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KOMUNIKOWANIE ELEMENTOW WSPARCIA
MARKI JAKO TWORZENIE WIEDZY O MARCE NA
PRZYKEADZIE MAREK WEASNYCH DETALISTOW

Streszczenie: Celem artykulu jest identyfikacja zbioru zewnetrznych elementéw wspar-
cia marki (EWM). W artykule formutowana jest teza, ze coraz szerszy zakres wykorzy-
stywania. EWM w procesie komunikacji marketingowej marek wlasnych detalistow
wplywa na tworzenie wiedzy o marce, czyli w istocie na tworzenie §wiadomosci i poza-
danego wizerunku marki wtasnej detalistdéw i zmiang sposobu ich postrzegania. Jest to
przede wszystkim efekt transferowania na wizerunek marek wiasnych detalistow skoja-
rzen zwigzanych z wykorzystywanymi EWM.

Stowa Kkluczowe: marka wlasna, wizerunek marki wiasnej, komunikacja marketingowa,
elementy wsparcia marki.

Wprowadzenie

Marka wlasna detalistow jest kategoriag dynamiczng, ewoluujaca. Jest ona
definiowana najczes$ciej poprzez trzy atrybuty: prawa wlasnosci (jest ona kreowana
z inicjatywy detalisty i stanowi jego wtasnos¢), formuty dystrybucji (ograniczona
dostepnos¢ produktow do sklepéw nalezacych do detalisty lub sklepow powig-
zanych z nim kapitalowo lub kontraktowo) oraz organizacji procesu wytworczego
(produkty najczesciej wytwarzane na zlecenie detalisty przez starannie wyselek-
cjonowanych dostawcow spetniajagcych okreslone wymogi jakosciowe 1 kosztowe).
W poczatkowym okresie rozwoju marki wlasne detalistow nie maja istotnego
wsparcia marketingowego, wprost przeciwnie, ograniczenia wydatkow sa argu-
mentem za ich niska cena. Wraz z rozwojem ich potencjatu rynkowego nastepuje
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zmiana kanonu w mys$leniu o markach wiasnych jako produktach tanich, czesto
zacierajg si¢ nawet granice migdzy nimi a markami producenckimi. ,,Ewolucyj-
ng natur¢” marek wlasnych dostrzec mozna m.in. w zmianie ich modelu komu-
nikacji marketingowej, zwlaszcza w wykorzystywaniu réznych zewngtrznych,
uniwersalnych wartosci tzw. EWM. Efekt transferowania wartosci 1 skojarzen
z EWM na marki detalistow wptywa na tworzenie wiedzy o marce, czyli w isto-
cie na tworzenie §wiadomosci i pozgdanego ich wizerunku oraz zmian¢ sposobu
ich postrzegania. Celem artykutu jest identyfikacja zbioru zewngtrznych EWM
i okreslenie ich wptywu na tworzenie wiedzy o marce. Analiz¢ zakresu imple-
mentacji poszczegdlnych EWM w strategii komunikacji wspotczesnych detali-
stow zaprezentowano, opierajac si¢ na obserwacjach wlasnych praktyki rynkowe;j,
ktére odnoszono do wynikéw badan publikowanych w krajowej i zagranicznej
literaturze przedmiotu oraz aktualnych wynikoéw badan zrealizowanych przez
agencje badan rynku.

