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Wstep

Teza, ze marka to jeden z najcenniejszych zasobow przedsigbiorstwa, jest obec-
nie powszechnie akceptowana. Do tego, aby zbudowa¢ silng marke, dazy niemal
kazda firma — wydawatoby sie¢, ze ta, ktora dysponuje odpowiednim budzetem
marketingowym, moze wprowadzi¢ na rynek marke, ktora predzej czy pozniej
odniesie sukces. Nie jest to prawda, bowiem branding to proces skomplikowany
i dtugotrwaly. Wiele przedsiebiorstw popetnia btad, wierzac, ze doskonale zapro-
jektowane logo i atrakcyjna nazwa umieszczone na opakowaniu produktu stang si¢
automatycznie markg. Nawet jezeli jako$¢ tego wyrobu pozostaje w odpowiedniej
relacji do ceny, a on sam zaspokaja istotne potrzeby klienta, jest intensywnie
promowany i powszechnie dostepny, to nie mozna powiedzie¢, ze stat si¢ marka.
Na przyktad wedtug J. Kalla marka to ,,kombinacja produktu fizycznego, nazwy
marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji
i ceny; kombinacja, ktéra odrézniajac oferte danego marketera od ofert konkuren-
cyjnych, dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub
symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym
samym osiggniecie wiodacej pozycji na rynku” [Kall, 2001, s. 12]. Ten sam autor
twierdzi, ze marki sg kreowane przez swoich wtascicieli, ale ,,w istocie rzeczy [...]
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powstajg w umystach konsumentow i poza nimi nie istnieja!” [Kall, 2006, s. 13].
Moze si¢ wigc zdarzy¢ sytuacja, kiedy firma w danym okresie osigga dobre wyniki
sprzedazowe, ale faktycznie nie stworzyta marki. Niekiedy sukces ekonomicz-
ny marka zawdziecza spektakularnej akcji promocyjnej lub wyjatkowo niskiej

cenie.

Swiadomosé kluczowej roli marki w osiaganiu dtugookresowego sukcesu przed-
sigbiorstwa spowodowata, ze zaro6wno praktycy, jak i teoretycy zajmujacy si¢ za-
rzadzaniem markg tworza coraz bardziej zaawansowane modele i narzedzia majace
pomoéc wihascicielom marek w ich umacnianiu. Celem artykutu jest przedstawienie
strategicznych aspektéw zarzadzania marka. Z uwagi na ograniczong obj¢tos¢ opra-
cowania uwage skoncentrowano na kilku modelach i narzgdziach, ktore moga by¢

pomocne w procesie kreowania marki.

1. Strategia marki jako podstawa dzialan zwiazanych z jej kreowaniem

Wielu niedo$wiadczonych przedsiebiorcéw skupia si¢ na rozwoju widocznych
elementéw marki — nazwy, logo, opakowania itp. Dziatania te sa oczywiscie koniecz-
ne, zeby wprowadzi¢ produkt na rynek, ale powinny by¢ one skutkiem przyjecia
pewnych zatozen ogdlnych, tzw. strategii marki. Jest to krotki dokument, w ktéorym
syntetycznie opisuje si¢ istote i wyjatkowos¢ marki, przedstawia sposob jej pozycjo-
nowania. Strategia ta moze zawierac takie elementy jak profil segmentu docelowego,
korzysci z zakupu marki, osobowo$é/archetypy marki, esencja marki itp. i jest pod-
stawg dalszych bardziej szczegotowych przedsiewzigé¢ — determinuje punkty stycz-
no$ci konsumenta z marka (np. wptywa nie tylko na wybor nazwy marki, wyglad
logo, ale tez na forme i tre$¢ przekazu reklamowego, projekt opakowania i wiele

innych).

