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Kazdego roku pojawiajg sie na rynku tysigce nowych produktow. W Stanach
Zjednoczonych oferta producentéw débr konsumpcyjnych wzbogacita sie w 2000
roku o 31 tys. nowych pozycjil. Sg to najczesciej nowe odmiany produktow juz
istniejgcych lub nowe produkty wprowadzane na rynek z wykorzystaniem marki
posiadanej juz w portfolio danego przedsiebiorstwa, w ramach strategii rozsze-
rzenia marki. Strategia rozszerzenia marki umozliwia obnizenie marketingowych
kosztéw wprowadzenia nowego produktu na rynek i zwieksza szanse jego powo-
dzenia. Dziatania komunikacyjne mogq by¢ mniej intensywne, poniewaz ogra-
niczaja sie do informowania o nowym produkcie bez koniecznosci budowania
Swiadomosci marki i kreowania jej wizerunku. Nowy produkt korzysta z wczesniej
prowadzonych dziatan reklamowych danej marki i z jej renomy. Moze liczy¢ na
zainteresowanie klientéw lojalnych wobec zastosowanej marki, tatwiej tez pozy-
skac dla niego kanaty dystrybucji. Badania nad nowymi produktami wprowadza-
nymi na rynek przez jedng z brytyjskich firm wykazaty, ze wydatki na promocje
w przeliczeniu na jednego konsumenta, ktéry nabyt nowy produkt, byty o 36%
nizsze dla marek rozszerzonych, niz catkowicie nowych, zas sposréd produktéw
wprowadzonych szes¢ lat wczesniej przetrwato tylko ok. 30% produktéw z nowg
marka i ponad 50% z marka rozszerzong?.

Ze wzgledu na wyzsze koszty i wieksze postrzegane ryzyko towarzyszace
kreowaniu nowej marki pojawienie sie na rynku nowej marki jest zjawiskiem zde-
cydowanie rzadszym — badania czotowych producentéw débr konsumpcyjnych
wykazaty, ze tylko 5% produktéw zostato wprowadzonych na rynek z zastosowa-
niem nowej marki, natomiast 89% przypadkow stanowity nowe wersje dotychcza-
sowych produktéw, bedace realizacjg strategii rozciggania linii, a 6% - nowe linie
produktow, w ramach strategii rozszerzenia markis3.

Z tezg o gorszej sytuacji rynkowej produktéw wprowadzanych pod nowg marka
nie zgadza sie Jack Trout. Znajduje na to potwierdzenie w nastepujacych ba-

! Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Warszawa 2005
2, Brand-stretching can be fun and dangerous”, Economist, nr 7653, 5.05.1990, s. 77
3D. A. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York, 1991, s. 208
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daniach: dokonana przez firme Nielsen analiza loséw 115 nowych produktéw
réznych branz wprowadzonych w Stanach Zjednoczonych i w Wielkiej Brytanii
wykazata, ze w dwa lata po ukazaniu sie na rynku produkty bedace rozszerze-
niem marki osiggaty nizsze udziaty w rynku, niz produkty wprowadzane pod nowg
marka; inne badanie, poréwnujagce stopy przetrwania po 6 latach 84 nowych,
nietrwatych produktéw konsumpcyjnych wykazaty brak istotnych réznic pomiedzy
produktami powstatymi w wyniku rozszerzenia asortymentu i zupetnie nowymi4.

Celem niniejszego artykutu nie jest jednak analiza zasadnosci stosowania
strategii rozszerzenia marki, lecz odpowiedz na pytanie, co sktania firmy do kre-
owania nowej marki i w jaki sposéb wspiera¢ wprowadzanie jej na rynek tak, by
zwiekszy¢ szanse odniesienia przez nig sukcesu.

Pojecie ,,nowa marka”

Méwigc o nowej marce, mamy na uwadze sytuacje pojawienia sie na rynku
nowego produktu oznaczonego nowg nazwa, dla ktérego budowana jest odpo-
wiednia dla danego rynku strategia marketingowa. ,Nowa marka” nie jest jednak
pojeciem jednoznacznym. RozwaZzajac zagadnienie nowosci marki, mamy do
czynienia w szczegolnosci z trzema sytuacjamis:

e dziatajgca na danym rynku firma rozbudowuje swoje portfolio o nowag marke,

¢ firma zagraniczna, wchodzaca na nowy rynek, stoi przed zadaniem wprowa-
dzenia na ten rynek marki, ktérg komercjalizuje juz na innych rynkach,

e nowo powstata firma rozpoczynajgca dziatalnosé rynkowa kreuje od podstaw
marke swoich produktow.

Kazda z tych sytuacji wiaze sie z innym ryzykiem i zakresem decyzji. Najwiekszym
ryzykiem niepowodzenia obcigzona jest marka wprowadzana na rynek przez nowo
powstatg firme, ktéra dopiero rozpoczyna dziatalno$¢ — marka nie moze skorzystac
ze wsparcia renomy firmy, ponadto sama firma stoi przed wyzwaniem zaistnienia
na rynku w warunkach braku doswiadczenia oraz nieznajomosci rynku i branzy. Co
wiecej, taka firma dysponuje zazwyczaj ograniczonymi mozliwosciami finansowymi
i Srodki przeznaczone na kreowanie marki moga by¢ niewystarczajace.

W przypadku firmy zagranicznej realizujgcej strategie rozwoju rynku, tj. wpro-
wadzajacej swojg marke na nowy rynek, wystepuje problem kreowania marki
na danym rynku, mozna juz natomiast korzysta¢ z doswiadczenia zdobytego na
dotychczasowych rynkach dziatania. Ponadto firmy podejmujace sie zagranicznej
ekspansji zazwyczaj dysponujg odpowiednim kapitatem wspierajacym te ekspan-

4J. Trout, S. Rivkin, Nowe pozycjonowanie, IFC Press, Krakow 2004, s. 58
> Pewnego rodzaju ,,nowa” marka jest takze marka repozycjonowana, ktora jest kierowana do nowej grupy
nabywcow i dla ktorej opracowywana jest nowa strategia marketingowa.



sje. Co wiecej, mimo dotychczasowego niewystepowania marki na danym rynku,
moze ona cieszy¢ sie juz pewng znajomoscig wsrdod klientoéw, ktérzy zetkneli sie
z nig przy okazji zagranicznych podrézy lub dzieki kontaktom z zagraniczny-
mi mediami (telewizja, czasopismami itp.) i umieszczonymi w nich przekazami
reklamowymi.

W sytuacji kreowania nowej marki przez firme dziatajaca juz na danym rynku
wystepuje atut w postaci znajomo$ci rynku przez firme, a takze znajomosci firmy
przez klientéw i dystrybutoréw, do czego firma moze sie odwotaé w swojej polity-
ce komunikacyjne;.