1. EWM - skladnik kreowania wiedzy o marce
jako Zrodla kapitalu marki bazujacego na konsumencie

U podstaw zainteresowania badaczy koncepcja kapitatu marki bazujacego
na konsumencie lezy zgodno$¢, ze przewage konkurencyjna mozna budowac
tylko w oparciu o marki cechujace si¢ istotnym kapitatem, sita i wartoscig [Wi-
tek-Hajduk, 2011]. Wsrod wielu podejs¢ do definiowania konsumenckiego kapi-
talu marki, wazne miejsce zajmuje definicja zaproponowana przez Kellera,
zgodnie z ktora jest on okreslany ,,jako roznicujacy wptyw, jaki wiedza o marce
wywiera na reakcje konsumenta wobec dziatan marketingowych podejmowanych
wzgledem tej marki” [Keller, 2011; przeglad podejs¢ zob. Gorska-Warsewicz,
2011]. W tak zdefiniowanym modelu kapitatu marki kluczowym elementem,
w istocie zrodlem kapitatu, jest wiedza o marce. Keller podkresla, ze kapitat (sita)
marki zalezy od tego, ,,co tkwi w umystach konsumentow” [Keller, 2011].
Zgodnie z koncepcja Kellera wiedza o marce to dwa elementy skladowe: swia-
domo$é oraz wizerunek marki. Swiadomo$é marki sktada sie z rozpoznania
(zdolno$¢ konsumenta do potwierdzenia wczesniejszego kontaktu z marka) i przy-
wotlania (zdolno$¢ konsumenta do przypomnienia z pamigci nazw marek, przy
znanej kategorii produktowej). Z kolei wizerunek marki to sposob jej postrzega-
nia. Jest on odzwierciedlony przez zbior skojarzen towarzyszacych marce, ktore
powinny by¢ silne, pozytywne i unikalne [Keller, 2011; Kleczek, 2012; Nete-
meyer i in., 2004]. Waznym elementem w tworzeniu wiedzy o marce jest wyko-
rzystywanie w komunikacji marketingowej EWM. Mozna je zdefiniowac jako
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wszystkie elementy ,,zewnetrzne” w stosunku do marki, ktore sa wykorzystane
dla silniejszego jej oddzialywania na konsumentow [Kall, 2005]. Cechami cha-
rakterystycznymi EWM jest, z jednej strony, ich posredni zwigzek z markg 1 jej
atrybutami, a z drugiej — uniwersalny charakter, podkreslajacy mozliwos¢ wyko-
rzystania tego samego EWM przez wiele roznych marek [Kall, 2005]. Mecha-
nizm wsparcia marki przy wykorzystaniu EWM jest prosty, bazuje on na dorobku
psychologii poznawczej jako tzw. teoria spdjnosci kognitywnej. Zgodnie z tym
mechanizmem, jezeli konsument ma pewng uksztattowang wiedz¢ na temat danego
elementu wsparcia, a element ten ma zwigzek z marka, to wiedza ta wptywa na
to, co konsument mysli na temat wspieranej marki. Aby to przeniesienie mogto
si¢ skutecznie dokona¢, konsumenci powinni postrzega¢ EWM i dang marke ja-
ko ,,logicznie sobie bliskie”. W tabeli 1 w oparciu o specjalnie skonstruowany na
potrzeby artykutu schemat AWARENESS, dokonano identyfikacji i zaprezen-
towano najwazniejsze EWM wykorzystywane w tworzeniu wiedzy o marce.

Tabela 1. Kategorice EWM wykorzystywane w procesie kreowania wiedzy
o marce wlasnej detalisty — schemat AWARENESS

EWM Charakterystyka

1 2 3
A Alianse marek | Celowe decyzje gestordéw marek o potaczeniu dwoch lub wigcej istniejacych marek
i komunikowaniu tego porozumienia konsumentom; alianse marek obejmuja:
co-branding — wspodlne sygnowanie produktu markami partnerskimi;
ingredient branding — zaznaczenie graficzne obecnosci komponentu na opakowaniu
produktu koncowego (i/lub w instrukcji obstugi); ma stanowic¢ ,,sygnal” wysokiej
jakosci produktu oraz by¢ zrédtem unikatowych korzysci funkcjonalnych;
W | Wsparcie umowa mi¢dzy gestorami marek (licencjodawca a licencjobiorca) okreslajaca
licencyjne m.in. warunki uzywania nazwy marki, logo i innych identyfikatorow
w zamian za okreslong optate, a takze definiujaca czas trwania licencji i zasigg
korzystania z marki;