Strategia marki nie ma sformalizowanej struktury czy formy. W zasadzie kazda
profesjonalna agencja brandingowa czy reklamowa dysponuje wlasnym, autorskim
narze¢dziem strategicznym. Na przyktad firma Corporate Profiles Consulting wy-
korzystuje Brand Foundations, ktore doskonale nadaje si¢ do zarzadzania markami
funkcjonujacymi od jakiego$ czasu na rynku i znajdujgcymi si¢ obecnie w momencie
przetomu (rysunek 1). Narzegdzie to umozliwia doktadne poznanie aktualnej sytuacji
marki oraz wyznaczenie kierunkow jej rozwoju. W strukturze Brand Foundations
mozna wyrozni¢ nastgpujace elementy: pochodzenie marki, kompetencje marki,
wyjatkowos$¢ marki, ambicje marki, grupa docelowa, osobowos$¢ marki, wartosci
marki, koncepcja strategiczna/wizja marki. Prawa cze$¢ rysunku 1 zawiera zestaw
pytan, na ktére nalezy wnikliwie odpowiedzie¢, aby wykorzysta¢ potencjal danej

marki.
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Pochodzenie marki ) jakie sq korzenie marki? skqd si¢ wywodzi? jaka jest historia marki?
Rominsiencts ekl ) CO marka dzisiaj ,,robi” najlepiej? na czym sig ,,zna’’?
P d co bedzie najlepiej robi¢ w przysztosci?
Wyjatkowos$¢ marki m—) o szczeg6lnie wyréznia marke na tle konkurencji?
Amibiele ik —) 0 CO marka ,,walczy”? co chce osiqgngc?
d Jacy sq glowni konkurenci marki?
Grupa docelowa / ey 1 k0g0 marka powstaje? na jakq potrzebe odpowiada?
grupy docelowe co wiemy o aktualnych/przyszlych nabywcach marki?
) kim marka bytaby, gdyby byta cztowiekiem? jak marka jest/ chce by¢
Osobowos$¢ marki m—)  postrzegana? poprzez pryzmat jakich cech? kim dzisiaj jest marka,
a kim powinna by¢ w przysztosci?
Warto$ci m—) W imig czego walczy? jakie wartoSci reprezentuje? w co wierzy?
Koncepcja strategiczna | — sy

wizja marki sformutowana w jednym zdaniu.

Rysunek 1. Brand Foundations — strategia marki wg firmy Corporate Profiles Consulting

Zrodto: [Brand Foundations..., 2007, s. 5].

Firma Corporate Profiles Consulting stworzyta réwniez bardzo ciekawy i cechu-
jacy si¢ wysokimi walorami aplikacyjnymi model pozycjonowania, ktéry syntetycz-
nie zostal zaprezentowany na rysunku 2. Wedtug tego modelu istnieja trzy gtowne
determinanty pozycjonowania marki. Sg to konsumenci, konkurencja oraz sama
marka. Model ten zaktada, ze elementy marki (a doktadniej jej esencja, osobowosé
1 wartosci) powinny by¢ z jednej strony wazne dla klienta, z drugiej za$ — umozli-
wia¢ odroznienie oferty firmy od konkurencji. Ponizej krotko scharakteryzowano
poszczegodlne elementy tego modelu:

1) Czynniki zwigzane z konsumentami:

— grupa docelowa — opis grupy konsumentow, do ktorej jest kierowana marka;
charakteryzujac segment docelowy, nalezy wybra¢ kryteria, ktore sg wazne
w przypadku konkretnego pozycjonowania;

— postawa, insight — to unikalna wiedza o konsumencie (o jego niezaspo-
kojonych potrzebach, motywach, czesto nieSwiadomych), ktora moze by¢
przeksztatcona w pomyst marketingowy;

— korzysci racjonalne i emocjonalne — marka nie moze dostarczac tylko korzy-
$ci racjonalnych/funkcjonalnych (np. atrakcyjna cena, wysoka jako$¢); silne
marki sg zrodlem korzysci psychologicznych (np. mozliwo$¢ wyroznienia
si¢, podkreslenia przynalezno$ci do elity finansowej, itp.).
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2) Czynniki zwiazane z konkurencja:

— pole kompetencji, kategoria — opis przestrzeni konkurencyjnej, w ktorej
operuje marka;

—kluczowe kompetencje, przewagi konkurencyjne, wyrdzniki — okreslenie
istniejacych lub potencjalnych przewag; w czym marka jest lepsza od kon-
kurentow?; w jaki sposob lepiej zaspokaja potrzeby konsumentow?;

— wsparcie — wszystkie elementy zwigzane z marka, ktore ja wspieraja.
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Rysunek 2. Model pozycjonowania firmy Corporate Profiles Consulting

Zrédlo: [Pozycjonowanie, s. 12].

3) Czynniki zwigzane z marka:

— osobowo$¢ — kim bytaby marka, gdyby bylta czlowiekiem, jakie miataby cechy?;

—warto$ci — gdyby marka byta czlowiekiem, to jakie wartosci by reprezen-
towala?;

— esencja — to synteza marki; najlepiej, jezeli da si¢ ja opisa¢ jednym stowem
kluczowym/kilkoma stowami; wynikaja z niej korzysci dla konsumenta;
esencja powinna stanowi¢ najbardziej stabilny element marki; istnienie
esencji powinno by¢ identyfikowane na kazdym etapie kontaktu z marka.

2. Strategia marki a strategia komunikacji marki

Ze strategia marki $cisle wigze si¢ strategia komunikacji marki. Dobrze zapla-
nowana komunikacja marketingowa wspiera realizacje strategii marki (mozna nawet
zatozy¢, ze bez skutecznej komunikacji nie jest mozliwe wdrozenie strategii marki).
Niekiedy te dwa pojecia (,,strategia marki” 1 ,,strategia komunikacji marki’) bywaja
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uzywane zamiennie, ale takie podejécie nie jest wlasciwe. W duzym uproszczeniu
strategia marki przedstawia to, co marka obiecuje, a strategia komunikacji — jak mar-
ka ma o sobie mowi¢. Zdaniem autordéw Zasad komunikacji marki Polska zadaniem
strategii komunikacji jest ,,sformutowanie jednolitych zasad komunikacji, ktore daja
synergi¢ komunikatéw, a tym samym zwigkszajg ich site 1 efektywnos$¢ dziatan”
[Zasady komunikacji. .., 2013, s. 3].

Strategia komunikacji marki — jak kazda strategia — zawiera ogdlne zalozenia
1 dlatego powinna by¢ wdrazana za pomocg bardziej szczegotowych dokumentow,
np. strategii reklamowe;j, ksiegi standardow identyfikacji wizualnej marki, itp.

Jak wynika z rysunku 3, komunikacja marki odbywa si¢ na trzech poziomach:

1) werbalnym,

2) graficznym/wizualnym,

3) relacyjnym.

Komunikacja na poziomie werbalnym to specyficzny jezyk marki, jej wymiar
stowny. Najbardziej oczywistym elementem tego jezyka jest nazwa marki, ktora po-
winna odbiorcom czytelnie prezentowac esencje¢ marki. Oprocz wyboru nazwy marki
i sloganu nalezy ustali¢ tzw. kod jezykowy marki (fone of voice), ktory jest zbiorem
regut rzadzacych stylem komunikacji werbalnej. Chodzi na przyktad o dobor stow-
nictwa uzywanego w komunikacji marki, sposob pisania tekstow reklamowych, itp.

STRATEGIA
MARKI

istota i unikalno$¢ marki:
*  esencja marki
osobowos¢ marki
wartosci
pozycjonowanie
unikatowa propozycja
sprzedazowa (USP)

STRATEGIA
KOMUNIKACII' MARKI

przekaz marki:

* wymiar stowny (nazwa, slogan, kod
jezykowy marki — tone of voice)

e wymiar graficzny (system
identyfikacji wizualnej, reklama
wizualna)

» relacje wewnetrzne i zewnetrzne

STRATEGIA PLAN PLAN.POZOSTALYCH
REKLAMOWA DZIALAN'PR  DZIALAN KOMUNIK.