Uwarunkowania decyzji o kreowaniu nowej marki

Decyzja o powotaniu do zycia nowej marki ma znaczenie strategiczne.
Jest podejmowana na podstawie analizy rynku i jest pochodng przyjetej strategii
rozwoju. Do kreowania nowej marki skfaniajg firme nastepujace sytuacje:

e kierowanie oferty do nowej grupy nabywcow,

e wprowadzanie produktu odmiennie pozycjonowanego, oferujgcego klientom
inne korzysci niz produkty dotychczas oferowane przez firme,

o dywersyfikacja oferty, rozszerzanie jej o nowe kategorie produktow,

o chec¢ ochrony renomy dotychczasowej marki, gdy nowy produkt obarczony jest
duzym ryzykiem niepowodzenia,

e utrata atrakcyjnosci i pozycji rynkowej marek znajdujacych sie aktualnie

w portfolio firmy,

e pojawienie sie nowych trendéw na rynku,
o dziatania konkurenciji.

Do budowy nowej marki moze firme zachecics:

e pogarszajgca sie sytuacja konkurencyjna przedsiebiorstwa w wyniku podjecia
przez konkurentéw ofensywnych dziatan marketingowych,

e che¢ zréznicowania wiasnej oferty w stosunku do konkurentow,

e pojawienie sie na rynku znanych marek zagranicznych,

e posiadanie przez przedsiebiorstwo znacznych zasobéw gotéwkowych, ktére
moga by¢ przeznaczone na budowe marki,

o brak w portfelu przedsiebiorstwa marki, ktérg optacatoby sie wzmocni¢,

e brak silnych marek na rynku, ktére mozna by przeja¢ lub zbyt wysoki koszt
przejecia.
Autonomiczne kreowanie marki jest uzasadnione, gdy przedsiebiorstwo dziata

na rynku o wysokiej dynamice rozwoju i oferuje innowacyjny, unikatowy produkt,

¢ G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 81
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gdy dysponuje odpowiednimi zasobami finansowymi, potencjalem badawczo-

rozwojowym i jest zdolne prowadzi¢ skuteczne dziatania marketingowe?.
Budowanie nowej, silnej marki jest procesem dtugotrwatym, wigze sie z ko-

niecznoscig duzego zaangazowania zasobow przedsiebiorstwa i jest obarczo-

ne wysokim ryzykiem niepowodzenia. Decyzja o wprowadzeniu nowej marki

musi wiec by¢ przemyslana i konsekwentnie realizowana. Jednym z gtéwnych

czynnikéw warunkujgcych sukces marki jest jej odmienno$¢ od marek konku-

rencyjnych oraz oferowanie nabywcy okreslonej wartosci dodanej, zarébwno w

wymiarze funkcjonalnym, jak i symbolicznym. Wedtug E. M. Rogersas, by od-

nies¢ sukces:

e nowa marka powinna byc¢ tansza lub bardziej niezawodna w dziataniu od innych
dostepnych marek,

e nowa marka powinna by¢ spdjna ze stylem Zycia i normami potencjalnych na-
bywcow,

¢ nowa marka powinna by¢ tatwa w uzyciu i dawac bezposrednio odczuwalne ko-
rzysci,

e konsumenci powinni mie¢ mozliwos¢ obserwowania innych osob uzywajacych
nowej marki z pozytywnym rezultatem,

¢ nalezy da¢ konsumentowi mozliwo$¢ wyprobowania marki.

Cykl zycia marki

Przez caly okres swojego rynkowego zycia marka przechodzi rézne fazy, cha-
rakteryzujgce sie odmiennym stopniem jej znajomo$ci przez klientéw i ich ré6zng
postawg wobec niej oraz zmieniajacy sie wielkoscig sprzedazy produktéw ozna-
czonych dang marka.

G. Caron wyrdznit pie¢ faz cyklu zycia markie:

1.Faza wprowadzenia marki na rynek — jest to etap tworzenia tozsamosci
i odrebnosci marki, budowania jej unikalnej pozyciji na tle innych marek; gtébwnym
celem przedsiebiorstwa w tej fazie jest stworzenie wyrézniajacego wizerunku
marki.

2. Faza akceptacji (konfirmacji) — celem przedsiebiorstwa staje sie pozyskanie
akceptacji nabywcéw dla danej marki.

3. Faza konsolidacji — dziatalno$c¢ przedsigbiorstwa koncentruje sie na utrzyma-
niu produktéw oznaczonych dang markg na rynku.

4. Faza rozwoju (ekspansji) — faza statego rozwoju marki i wzrostu jej sity

7J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 156-157

8 J. Kall, Silna marka. PWE, Warszawa 2001, s. 121

® G. Caron, ,,L’avenir des marques”, [w :] Problemes économiques, nr 2497, 4.12.1996, s. 9-10, cyt. za:
M. K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 169-170



uzyskiwanych dzieki odpowiednio prowadzonym dziataniom marketingowym,
dostosowywanym do zmian zachodzacych w otoczeniu firmy. Jednak niewtasci-
wa polityka marketingowa (np. wizerunek nieadekwatny do aktualnych potrzeb
nabywcow) lub btedne decyzje strategiczne (np. liczba fuzji) mogg zatrzymac
rozwoj marki i spowodowac utrate przez nig pozycji na rynku.

5.Faza pozyciji orbitalnej — etap zdobycia przez marke silnej pozycji na rynku,
przedsiebiorstwo powinno podtrzymywac i komunikowaé nabywcom atrybuty
marki. Dzieki uzyskanej silnej pozycji ryzyko ostabienia marki jest mniejsze, cho¢
oczywiscie takze istnieje.

85% badanych przez Carona marek kohczyto swoéj rozwéj na 2., 3. lub 4. fazie.

Agencja Young & Rubicam zaproponowata czteroetapowy model rozwoju mar-
ki1o:

1. Etap wyréznienia — w pierwszym okresie rozwoju marki istotne jest, by byta
ona postrzegana jako wyrézniajgca sie sposréd innych dostepnych na rynku,
gdyz wtasnie jej unikatowosc¢ przycigga do niej nowych nabywcow.

2. Etap powstawania potrzeby marki — sama unikatowos$¢ marki nie jest wystar-
czajaca do jej utrzymania sie na rynku, marka musi by¢ jeszcze adekwatna do
potrzeb nabywcéw.

3. Etap powstawania szacunku do marki — szacunek do marki jest kombinacjg
postrzeganej jakosci produktéw oznaczonych dang marka i popularnosci marki,
oznacza, ze nabywcy sg przekonani, iz marka jest w stanie spetni¢ sktadane
obietnice.

4. Etap powstawania znajomosci marki — nabywcy nie tylko znajg nazwe marki,
ale sg tez Swiadomi jej tozsamosci, marka staje sie czesto cze$cia ich codzienne-
go zycia.