A Ambasador wykorzystanie w komunikacji marketingowej marki 0s6b powszechnie znanych
marki, gwiazd sportu, kultury i wybitnych osobistosci, ekspertow, modeli
(znane osoby) i modelek, projektantéw mody itp. [Wiktor, 2013];

R | Reputacja oznaczenie marki znakiem graficznym niezaleznej instytucji certyfikujacej, nagroda,
zewnetrznego wyroznieniem uzyskanym przez marke w konkursach, rankingach konsumenckich,
podmiotu targach, wystawach itp ;

E | Efekt kraju obejmuje wszystkie skojarzenia geograficzne zwigzane z krajem, regionem,
pochodzenia prowincja, miastem, skad pochodzi marka (gdzie jest wytwarzana);

N | Nowe nowoczesne technologie, w tym media spoleczno$ciowe z funkcja informacyjna
technologie i tworzeniem $rodowiska swobodnej komunikacji; media spoteczno$ciowe mozna

i nowe media okresli¢ jako ,,zbior technologii stuzacych do inicjowania komunikacji i przekazu
tre§ci migdzy ludzmi, ich znajomymi i sieciami spotecznosciowymi, do ktérych
naleza” [Treadaway, Smith, 2011];

E Eventy obejmuja wydarzenia i inicjatywy tworzone w zwiazku z marka m.in.: koncerty
specjalne masowe, imprezy sportowe, sponsoring, akcje zwigzane z dziataniami w ramach
CSR; sa okazja dla konsumentow do przezy¢ i doswiadczen o réznym charakterze:
kulturalnym, sportowym itp.; maja na celu zbudowanie wig¢zi emocjonalnych

z marka;
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cd. tabeli 1

1 2 3
S Sita marki obejmuje wykorzystanie nazwy marki detalisty (marka parasol) w komunikowaniu
korporacyjnej dodatkowych skojarzen dotyczacych wiarygodno$ci, gwarancji, zaufania; pozwala
potaczy¢ wiedze o marce detalisty z marka wlasna, zapewniajac jej jednoczesnie
specyficzng tozsamosé;
S Sojusz stanowi formg¢ umowy pomi¢dzy dwoma lub wigcej gestorami marek na temat
reklamowy podejmowania wspolpracy w promocji marek (wspolne kampanie komunikacyjne,
(co-promotion) | pojedyncze dziatalna promocyjne); ma najczesciej charakter krotkookresowy;
jego cechg jest tatwos¢ przeprowadzenia i wyksztalcanie nowych pozytywnych
skojarzen;

Zrodto: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem: Kall [2005]; Keller [2011].

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze wykorzystanie EWM jest waznym ele-
mentem cato$ciowego programu komunikacji marketingowej marki i ma istotny
wplyw na perspektywe konsumentow w zakresie ich wiedzy i sposobu myslenia
o0 niej. Znaczenie wiedzy o marce i jej wplywie na zachowania nabywcow sta-
nowi przedmiot zainteresowania badaczy od wielu lat. Jedni twierdzg, ze wply-
wa ona na zachowania konsumentéw obserwowane na rynku, ale tylko posred-
nio, dlatego tez nie jest wystarczajacym argumentem dla zbudowania silnej
marki w dlugim okresie [Esch, Langer, Schmitt, Geus, 2006]. Inni z kolei pod-
kreslaja dominujace znaczenie swiadomos$ci marki, twierdzac, ze nabywcy nie
tylko preferuja te marki, ktore lepiej znaja, lecz takze szybciej podejmujg w ich
przypadku decyzje zakupowe [Hoyer, Brown, 1990; Macdonald, Sharp, 2000].
W niektorych modelach wiedza o marce stanowi poczatek i zarazem kluczowy
etap w ,,ciggu reakcji”, zgodnie z ktorym okre$lone zachowania na rynku, jako
efekt wiedzy o marce, s agregowane do jej wynikow rynkowych, np. udziat
w rynku, te z kolei wptywajg na warto$¢ marki, a ona ma przetozenie na wartos$¢
dla akcjonariuszy [Raggio, Leone, 2007].