Rysunek 3. Strategia marki a strategia komunikacji marki

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Ustalajac kod jezykowy marki, warto odpowiedzie¢ sobie m.in. na nastepujace
pytania: Czy powinno si¢ uzywac jezyka potocznego czy moze oficjalnego? Czy ton
komunikacji ma by¢ powazny czy bardziej swobodny? Czy mozna sobie pozwala¢ na
gre stow, jezykowa stylizacje?

Zdaniem M. Smolen-Wawrzusiszyn dobry kod jezykowy marki powinien by¢ dopa-
sowany do marki (czyli wzmacnia¢ esencje marki), praktyczny (tatwy do zastosowania)
i spojny [Smolen-Wawrzusiszyn, 2012, s. 11]. Spdjnos¢ ta musi si¢ wyrazaé na dwdch
plaszczyznach: merytorycznej i komunikacyjnej [Smolen-Wawrzusiszyn, 2012, s. 12—13].

Plaszczyzna merytoryczna oznacza koherencje miedzy zrodtem kodu a jego imple-
mentacjg (np. jezeli chcemy, aby marke postrzegano jako otwarta, kreatywna itp., to jej
jezyk rowniez powinien taki by¢). Przyktadem uzycia niewtasciwego kodu jezykowego
marki, zupetnie niedostosowanego do segmentoéw docelowych (w szczegolnosci chodzi
o studentow), jest pismo okodlne nr 3/2013 Rektora Uniwersytetu Marii Curie-Skto-
dowskiej w Lublinie z dnia 30 kwietnia 2013 r. w sprawie szczegdtowej organizacji
roku akademickiego 2013/2014. Oto jego poczatek: ,,Na podstawie art 66 ust. 2 pkt
3 ustawy z dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym (Dz. U. z 2012 r.,
poz. 572 ze zm.) oraz §16 ust. 3 Regulaminu studiow w UMCS, stanowiagcego za-
Tacznik do Uchwaty Nr XXI1-39.3/12 Senatu UMCS w Lublinie z dnia 25 kwietnia
2012 r. w sprawie regulaminu studiéw, okreslam, co nastepuje: §1 Rok akademicki
2013/2014 trwa od 1 pazdziernika 2013 r. do 30 wrzes$nia 2014 r. i obejmuje [...]”
[http://www.umcs.pl/pl/organizacja-roku-akademickiego-2013-2014,2469.htm]. Warto
zwroci¢ uwage, ze ten tekst jest dla studentéw i pracownikow tej uczelni glownym
zrodtem informacji na temat struktury roku akademickiego. Wykorzystanie takiego
stylu komunikacji poglebia wizerunek UMCS jako instytucji zbiurokratyzowanej
1 zamknietej na potrzeby jej klientow.

Spojnos¢ kodu jezykowego na ptaszczyznie komunikacyjnej oznacza ujednolicenie
przekazu w kazdym obszarze, niezaleznie od jej no$nika. Chodzi takze o to, zeby
jezyk danej marki byt rozpoznawalny jako wiasciwy tylko dla niej. Na przyktadzie
kodu jezykowego UMCS w Lublinie mozna stwierdzi¢, ze cechuje si¢ on niskim
poziomem spojnosci rowniez na poziomie komunikacyjnym. Na przyktad w typo-
wych komunikatach perswazyjnych (gtéwnie w reklamie) uzywany jest jezyk mniej
formalny, $wiadczacy o wigkszej otwartosci. Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt,
ze wigkszo$¢ odbiorcéw ma dystans do reklamy, z gory zaktadajac, ze gtownym jej
celem jest sktonienie odbiorcéw do okreslonych zachowan. Bardziej wiarygodny jest
dla nich codzienny sposdb komunikacji marki z klientami (np. ton gltosu pracownikoéw
obstugi, styl oficjalnych ogloszen itp.).