Cykl zycia marki mozna tez analizowac, odwotujgc sie do klasycznej koncepciji
cyklu zycia produktu. Wyréznia ona cztery fazy — wprowadzenia, wzrostu, dojrza-
tosci i schytku — charakteryzujgce sie odpowiednio: niskim poziomem sprzedazy
produktéw danej marki, nastepnie dynamicznym wzrostem wolumenu sprzedazy,
jego stabilizacjg i, na koncu, spadkiem sprzedazy, zwiastujgcym zblizanie sie kon-
ca obecnosci marki na rynku. W fazie wprowadzenia celem przedsiebiorstwa jest
uswiadomienie nabywcom istnienie marki. W przypadku, gdy wprowadzany pod
nowg marka produkt jest innowacyjny i nie ma konkurencji w poczatkowym okresie
dziatania przedsiebiorstwa koncentrujg sie na promocji samego produktu i budo-
waniu popytu pierwotnego, tj. popytu na kategorie produktu, a nie na konkretng
marke. Dopiero na dalszym etapie, w fazie wzrostu, nastepuje wtasciwe kreowanie
marki, gdyz pojawiajgca sie konkurencja wymusza koniecznosc¢ réznicowania ofert

1"M. K. Witek-Hajduk, op. cit., s. 171-174
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i budowania popytu selektywnego. W przypadku, gdy nowa marka wprowadza-
na jest na rynek, na ktérym wystepujg juz produkty substytucyjne, koniecznosc
wyréznienia sie poprzez kreowanie odpowiedniego wizerunku ma miejsce juz
w pierwszej fazie.

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze cykl zycia marki nie jest tozsamy z cyklem
zycia konkretnych produktéw sprzedawanych pod dang marka. Cechy produktéw
podlegajg modyfikacjom, majacym na celu unowoczesnianie produktéw i dosto-
sowywanie ich do zmieniajgcych sie oczekiwan nabywcow. Dzieki tym dziataniom
marka ma szanse pozostaé ,wiecznie mtodq” i atrakcyjng dla nabywcow.

Przedstawione wyzej modele cyklu zycia marki zwracajg uwage na koniecz-
nos$¢ skupienia uwagi przedsiebiorstwa w poczatkowym okresie zycia marki na
budowaniu $wiadomosci marki i jej wyrdznieniu spodréd marek konkurencyjnych.
Podobne wnioski mozna wyciggna¢ z analizy procesu decyzyjnego konsumenta.

Proces decyzyjny zakupu marki

Analizujac proces podejmowania decyzji wyboru marki przez nabywce nalezy
zwroci¢ uwage na trzy grupy marek:

e marki nieznane nabywcy — mimo ze moga by¢ dostepne na rynku, nie majg
szans na to, ze zostang zakupione, gdyz nabywca nie jest Swiadomy ich istnie-
nia,

e marki znane, ale nie brane pod uwage — sg to marki, ktérych istnienia konsu-
ment jest Swiadomy, ale rozwazajac sposoby zaspokojenia potrzeby nie bierze
ich pod uwage; moze to wynika¢ z niedostepnosci marki dla konsumenta ze
wzgledéw finansowych, niedostepnosci marki na danym rynku, konsument
moze takze nie akceptowaé marki z powodu niepozgdanego wizerunku,

e marki znane, brane pod uwage — grupa marek, sposréd ktérych nabywca dokona
ostatecznego wyboru.

Wprowadzajac na rynek nowg marke przedsiebiorstwo stoi przed zadaniem
umieszczenia jej w ,koszyku” marek rozwazanych przez konsumenta w pro-
cesie decyzji zakupu. W tym celu nalezy uswiadomi¢ nabywcy istnienie marki,
dostarczy¢ informaciji o niej i o oferowanych przez nig korzysciach oraz wywotaé
przychylne nastawienie klienta poprzez kreowanie atrakcyjnego wizerunku marki.
Znalezienie sie marki w zbiorze ofert rozwazanych jest warunkiem jej nabycia
przez klienta. Ostateczny wybor marki, decyzja jej zakupu, zalezy od spetnienia
przez nig w lepszy sposob, niz marki konkurencyjne, kryteriow wyboru zatozonych
przez nabywce. W szczegdlnosci wptynie na to postrzeganie marki jako bardziej
atrakcyjnej, tzn. oferujgcej wiecej korzysci funkcjonalnych i/lub emocjonalnych niz
marki konkurencyjne oraz oferujacej korzystniejsze warunki zakupu.



Proces wyboru marki przedstawia ponizszy schemat decyzji zakupu.1.

Tabela 1. Proces wyboru marki

Faza: Charakterystyka nabywcy:

1. | Potrzeba Nabywca odczuwa potrzebg odnoszaca si¢ do danego rodzaju
towarow.

2. | Nieswiadomos¢ Nie wie nic o istnieniu towaru danej marki.

3. | Swiadomos¢ Wie o istnieniu na rynku towaru danej marki.

4. | Zrozumienie Zna podstawowe informacje i argumenty promocyjne
zwiazane z towarem danej marki.

5. | Przekonanie Jest przekonany o slusznosci argumentow, wykazuje
pozytywna postaw¢ wobec danej marki.

6. | Preferencja Jest przekonany, ze towar danej marki jest lepszy od innych
dostgpnych na rynku towaréw danego rodzaju.

7. | Zamiar zakupu Ma zamiar dokonaé¢ zakupu towaru danej marki, chcialby go
uzytkowac lub spozy¢.

8. | Zakup Dokonuje zakupu towaru danej marki po raz pierwszy.

9. | Ocena zakupu Ocenia zakupiony towar pozytywnie lub negatywnie.

10. | Nastepstwa zakupu | W zaleznosci od oceny, po pewnym czasie kupuje ponownie
towar danej marki lub nie ma zamiaru ponowi¢ zakupu.

Zrédto: E. Duliniec, Postepowanie nabywcéw towaréw konsumpcyjnych w krajach
o gospodarce rynkowej, Monografie i Opracowania SGPiS, Warszawa 1986, s. 184-185

Celem dziatan wprowadzajacych nowg marke na rynek jest przeprowadzenie
potencjalnych nabywcéw od stanu nieSwiadomosci istnienia marki, poprzez réz-
ne stopnie jej poznania i zaakceptowania, az po zakup produktu danej marki.
W przypadku wprowadzania marki na silnie konkurencyjny rynek, w szczegol-
nosci na rynek dojrzaty, gdzie konsumenci majg juz uksztattowane zwyczaje na-
bywcze, nalezy dostarczy¢ klientom argumentéw przemawiajgcych do rezygnacji

"E. Duliniec, Postepowanie nabywcow towaréw konsumpcyjnych w krajach o gospodarce rynkowej,
Monografie i Opracowania SGPiS, Warszawa 1986, s. 184-185
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z dotychczas stosowanej marki i do siegniecia, przynajmniej na probe, po nowg
marke. Nie jest to fatwe zadanie, ale w tym przypadku pomocnym moze sie oka-
zaé trend ku malejacej lojalnosci konsumentéw wobec marek i che¢ poznawania
nowych produktéw.