2. Wplyw EWM na ocen¢ marki przez konsumentow
— przeglad wybranych wynikéw badan

Wydaje sig, ze dotychczasowe skojarzenia konsumenckie towarzyszace
markom wlasnym detalistow nie satysfakcjonuja wspotczesnych menedzerow
odpowiedzialnych za ich rozwoj. Stad podejmuja oni coraz szerzej zakrojone
dziatania marketingowe, majace tworzy¢ warunki zapewniajace skuteczne ich
wyrdznienie na rynku i jednocze$nie zapewni¢ akceptacje tego wyrdznienia.
Jednym z tych dziatan jest wykorzystywanie EWM w celu wywolania okreslo-
nych skojarzen. Wptyw tych skojarzen na wiedze i zachowania konsumentow
jest rézny. Zainteresowania badaczy problematyka wplywu EWM na oceng marki
przez konsumentow doprowadzity do wypracowania wielu waznych ustalen,
ktore zaprezentowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Wyniki badan wptywu wybranych EWM na oceng marki przez konsumentow

EWM Przyklady badan

1 2
Alianse marek | Transfer wizerunku w aliansach marek jest wyjasniany np. przy wykorzystaniu teorii
wplywu kontekstu (rozpatrywanie kazdej z marek w aliansie w konteks$cie innej; na oceng
aliansu wplywaja wczesniejsze skojarzenia przypisywane kazdej z marek) [Simonin, Ruth,
1998]; istnieje pozytywny wptyw co-brandingu na kapitat marek wspotpracujacych, nie
tylko w przypadku dwoch marek o silnym kapitale, ale takze w przypadku wspotpracy
marki o silnym i stabym kapitale, co w efekcie prowadzi do pozytywnej oceny produktow
co-brandingowych [Vaidyanathan, Aggarwal, 2000];
Wsparcie potwierdzeniem wagi wsparcia licencyjnego moze by¢ wzrastajaca warto$¢ sprzedazy
licencyjne detalicznej produktow licencjonowanych oraz fakt, ze marka Disney jako marka globalna
z najwigkszym potencjatem licencyjnym, jest zarazem jedna z najdrozszych i najsilniejszych
marek $wiata (warto$¢ marki 34,6 mld USD, dane za 2014 1.);

Ambasador popularno$¢ taczenia marek korporacyjnych z markami celebrytéw jest aktualnie tak
marki duza, ze powstaja nawet rankingi najcenniejszych gwiazd np. publikowany m.in. przez
(znana osoba) ,Forbes”. O skutecznosci siggania po celebrytow w strategii komunikacji marki $wiadczy¢

moze fakt, ze np. w 2011 r. ,,znane osoby” wystapily w ok. 60% reklam bankéw w Polsce
wyemitowanych w telewizji [www 1]; szereg ustalen na temat wplywu znanych os6b na
zachowania konsumentow w odniesieniu do marek podaja m.in. Biswas i in. [por. Biswas,
Hussain, O'Donnel, 2009];

Reputacja badania pokazuja, ze 25% konsumentow zwraca uwagg przy zakupach na zamieszczone na
zewngtrznego opakowaniu znaki promocyjne, logotypy konkursow, certyfikaty itd. Grupa konsumentow,
podmiotu ktora najczgéciej zwraca uwage na tego typu oznaczenia sg mieszkancy duzych miast,
(niezaleznej kobiety, osoby z wyzszym wyksztalceniem i aktywne zawodowo Na certyfikaty na
instytucji) opakowaniu zwraca uwagge 28% respondentow w przypadku art. spozywczych i 23%

w przypadku kosmetykéw'. Pozytywnie rowniez zweryfikowano hipoteze o wplywie
wysokiego miejsca w rankingach konsumenckich na oceng jakosci i unikatowosci marki
[Dean, 1999]. Efektywnos¢ tego EWM jest wigksza, jezeli konsumenci znaja zewngtrzny
podmiot i uwazaja go za wiarygodny oraz posiadajacy warto$¢ spoleczng — np. godto
promocyjne ,,Teraz Polska”;