W obecnych czasach coraz wiekszego znaczenia nabiera wymiar graficzny marki,
ktory krystalizuje si¢ przede wszystkim w postaci systemu identyfikacji wizualne;j,
bedacego istotnym elementem tozsamosci marki. Rosnace znaczenie warstwy wizualnej
wynika m.in. z gwaltownego wzrostu ilosci informacji docierajgcych do przecietnego
cztowieka. Ponadto kultura staje si¢ coraz bardziej obrazkowa, co pocigga za sobg
koniecznos¢ coraz bardziej syntetycznego przekazywania konsumentom informacji.
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Dobrze zaprojektowany system identyfikacji wizualnej spetnia nastepujace funkcje:

1) utatwia tworzenie i utrwalenie pozadanego wizerunku — dzigki ujednoliceniu
wszystkich elementow graficznych firma lub marka moze by¢ jednoznacznie
1 calo$ciowo prezentowana na zewnatrz i wewnatrz;

2) umozliwia odréznienie si¢ od konkurencji,

3) pomaga wprowadzac na rynek nowe produkty;

4) utatwia przekazywanie okreslonych informacji (np. na temat jakosci oferty,

reprezentowanych przez marke wartosci, itp.);

5) moze wplyna¢ na redukcje kosztéw opakowan i przygotowania materiatow

promocyjnych (dzigki ujednoliconym wzorom graficznym);

6) w firmach ustugowych jest substytutem opakowania, zwicksza materialno$¢

oferty.

W nowoczesnym podejsciu do systemu identyfikacji wizualnej pojecie to rozcigga
si¢ na inne, do tej pory pomijane obszary. Na przyktad coraz wigkszy nacisk kladzie
si¢ na estetyke produktéw oraz ich opakowan (por. rysunek 4). Jak twierdzi Moira
Cullen, ,,design odgrywa fundamentalng rol¢ w kreowaniu marek; projekt wyodreb-
nia i uosabia rzeczy nieuchwytne — emocje, kontekst, istotg, ktére majg najwigksze
znaczenie dla konsumentoéw” [ Wheeler, 2010, s. 4].

Apple-1 (1976 1.) Mac Pro (2014 1.)

Rysunek 4. Jeden z pierwszych komputerow firmy Apple oraz produkt wspotczesny

Zrédto: [http:/apple2history.org/history/ah02/; https:/www.apple.com/support/macpro/].

Dopetieniem wymiaru stownego i graficznego marki jest jej wymiar relacyjny.
Obejmuje on relacje pracownikow lub innych reprezentantow firmy, ktore zachodza
zarowno wewnatrz niej, jak i w kontaktach zewngtrznych. Wiaze si¢ on $cisle z kulturg
organizacyjng, a wi¢c zbiorem norm i sposobow postgpowania realizowanych w firmie.
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Zakonczenie

W pracy zaprezentowano kilka istotnych — z punktu widzenia strategicznego

zarzadzania markg — modeli i narzedzi. Nie poruszono catej problematyki kreowania
marki w dtugim okresie. Ponadto istotnym ograniczeniem artykutu jest to, ze prezen-
towane w nim koncepcje sa mozliwe do zastosowania — ze wzgledu na swoje skom-
plikowanie — raczej przez wigksze podmioty. Istnieje wigc konieczno$¢ opracowania
prostszych narzedzi, ktore mogliby wykorzysta¢ mniej do§wiadczeni przedsigbiorcy.
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Strategic aspects of brand management

This article discusses strategic aspects of brand management. Attention has been focused on the

presentation of several models that may be helpful in the process of branding (e.g. the Brand Foundations
and a brand positioning model by Corporate Profiles Consulting, the tone of voice).
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