Swiadomos$é marki i wyrézniajaca tozsamos$é warunkami udanego
wprowadzenia marki na rynek

Swiadomo$é marki (brand awareness) jest to zdolno$é nabywcéw do identyfi-
kacji marki i skojarzenia jej z okreslong kategorig produktéw. Swiadomo$¢ marki
stanowi fundament, punkt wyjscia dalszych dziatan zwigzanych z kreowaniem
marki — budowania jej osobowo$ci, wizerunku, zapoznawania nabywcéw z ko-
rzy$ciami oferowanymi przez marke. Ma tez wptyw na sprzedaz produktéw dane;j
marki, jako ze decyzje zakupowe konsumenci podejmujg w obrebie znanych im
marek. Marka, ktéra jest dobrze znana, jest tez zazwyczaj lepiej postrzegana
i budzi wieksze zaufanie, nawet w sytuacji, gdy nabywca nie ma jasno sprecyzo-
wanego jej wizerunku.

Analizujgc poziom Swiadomosci marki nalezy rozrézni¢ rozpoznawanie marki
(brand recognition), tzn. umiejetno$¢ zidentyfikowania marki wsréd innych marek
(tzw. Swiadomos¢ wspomagana) i przypominanie marki (brand recall), czyli spon-
taniczne kojarzenie marki z okreslong kategorig produktow (tzw. $wiadomosé
spontaniczna). Uzyskanie wysokiego poziomu swiadomosci spontanicznej jest
wazne w przypadku tych sytuacji zakupowych i kategorii produktéow, odnosnie do
ktérych nabywca podejmuje decyzje i dokonuje wyboru marki przed udaniem sie
do punktu sprzedazy. Swiadomo$é marki na poziomie jej rozpoznawania jest wy-
starczajaca, gdy ostateczna decyzja zakupu zapada w sklepie, oraz w przypadku
decyzji rozwaznych, z rozbudowanym etapem poszukiwania informaciji.

Tozsamos$¢ marki (brand identity) to pozadany przez firme sposéb postrzegania
marki, zbior skojarzen, jakie firma chce wykreowa¢ w $wiadomosci nabywcow.
Obraz marki, jaki ostatecznie powstaje w Swiadomosci nabywcéw jako efekt odbioru
komunikatow nadawanych przez przedsiebiorstwo okresla sie terminem wizerunek
marki (brand image). Tozsamos$¢ marki wyraza korzysci funkcjonalne i emocjonalne
oferowane nabywcom przez dang marke i powinna dostarczy¢ grupie docelowej
argumentow sktaniajgcych do wyboru tej marki, dostarczy¢ im powodoéw zakupu.

Kreowanie atrakcyjnej dla grupy docelowej tozsamosci marki jest warunkiem
sukcesu marki w Swiecie, w ktorym walka odbywa sie na percepcje, a nie na
wyroby. Jack Trout i Al Ries, twércy koncepcji pozycjonowania marki, podkres$lajg
znaczenie ksztattowania w umysle konsumenta prostej idei, wyrazajgcej dang
marke. Wyrazista i niepowtarzalna tozsamo$¢ umozliwia marce odréznienie sie
od konkurenciji.



Budowanie swiadomos$ci marki polega na przebiciu sie do $wiadomosci na-
bywcy z informacjg o nowej ofercie. W dzisiejszych ,przekomunikowanych”
spoteczenstwach stanowi to duze wyzwanie dla marki. Mnogo$¢ docieraja-
cych do odbiorcy informacji wptywa na sposob ich odbioru i przetwarzania
— ich przyswajania lub pomijania. Konsumenci dysponujg wewnetrznym ,filtrem”
redukujagcym w istotny sposéb liczbe komunikatéw reklamowych odbieranych
w sposéb efektywny. Jedno z dodwiadczen wykazato2, ze na 300-600 przeka-
z6w reklamowych przecietny konsument swiadomie i efektywnie odbiera jedynie
30-80 komunikatéw, z czego mniej niz 10 ma szanse wptynaé na jego zachowanie
zakupowe. Tak wiec percepcja odbiorcéw jest wybidrcza, a ich pamie¢ jeszcze
bardziej wybiércza, zauwazajg przede wszystkim to, co moze ich zainteresowac,
zas zapamietuja tylko to, co ich zainteresuje. Dlatego tak wazne jest wsparcie no-
wej marki intensywnymi dziataniami promocyjnymi oraz wyréznienie jej sposrod
marek konkurencyjnych poprzez wykreowanie wyraznej, unikatowej tozsamosci.

Narzedzia marketingowe wspierajace wprowadzanie
nowej marki

Budowanie swiadomosci marki, budowanie wizerunku marki zgodnego z przy-
jetym pozycjonowaniem, wprowadzenie marki do kanatéw dystrybucji, zacheca-
nie nabywcéw do siegniecia po nowy produkt — oto zadania stojace przed firmg
wprowadzajgca na rynek nowg marke.

Powyzsze cele realizowane sg przede wszystkim za posrednictwem odpowied-
nio dobranych narzedzi komunikacji marketingowej. Nalezy jednak pamietaé, ze
marka komunikuje sie z otoczeniem nie tylko poprzez typowe narzedzia komuni-
kacyjne, jak na przyktad reklama. Kazdy kontakt klienta z marka i jej atrybutami
— samym produktem, opakowaniem, cena, miejscem sprzedazy itp. — jest okazjgq
do przekazania pozadanego przestania. Zwraca na to uwage koncepcja zintegro-
wanej komunikacji marketingowej, kladaca nacisk na koniecznos¢ integrowania
wszelkich komunikatow ptyngcych od marki, tak, by zapewni¢ komunikacji spéj-
nosc¢, a przez to zwiekszy¢ jej skutecznosé i efektywnos$c.

Reklama

Reklama tradycyjnie odgrywa kluczowg role w procesie wprowadzania nowej
marki na rynek. Dzieki odpowiednio dobranym mediom firma dociera z informacjg
o0 marce do pozadanej grupy docelowej, a poprzez sposob prezentacji marki buduje
jej wizerunek. Szczegdlne znaczenie reklama ma w odniesieniu do débr czestego za-

12 B. Brochand, J. Lendrevie, Le Publicitor, Ed. Dalloz, Paris 1993, s. 107
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kupu, w przypadku ktérych jest gtéwnym Zrédtem informacji o nowych produktach.