Efekt kraju kraj pochodzenia jest dla 23% polskich konsumentéw najwazniejszym kryterium wyboru
pochodzenia, (dotyczy to zwlaszcza produktow zywnosciowych, chemii gospodarczej i kosmetykow),
wytworzenia wazniejszy niz cena, ale majacy mniejsza wage niz jakos¢. Prawie potowa Polakow
marki podczas zakupow szuka informacji o kraju pochodzenia produktu, jest w stanie zaptacié

za produkt o krajowym pochodzeniu wigcej niz za importowany odpowiednik o podobne;j
jakosci i oczekuje mocniejszej ekspozycji na opakowaniu faktu, ze produkt pochodzi
z Polski. [www 2, www 3];

Nowoczesne nowoczesne technologie sprzyjaja pojawieniu si¢ nowych trendow w zachowaniach
technologie konsumentéw w tym m.in.: reagowanie na komentarze i informacje dotyczace marek
i nowe media znajdujace si¢ w Internecie, tracking — potrzeba ciaglego zdobywania wiedzy i informacji

na temat marek i opcji wyboru, [szerzej www 4]; wskazuja one na wzrost znaczenia
do$wiadczenia marki w zachowaniach nabywcow, ktore nastepuje w momencie wchodzenia
konsumentow w interakcje z marka, doswiadczenia z kolei wspomagaja procesy
zapamigtywania marki i utrwalania wiedzy oraz emocji [Schmitt, 1999]; w modelu
COBRA zidentyfikowano trzy typy aktywnosci konsumenckiej obejmujace zachowania
w Internecie w odniesieniu do marki: konsumpcji (minimalny poziom on-line), kontrybucji
($redni) oraz kreacji tresci (najwyzszy); polscy konsumenci najczesciej przejawiaja
aktywnosci zaliczane do typu konsumpcyjnego, a nastepnie do kontrybucyjnego

i kreatywnego; wyniki ukazaty takze roznice w zaangazowaniu polskich konsumentow
w COBRA ze wzgledu na pte¢ [Muntinga, Moorman, Smit, 2011]; [Schivinski,
Brzozowska-Wos, 20157;

Badanie GFK Polonia na zlecenie AEGIS Media wsrod 3000 respondentow w wieku 15-64 lat,
z wykorzystaniem techniki badawczej CAPIL.
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cd. tabeli 2
1 2

Eventy — akcje zwigzane z dziataniami w ramach CSR maja generalnie staby wptyw na postrzega-
specjalne nie marek, ale istotnie wptywaja na postawy i zaufanie do firmy jako catosci; [Brown,
wydarzenia Dacin, 1997]; np. informacja o sponsorowaniu wptywa pozytywnie na wizerunek korpo-
i inicjatywy racyjny — tzw. model Gwinnera [Gwinner, 2005];
tworzone Informacje o realizowanych dziataniach spotecznych firmy sprzyjaja silniejszej identyfi-
w zwigzku kacji konsumentéw z firma, poprawiaja nastawienie konsumentow do firmy, co moze
z markg skutkowaé pojawieniem si¢ intencji zakupu [Webb, Mohr, 2006];
Sita istnieje pozytywny wptyw wizerunku marketingowego detalisty (zréznicowanie oferty,
(potencjat jakos¢ obstugi, otoczenie fizyczne placoéwek handlowych, udogodnienia) oraz wizerunku
wizerunkowy strategicznego (doswiadczenie firmy, jej zdolnosci do rozwoju i oferowania nowych
marki produktow) na konsumencki kapital marek wlasnych [Beristain, Zorrilla, 20117;

