.
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