W sytuacji mnogosci komunikatéw docierajgcych do nabywcy i jego wybidrczej
percepcji dotarcie z informacjg o nowej marce i jej ,0sadzenie” w swiadomosci
odbiorcy jest duzym wyzwaniem.

Sita oddziatywania reklamy w procesie budowania swiadomosci marki zalezy
od jej intensywnosci i oryginalnosci. Wysokg czestotliwos¢ kontaktéow odbiorcy
z nowg markg zapewnia duza liczba emisji przekazu reklamowego i czeste po-
wtarzanie marki w przekazie. Nalezy ponadto zwréci¢ uwage na powigzanie mar-
ki z kategorig produktu i rodzajem zaspokajanych potrzeb. Planujac kampanie
reklamowg i dokonujac alokacji budzetu, nalezy zadba¢ o odpowiednig czestotli-
wos¢ reklamy, nie zaniedbujgc jednak budowania jej zasiegu. Poziom efektywnej
czestotliwosci zalezy m.in. od charakteru i stopnia ztozonosci przekazu rekla-
mowego. Obnizeniu niezbednego poziomu czestotliwosci emisji reklamy, przy
zachowaniu jej skutecznosci, sprzyja oryginalnosc reklamy i prostota przekazu.

Jezeli celem kampanii reklamowej jest zbudowanie wysokiej rozpoznawalnosci
marki nalezy13:

o pokazywac w reklamie opakowanie marki z wyraznie czytelng nazwag marki,
o wykorzystywac telewizje, kolorowe czasopisma i reklame zewnetrzna,
e zaznaczy¢ w reklamie kategorie potrzeb zaspokajanych przez marke.

Zdolnosé konsumenta do przypomnienia marki zalezy od wyuczonego faczenia
marki z kategorig potrzeb. W tym przypadku tekst reklamy odgrywa wiekszg role
niz jej strona wizualna. Budowaniu $wiadomosci spontanicznej sprzyjat4:

e umieszczenie kategorii potrzeb wraz z nazwg marki w hasle reklamowym/
sloganie,

o czeste powtarzanie haset reklamowych/sloganow,

o krétkos¢ hasta reklamowego/sloganu,

e umieszczenie elementéw identyfikujacych marke na poczatku reklamy i ich po-
wtorzenie przy koncu,

e uzywanie osobistych odnosnikéw sprawiajacych wrazenie indywidualizacji prze-
kazu,

o stosowanie oryginalnych form ekspres;ji, np. manipulacja strong graficzna,

¢ stosowanie jingli.

Szczegodlng uwage warto zwrdéci¢ na slogan reklamowy. Dobry slogan jest
streszczeniem obietnicy sktadanej konsumentowi przez marke i utatwia pozycjo-
nowanie marki. Dzieki swojej konstrukcji — krotkosci, rytmice — jest z kolei tatwy
do zapamietania, co wspiera budowanie swiadomosci marki.

Reklama jest efektywnym narzedziem kreowania marki, mimo pogtebiajacego

13 J. Kall, op. cit., s. 206
4 Ibid., s. 207



sie negatywnego stosunku odbiorcéw do reklamy i ich ,ucieczki” przed nig. Jed-
nak skuteczne wprowadzenie marki na rynek wymaga wsparcia ze strony dziatan,
umozliwiajagcych konsumentowi zapoznanie sie z markg i stymulujgcymi prébne
zakupy. W tym zakresie skutecznym narzedziem oddziatywania na nabywce jest
promocja sprzedazy.

Promocja sprzedazy

Sposrod réznych technik promocji sprzedazy w pierwszej fazie rynkowego
zycia marki gtéwna role odgrywajg akcje samplingowe — prébki i degustacije. Ich
gtébwna rolg jest umozliwienie konsumentowi zapoznanie sie z nowg ofertg bez
koniecznosci ponoszenia ryzyka zakupu nieznanej marki. Ciekawy sposob prze-
prowadzenia akcji samplingowej buduje dodatkowo korzystne skojarzenia wokot
danej marki. Probki sg uwazane za najbardziej skuteczne narzedzie pozyskania
dla nowej marki konsumentéw lojalnych wobec marek konkurencyjnych, pod
warunkiem jednak, ze promowana marka wykaze swoje atuty i usatysfakcjonuje
uzytkownika w stopniu wyzszym, niz dotychczas stosowana przez niego marka.
Prébki i degustacje moga tez przyczyni¢ sie do pozyskania konsumentow, ktorzy
dotychczas nie kupowali danego rodzaju produktu.

W przypadku dobr trwatego uzytku i niektérych ustug analogiczng do akcji
samplingowych role petnig oferty wstepne, ktére umozliwiajg czasowe bezptatne
uzywanie produktu lub korzystanie z ustugi.

Zachetg do zapoznania sie z nhowa marka przez prébny zakup sag tez ceny
promocyijne, ktére zmniejszajg ekonomiczne ryzyko zakupu nowosci. Stosujac
promocyjne obnizki cen nalezy jednak pamieta¢ o psychologicznym odbiorze
ceny — niska cena moze wzbudzi¢ w nabywcy watpliwosci odnosnie do jakosci
oferowanego mu produktu i wrecz stanowi¢ czynnik powstrzymujacy przed za-
kupem. To ryzyko moze by¢ wzmocnione faktem nieznajomosci marki przez na-
bywce. Z promocyjnymi obnizkami cen wigze sie tez ryzyko demoralizacji nabyw-
cow — uksztaltowanie postawy oczekiwania na nadzwyczajne oferty dodatkowe
i ryzyko ostabienia sity marki poprzez uwrazliwienie nabywcéw na cene jako
kryterium wyboru produktu. Przed tym problemem staje jednak marka w pozniej-
szym okresie zycia rynkowego.

Wspomniane wyzej negatywne efekty obnizenia ceny nie wystepujg w przypad-
ku zastosowania kuponéw rabatowych. Kupony rabatowe dajg ich posiadaczom
prawo zakupu promowanego towaru po nizszej cenie i réwniez mogg by¢ wyko-
rzystane do stymulowania prébnych zakupéw nowej marki.

Pozostate techniki promocji sprzedazy — opakowania bonusowe, premie, lote-
rie, konkursy — sg stosowane gtéwnie w pézniejszych fazach cyklu zycia marki.

Instrumenty ksztaltowania wizerunku marki
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Sprzedaz osobista

Sprzedaz osobista jako forma komunikacji firmy z klientem stosowana jest
gtéwnie na rynku business-to-business oraz w przypadku débr konsumpcyjnych
kierowanych do waskiego grona nabywcéw. Zaletg sprzedazy osobistej jest
mozliwos¢ doktadnego zaprezentowania oferty i indywidualizacja podejscia do
klienta.