korporacyjnej) | znaczenie wizerunku sklepu i reputacji detalisty w budowaniu i wzmocnieniu §wiadomosci
marek wiasnych i postrzeganej ich jakosci podkreslali takze Calvo-Porral i Lévy-Mangin
[Calvo-Porral, Lévy-Mangin, 2014]; sita wplywu marki korporacyjnej na sit¢ marek
wlasnych zalezy od strategii marek w zakresie nazw (tozsamo$¢ nazw bardziej wzbogaca
marke wiasna o skojarzenia zwiazane z siecia i wzmacnia jej site, anizeli brak takich
powiazan); generalnie istnieje wspotzalezno$¢ sity marki korporacyjnej i sity marek
wiasnych, nie tylko marka korporacyjna prowadzi do wigkszej rozpoznawalnosci marek
wlasnych, ale takze marka wiasna w przypadku pozytywnych skojarzen umacnia korzystny
wizerunek marki korporacyjnej sieci [McGoldrick, 2002];

Sojusz podstawowa zasada sojuszy reklamowych jest osiaganie korzysci przez obie strony (zasada
reklamowy, win-win), gtdwnie o charakterze sprzedazowym, w mniejszym stopniu wizerunkowym;
inaczej w potaczonych kampaniach promocyjnych marek o nierdwnym stopniu znajomosci

co-promotion) | (marka znana i mniej znana) bardziej korzysta marka mniej znana, zyskujac tym samym
na $wiadomosci; w przypadku kreatywnych promocji marka znana moze odnies¢ korzy$é
zwigzang z rozszerzeniem gamy skojarzen i w ten sposob odr6zni¢ si¢ od konkurencji
[Sznajder, 2012].

Zrodto: Opracowanie whasne.

Nalezy podkresli¢, ze generalnie wyniki badan potwierdzaja hipotezy o po-
zytywnym wplywie poszczegoélnych EWM na wizerunek i postrzeganie marek.
W efekcie detaliSci uznajg za uzasadnione wsparcie si¢ wartosciami pochodza-
cymi spoza ich przedsigbiorstwa.

3. Wykorzystanie EWM w strategii komunikacji
marek wlasnych detalistow — przyklady z praktyki rynkowej

Empiryczng weryfikacje wykorzystania EWM w komunikacji marketingo-
wej przeprowadzano, odwolujac si¢ do przyktadow zaczerpnigtych z praktyki
rynkowej sieci sklepéw dyskontowych w Polsce. Uzasadnieniem takiego wybo-
ru jest fakt, ze ta formuta dystrybucji ma najwigkszy udziat w ogélnym wzroscie
znaczenia marek wtasnych. Sklepy dyskontowe pojawily si¢ w Polsce na po-
czatku lat 90. XX w. Szczegdlnie szybki ich rozwoj obserwujemy od 2. pot. lat
90. Najwieksi niemieccy operatorzy (Lidl i Aldi), bedacy w istocie synonimem
sektora dyskontowego we wspotczesnym handlu, zaczeli budowac sieci swoich
sklepow w Polsce dopiero po roku 2000 (tabela 3).
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Tabela 3. Rozwoj sieci sklepow dyskontowych w Polsce

Liczba Przychody Udzial marek Wartosclowy
- Rok . , udzial marek
Nazwa sieci owstania sklepow ze sprzedazy wlasnych tasnych
pow (XT1.2014) w mld z1 w % wiasty
w mld zi
Biedronka 1995 2600 35,9 60 21,5
Lidl 2000 550 11,5 70 8,1
Netto 1995 335 2,85 20 0,57
Aldi 2008 100 0,6* 90 0,54
Razem X 3585 50,85 60,4 30,71

* W przypadku sieci Aldi obroty szacunkowe

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie ,,Lista 500 najwigkszych przedsigbiorstw w Polsce” (,,Rzeczpospo-
lita” z 13.05.2015 r.) oraz informacji w prasie branzowe;.