W przypadku nowej marki nalezacej do firmy nowej na rynku skutecznosc¢ sprze-
dazy osobistej wzrosnie, gdy zostanie wsparta kampanig reklamowg lub dziatania-
mi z zakresu public relations. Ich rolg bedzie przygotowanie terenu na spotkanie
klienta z handlowcem reprezentujacym nowg marke.

Public Relations

Podstawowym celem dziatah public relations jest budowanie wizerunku firmy
i jej dobrego imienia, ksztattowanie jak najlepszych relacji miedzy firma a otocze-
niem i zdobywanie dla niej przychylnosci. Renoma firmy zmniejsza ryzyko zakupu
nowej marki danej firmy. Nabiera ona szczegdlnego znaczenia w przypadku pro-
duktow drogich i zaawansowanych technologicznie.

Techniki public relations sg jednak wykorzystywane, i to coraz cze$ciej, takze
do promocji marek produktéw. Zadania te realizowane sg gtdwnie poprzez publi-
city i wydarzenia specjalne (event makreting). Ukazujace sie w mediach informa-
cje o marce sg postrzegane jako obiektywne, a przez to jako bardziej wiarygodne
i budzace zaufanie niz komunikaty reklamowe. Media sg odbierane jako doradcy
konsumenta i zamieszczane w nich pozytywne opinie o0 marce petnig role reko-
mendacji silnie oddziatujgcej na nabywce. Trudnos¢, jaka wigze sie ze stosowa-
niem public relations dla celéw marketingowej komunikacji marki polega na braku
petnej kontroli nad informacjami ukazujacymi sie w mediach.

Sponsoring

Sponsoring moze by¢ wykorzystany zaréwno do budowania swiadomosci
marki, jak i kreowania pozadanego wizerunku. Majgc na uwadze zwiekszenie
stopnia znajomosci marki, nalezy zadbac¢ o nagtosnienie prowadzonych dziatan
sponsorskich. Umozliwi to poszerzenie kregu odbiorcow informacji o marce poza
bezposrednich uczestnikéw sponsorowanego wydarzenia. W przypadku stoso-
wania sponsoringu w celu ksztattowania wizerunku, nalezy pofozy¢ nacisk na
odpowiedni dobdr sponsorowanego wydarzenia/osoby tak, by nastgpit pozadany
transfer charakteru wydarzenia/osoby na sponsorujgca marke. Oczywiscie po-
wyzsze cele nie wykluczajg sie nawzajem i realizowane sg zazwyczaj rownocze-
Snie.



Dziatania sponsoringowe nie mogg ogranicza¢ sie do pojedynczych, a tym
bardziej przypadkowych, akcji. Skuteczny i efektywny sponsoring wynika z dtu-
gookresowej strategii komunikacyjnej marki i stanowi element kompleksowej
kampanii promocyjnej, uzupetniajac tradycyjne techniki marketingowe. Sponso-
ring umozliwia dotarcie do klientow, ktérych trudno pozyskaé poprzez tradycyjng
kampanie ATL. Umozliwia tez obecno$¢ w mediach marek produktéw, ktérych
reklama w srodkach masowego przekazu jest zakazana.

Merchandising i materiaty POS

Merchandising to sztuka ekspozycji marki w miejscu sprzedazy, to zespét technik
handlowych, ktére umozliwiajg zaprezentowanie marki potencjalnemu nabywcy
w najlepszym otoczeniu materialnym i psychologicznym. Celem merchandisin-
gu jest optymalne wykorzystanie powierzchni sprzedazowej i maksymalizacja
sprzedazy dzieki wiasciwej ekspozycji produktéw. Merchandising petni funkcje
dystrybucyjna, zapewnienia obecnosci marki na pétce sklepowej, i komunikacyjna,
polegajacg na oddziatywaniu na klientéw poprzez informowanie, przypominanie
i zachecanie do zakupu. Merchandising ma za zadanie uczyni¢ marke bardziej
zauwazalng i tatwiej dostepng dla klienta.

Nieodtagcznym elementem dziatan merchandisingowych sg materiaty POS
(point-of-sales materials). Sg to materiaty reklamowe i ekspozycyjne, ktérych
rolg jest informowanie i przypominanie nabywcy o dostepnosci marki w punkcie
sprzedazy, zwiekszanie zauwazalnosci marki poprzez jej wyrdznienie na potce
sklepowej, stwarzanie atrakcyjnej ekspozycji marki i umozliwianie ekspozycji
dodatkowej. Dzieki nawigzywaniu do kampanii ATL, materiaty POS zwiekszajg
site oddziatywania reklamy i przypominajg o marce oraz stymulujg wywotanie
z pamieci zdobytej wczesniej wiedzy o marce w momencie podejmowania przez
konsumenta decyzji zakupu. Ciekawe, oryginalne, estetyczne i dobrej jakosci
materiaty POS przyciagajg uwage klientéw oraz wptywajg na sposob postrzega-
nia marki i kreowanie jej wizerunku. Odpowiednio zaprojektowane moga by¢ tez
wykorzystane do zaprezentowania unikatowych cech produktéw danej marki.

Dziatania merchandisingowe i materiaty POS sg integralng czescig kampanii
promocyjnych wspierajacych marke. Szczegdlnie silnie powigzane sg z akcjami
promocji sprzedazy — towarzyszg akcjom samplingowym, promocyjnym obniz-
kom cenowym, konkursom promocyjnym itp.

Event marketing
Event marketing (wydarzenie marketingowe) jest interdyscyplinarnym narze-

dziem komunikowania sie marki z odbiorcami. Event wykorzystuje rézne formy
oddziatywania na odbiorcéw — umozliwia ich aktywne uczestnictwo w wydarze-
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niu, wywotuje fizyczne i/lub emocjonalne zaangazowanie uczestnika w wydarze-
nie i ksztattuje jego relacje do promowanej marki. Event zaprasza konsumenta
do Swiata marki. Czesto relacja konsumenta z markg zaczyna sie wtasnie od
eventu.

Pozytywne emocje wywotane ciekawym eventem przekifadajg sie na sposob
postrzegania marki, owocujg pozytywnym stosunkiem konsumenta do marki,
a dzieki wywotanemu zaangazowaniu relacje z markg majg szanse by¢ silniejsze, niz
w przypadku innych, mniej angazujgcych odbiorce narzedzi komunikacji. Wydarze-
nia marketingowe dajg duze mozliwosci kreatywnego wyréznienia marki sposréd
ofert konkurencyjnych, a dzieki odpowiedniemu programowi, jasno okreslajagcemu
charakter imprezy, umozliwiajg dotarcie do precyzyjnie zdefiniowanej grupy doce-
lowe;j.

Oddziatywanie eventu nie ogranicza sie do czasu trwania samej imprezy — pro-
mocje marki zapewnia nagtosnienie eventu w mediach poprzedzajace wydarze-
nie i medialne relacje z jego przebiegu oraz publikowane po zakonczeniu im-
prezy pamigtkowe zdjecia, przypominajg o nim réwniez upominki itp. rozdawane
W czasie imprezy.

Event marketing jest jednym z nielicznych narzedzi marketingowych umozliwia-
jacych komunikacje dwukierunkowa — nawigzanie bezposredniego, osobistego
kontaktu z klientem i mozliwo$¢ poznania jego opinii.

Marketing partyzancki

Pod pojeciem ,marketing partyzancki” kryjg sie rézne niekonwencjonalne dzia-
tania promocyjne, ktérych celem jest maksymalizacja efektéw komunikacyjnych
przy minimalnych naktadach budzetowych. Rosngcy popyt na niestandardowe
formy dotarcia do nabywcow jest wynikiem znuzenia odbiorcéw tradycyjnymi
dziataniami reklamowymi. Marketing partyzancki, za sprawg stosowania niety-
powych no$nikow komunikatéw promocyjnych, tzw. ambient media, nietypowych
miejsc ich umieszczenia i niekonwencjonalnych form promocji osobistej, wyko-
rzystujacej tzw. ,tajnych agentéw” marki, korzysta z efektu zaskoczenia, dzieki
czemu odbiorcy nie wytwarzaja, jak w przypadku tradycyjnej reklamy, psycholo-
gicznej bariery ochronnej przed kierowanym do nich perswazyjnym komunika-
tem, a oryginalnos$¢ prowadzonych dziatan zapobiega ich zignorowaniu i utatwia
zapamietanie.

Marketing partyzancki jest dobrym kanatem komunikacji kierowanej do osob,
ktore trudno pozyskac poprzez tradycyjng komunikacje ATL, w szczegdlnosci do
mtodziezy i mtodych nabywcow. Jego zaletg jest réwniez mozliwos¢ precyzyjne-
go i efektywnego dotarcia do nawet bardzo waskiej grupy docelowej. Mimo zasie-
gu mniejszego niz w przypadku standardowych form reklamy sita oddziatywania
marketingu partyzanckiego jest duza — oryginalnos¢ prowadzonych akcji owo-



cuje nagtosnieniem w mediach, uruchamia sie réwniez tzw. marketing szeptany
(,poczta pantoflowa”).

Marketing partyzancki jest atrakcyjnym i skutecznym narzedziem wspierania
wejscia nowej marki na rynek, by jednak w petni wykorzysta¢ jego mozliwosci,
powinien by¢ stosowany w powigzaniu z tradycyjnymi dziataniami marketingo-
wymi.

Nazwa i symbol graficzny marki

Podstawowymi identyfikatorami marki sg jej nazwa i symbol graficzny. Petnig
one wazng funkcje komunikacyjng — stuzg do wyréznienia produktu sposrod
produktéw konkurencyjnych, do jego identyfikacji z nadawcg marki i/lub innymi
produktami z jego portfolio, powinny réwniez sprzyja¢ budowaniu zaplanowane-
go wizerunku marki.

Nazwg marki moze sta¢ sie teoretycznie dowolne stowo, jednak by nazwa pet-
nita funkcje komunikatu marketingowego i sprzyjata kreowaniu silnej marki muszg
zosta¢ spetnione pewne warunki. Dobra nazwa marki powinna by¢ oryginalna
i wyrdznia¢ sie od nazw marek konkurencyjnych'5. Marka, w tym jej czes¢ stow-
na, petni role wyréznika produktu sposréd produktdw konkurencyjnych, ma za
zadanie odrozniaé produkty jednego przedsiebiorstwa od tego samego rodzaju
produktéw innych przedsiebiorstw. Podobienstwo nazw rodzi niebezpieczenstwo
wprowadzania nabywcéw w biad.

Wyrdzniajgca sie nazwa jest tatwiejsza do zapamietania, co nabiera szczegol-
nego znaczenia w obecnych czasach zgietku informacyjnego, nattoku komunika-
téw adresowanych do nabywcéw, gdy percepcja odbiorcy staje sie coraz bardziej
selektywna. Zapamietaniu nazwy sprzyja zawarty w niej tadunek emocjonalny,
humor, rytm. Preferowane sg takze nazwy kroétkie i proste, gdyz sg one tatwiejsze
do wymodwienia i zapamietania. Trudna, skomplikowana nazwa nie przekresla
szans marki na sukces rynkowy, jednak firma powinna by¢ $wiadoma wystepu-
jacych probleméw i podja¢ dziatania utatwiajgce wtasciwe zapamietanie nazwy,
podejmujac na przyktad akcje informujgcg o prawidtowej wymowie nazwy marki
i ktadac wiekszy nacisk na reklame dzwiekowa.

Nazwa marki, poprzez swojg symbolike, brzmienie, powinna budzi¢ skojarze-
nia zbiezne z przyjetg strategig pozycjonowania marki i sugerowaé¢ oferowane
nabywcy korzysci. Dokonujgc wyboru nazwy marki, trzeba zwrdéci¢ uwage na to,
czy nie wywotuje ona negatywnych skojarzen.

Wybdr nazwy marki jest decyzjg angazujgca przedsiebiorstwo na znacznie
diuzszy czas niz decyzje dotyczgce innych instrumentéw marketingowych, dla-

15 Zasada ta nie obowiazuje marek realizujacych strategi¢ nasladownictwa, kiedy to celowo nazwa marki jest
upodabniana do nazwy marki o silnej pozycji na rynku.
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tego powinna to by¢ decyzja starannie przemyslana. Dobrze dobrana nazwa
utatwia marce petnienie funkcji réznicowania, wyrézniania, identyfikowania
i wyrazania wartosci dodanej oferty firmy.

Dobry znak graficzny odznacza sie podobnymi cechami jak dobra nazwa marki
— jest oryginalny, prosty, fatwy do zapamietania i wspiera, poprzez swojg symbo-
like, kreowanie wizerunku marki.

Opakowanie

Oprécz podstawowych funkcji — ochrony, utatwienia przechowywania i trans-
portu oraz uzywania produktu — opakowanie petni wazng funkcje komunikacyj-
na. Znaczenie opakowania w tym aspekcie wzrosto wraz z rozwojem sprzedazy
samoobstugowej. Opakowanie nazywane jest ,niemym sprzedawcg’, gdyz ma
za zadanie sprzedac¢ produkt, tj. zwrdci¢ na niego uwage klienta i zacheci¢ go
do zakupu.