W tabelach 4 i 5 zaprezentowano kolejno autorskg ocen¢ znaczenia po-
szczegblnych EWM oraz wybrane przyklady wykorzystania EWM w strategii
komunikacji marketingowej marek wiasnych sieci sklepéw dyskontowych w Polsce.
Informacje zawarte w w/w tabelach sg wynikiem wieloletnich obserwacji strate-
gii marketingowych tych sieci oraz oferty asortymentowej ich marek wtasnych.
W tabeli 4 zaprezentowano dodatkowo slogany reklamowe sieci dyskontowych.
Celem tego ,,zabiegu” jest podkreslenie ich znaczenia jako waznego elementu
budowy spdjnego wizerunku sieci.

Tabela 4. Znaczenie wybranych EWM w komunikacji marketingowej marek wlasnych
sieci dyskontowych — analiza poréwnawcza (dot. rynku polskiego)

EWM

Biedronka

Aldi

Lidl

Netto

Co-branding

ok

X

Ingredient branding

*

*

Licencje

*

*

Ambasador marki

*

Reputacja zewnetrznego podmiotu

kkok

Kraj (region) pochodzenia marki
(odwotanie do polskosci)

| %]

Nowoczesne technologie

kk

*

Media spotecznoiciowe’

*

*

Specjalne wydarzenia

kk

kk

Reputacja marki korporacyjnej

sk ok

k%

Co-promotion (sojusz reklamowy)

ok

*

*

Slogan reklamowy

Codziennie
niskie ceny

Wysoka jakos¢
w dobrej cenie

Madry wybor

Wigcej
za mniej

*#% wysoki stopien; ** $redni; * niski, x — nie wystepuje

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badania stron internetowych sieci, ofert gazetowych i obserwacji

wilasnych.

2 Badano liczbe uzytkownikéw, ktéra ,,lubi” albo ,,obserwuje” profile dyskontéw w portalach
spotecznosciowych: Facebook, Instagram i Twitter wg stanu na dzien 22.07.2015 r. Tylko Lidl
posiada profil we wszystkich portalach sptecznosciowych, a na Facebooku ma az 938 tys. ,,po-
lubien”, Aldi i Netto posiadaja tylko profile na Facebooku zatozone w 2015 r, Biedronka nie
posiada profilu w zadnym z w/w portali spotecznosciowych.
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Podsumowujgc informacje zawarte w tabeli 4, warto podkresli¢, ze w przy-
padku sieci Lidl daje si¢ zauwazy¢ przywigzywanie duzego znaczenia do wyko-
rzystania EWM, co w polaczeniu ze zmiang sloganu reklamowego z ,,Lidl jest
tani” na ,,Madry wybdr” moze $swiadczy¢ o symbolicznej, wrecz ,,rewolucyjne;j”
zmianie pozycjonowania marek wiasnych i poszukiwanie innych, obok niskiej
ceny, argumentéw jako podstawy budowy wizerunku sieci i jej oferty asorty-

mentowe;.

Tabela 5. Wykorzystanie EWM w komunikacji marketingowej marek wtasnych
detalistow — wybrane przyktady z praktyki rynkowe;j

EWM Przyklady
1 2
Alianse Co-branding: Swojska Chata + U Jedrusia i Virtu, Kraina Wedlin + Sokotow, Magnetic +
marek Wedel (Biedronka);

Ingredient branding: Marka Ernesto (naczynia kuchenne, agd) + powloka Greblon
niemieckiej firmy Weilburger, ceramiczna powtoki firmy Ilag, marka Teflon firmy
Du Pont (Lidl); Marka Esmara + marka Lycra, Tactel firmy Invista, Coolmax firmy
Du Pont (nowoczesne wiokno poliestrowe) (Lidl); Marka Crivit (obuwie) + marka 3M