Opakowanie jest ostatnim komunikatem, jaki przedsiebiorstwo moze skiero-
wac do nabywcy w momencie podejmowania przez niego decyzji zakupowe;j.
Opakowanie — jego estetyka, oryginalnos¢, ale takze funkcjonalnos$¢ — ma duzy
wptyw na sposob postrzegania marki. Powinno by¢ projektowane z uwzgled-
nieniem zatozonej tozsamosci marki i powinno poméc jg wyrazi¢. Opakowanie
wplywa réwniez na zauwazalno$¢ i zapamietywalnos¢ marki, sprzyjajac budo-
waniu jej Swiadomosci, w szczegdlnosci zdolnosci rozpoznania marki.

Wprowadzanie marki do kanatéw dystrybuciji

Zagadnienia zwigzane z wprowadzaniem nowej marki na rynek rozwazane
byly gtéwnie z perspektywy koniecznosci pozyskania ostatecznego nabywcy. Wa-
runkiem sukcesu marki jest jednak nie tylko pozyskanie finalnego nabywcy, ale
réwniez przekonanie do marki i zachecenie do jej dystrybuowania posrednikéw
handlowych. W przypadku oddziatywania na posrednikéw handlowych przed-
siebiorstwo staje przed podobnymi problemami, jak w przypadku pozyskiwania
konsumentow — na rynku znajduje sie bogata oferta roznych przedsiebiorstw, do
dystrybutoréw kierowane sg intensywne dziatania promocyjne i r6znego rodzaju
zachety, majgce na celu utrzymanie wspotpracy, przyjecie do dystrybucji nowe;j
marki oznacza czesto koniecznos¢ rezygnaciji z dotychczas prowadzonej marki,
przy czym wspoitpraca dystrybutora z dotychczasowym dostawca moze opieraé
sie na umowach stwarzajacych bariere wyjscia.

Decyzje posrednikow handlowych majg charakter racjonalny, nowa marka
musi by¢ dla nich zrédtem dochoddéw — musi dobrze rotowac i zapewniaé po-
zgdang stope zysku, musi réwniez odpowiadaé przyjetej przez firme polityce
ksztaltowania wtasnego asortymentu. Podejmujac decyzje o przyjeciu nowej



marki do dystrybuciji kierujg sie oni w szczegdlnosci nastepujacymi kryteriami:

¢ czy produkt danej marki zaspokaja potrzebe klientow firmy/sieci?

o czy wskazane jest poszerzenie/pogtebienie asortymentu firmy/sieci?

e czy nowa marka zwiekszy réwnowage miedzy poszczegdlnymi typami oferty
(marki producentow, marki wtasne sieci handlowych, tanie marki)?

e czy powierzchnia ekspozycyjna jest wystarczajaca dla przyjecia nowej mar-
ki, a jezeli nie, to czy wprowadzenie jej na miejsce dotychczas oferowanej
przyczyni sie do lepszego zaspokojenia potrzeb nabywcow?

e czy nowa marka zwiekszy rentownos¢ grupy towarowej/dziatu produktow?
Podstawowymi kanatami komunikacji z dystrybutorami jest reklama handlowa,

wykorzystujgca prase branzowa, oraz sprzedaz osobista. Wazng role odgrywajg

takze dziatania z zakresu marketingu bezposredniego i public relations. Prezen-
tujac posrednikom nowg marke nalezy podkre$la¢ spodziewane ksztaltowanie
sie wielkosci sprzedazy wsparte wynikami przeprowadzonych analiz i budowaé
zaufanie do firmy-dostawcy. Pomocne w pozyskaniu dystrybutora jest tez zapew-
nienie ewentualnego przyjecia z powrotem niesprzedanego towaru. Do dyspo-
zycji marketera jest tez szeroki wachlarz zachet, nalezacych do technik promociji
sprzedazy, jak np. rabaty promocyjne, premie rzeczowe za ztozenie zaméwienia/
za zrealizowanie okreslonej wielkosci sprzedazy, nagrody w konkursach na naj-
lepsza sprzedaz. Dystrybucja nowej marki powinna by¢ tez wspierana ulotkami,
broszurami, katalogami oraz materiatami POS dostarczanymi przez producenta

i szkoleniami personelu sprzedazy nt. nowego produktu, o ile specyfika produktu

tego wymaga.

Podsumowanie

Wspotczesne marki dziatajg na konkurencyjnym rynku, na ktérym toczy sie za-
cieta walka o umyst, serce i portfel klienta. Chronigc sie przed nattokiem docieraja-
cych do niego informacji konsument doskonali wewnetrzny filtr, dokonujgcy selekcji
odbieranych komunikatéw. Wykreowanie nowej, silnej marki jest trudnym zada-
niem, wymagajacym duzych naktadow i dtugiego czasu. Warunkiem odniesienia
sukcesu jest wypracowanie wysokiego poziomu swiadomosci marki w grupie do-
celowej i stworzenie wyrazistej, unikatowej tozsamosci marki. Przy realizacji tego
celu przedsigbiorstwo moze korzysta¢ z licznych narzedzi marketingowych. Aby
zwiekszycich skutecznosciefektywnoscé nalezy stosowacje wsposobzaplanowany
i zintegrowany tak, by marka nadawata spéjny komunikat.

Wiele firm decyduje sie na wprowadzenie na rynek nowej marki. Jest to decyzja
strategiczna, obarczona wysokim ryzykiem, wigzaca sie ze znaczng ztozono$cig
procesu zarzadczego. Przejawem tego rodzaju decyzji moga by¢ rézne sytuacje
rynkowe, ktérych opis autorka przyjeta jako punkt wyjscia do identyfikacji moty-
wow i stymulatoréw wprowadzania przez firmy na rynek nowej marki. Celem arty-

Instrumenty ksztaltowania wizerunku marki



kutu jest zatem odpowiedz na pytanie, co sktania przedsiebiorstwa do budowa-
nia nowej marki, a takze, w jaki sposob wspiera¢ wprowadzanie jej na rynek tak,

by zwiekszyé szanse odniesienia przez nig sukcesu. Istotng kwestig, na jakg
autorka zwraca uwage, jest rownolegte rozpatrywanie sposobow oddziatywania
na finalnych nabywcéw oraz na kanaty dystrybucji.

Tak okreslony cel autorka realizuje poprzez wnikliwg analize cyklu Zycia
marki oraz procesu dokonywania wyboru marki podczas podejmowaniu decyzji
zakupowych. Autorka zwraca uwage na duze znaczenie tozsamosci marki w
momencie, gdy z nieznanej konsumentowi, marka ma sta¢ sie ta akceptowang
i wybierang. Odnoszac sie do tego zatozenia autorka systematyzuje role, jakg
w procesie wprowadzania marki na rynek odgrywaja rézne grupy instrumentéw
komunikacji marketingowe;.

Stowa kluczowe: marka, nowa marka, tozsamos$¢ marki, reklama, promocja
sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations, sponsoring, merchandising,
event marketing, marketing partyzancki, nazwa i symbol, opakowanie
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