Scotchlite (Lidl);
Wsparcie najczgsciej wykorzystywana marka licencyjna jest marka Disney. Obejmuje licencja
licencyjne okreslone kategorie produktow, w tym m.in.: zabawki, odziez i akcesoria odziezowe,
obuwie, artykuty szkolne, produkty FMCG oferowane najcz¢sciej w ramach akcji
tematycznych;
Ambasador D. Olbrychski — Biedronka, K. Okrasa i P. Brodnicki — Lidl 3
Reputacja jeden z najczg$ciej wybieranych EWM; wszystkie sieci w mniejszym lub wigkszym stopniu
zewngtrznego | oznaczaja marki wlasne certyfikatami nadawanymi przez renomowane jednostki certyfikujace
podmiotu (np. TUV, pieczg¢ DEKRA, certyfikat FSC, itp.), nagrodami typu ,,Marka Godna Zaufania”;
(niezaleznej Lidl oznacza marki wlasne Pikok, Pilos, Bluedino godtem promocyjnym ,,Teraz Polska”;
instytucji) Biedronka wspiera marke¢ Dada logo IMiD oraz tekstem ,,Produkt posiada pozytywna
opinig¢ Instytutu Matki i Dziecka” oraz znakami graficznymi licznych nagrod;
Efekt kraju wykorzystywany przez wszystkie sieci dyskontowe EWM poprzez eksponowanie na
pochodzenia, | opakowaniach regionalnego i/lub polskiego pochodzenia produktow, eksponowanie nagrod
wytworzenia za wspotprace z polskimi dostawcami ,,Retailer of the Year. Wybrany przez dostawcow”
marki (Netto);

Biedronka konsekwentne od 2006 r. w strategii komunikacji odwotuje si¢ do polskosci;
W strategii rozwoju marek wiasnych sieci Lidl wykorzystywane sa w licznych przypadkach
tradycje i stereotypy narodowe, np. w markach wlasnych seréw Duc De Coeur, znajdujemy
odwotanie si¢ do kraju wytworzenia poprzez kolorystyke opakowania (ekspozycja kolorow
narodowych Francji: niebieskiego, biatego i czerwonego) oraz informacj¢ — Product of

France;
Nowoczesne nowe technologie i media spoteczno$ciowe wykorzystywane sg m.in. do informowania
technologie konsumentow o akcjach marketingowych dot. marek wlasnych (np. newslettery online,

inowe media | aplikacje mobilne) — zakres wykorzystania stosunkowo niewielki;

sie¢ Aldi oferuje m.in. ustugi online: lista zakupéw z mozliwoscia wydrukowania, ustuga
przypominania (mozliwo$¢ otrzymywania poprzez e-mail przypomnienia dotyczacego
dowolne;j ilo$ci artykutow z cotygodniowych akcji) oraz ustugg polecania (mozliwosé
podzielenia si¢ interesujacymi artykutami ze swoimi przyjaciétmi poprzez e-mail);

3 Warto podkresli¢, ze projekt sieci Lidl ,,Pascal kontra Okrasa” polegajacy na postawieniu cele-

brytow w opozycji (Brodnicki — entuzjasta kuchni z réznych regionéw $wiata; Okrasa — zwo-
lennik kuchni polskiej) i zastosowanie swego rodzaju konfliktu rozszerzyto istotnie potencjat
odbiorcow oferty asortymentowej sieci Lidl.
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cd. tabeli 5
1 2
Eventy — wszystkie sieci dyskontowe wykorzystuja w mniejszym lub wiekszym stopniu rézne okazje
specjalne do organizowania specjalnych akcji happeningowych z zabawami, konkursami, atrakcjami
wydarzenia w celu komunikowania swojej oferty oraz prowadza akcje zwigzane z dziataniami CSR,
i inicjatywy np. Banki Zywnosci, dzialania wspierajace np. WOSP (Netto i Lidl), Mikotajki itd.
tworzone Biedronka organizuje konferencje dla dostawcow polaczone z programem nagradzania
w zwigzku dostawcow marek whasnych w réznych kategoriach;
z marka Lidl i Przystanek Woodstock — podczas imprezy funkcjonuje ,, Woodstockowy” Lidl,

w ktérym mozna nabywac¢ podstawowe produkty opatrzone markami wiasnymi detalisty itd.;
Biedronka — umowa sponsorska z PZPN; kampania ,,Wszyscy Jestesmy Druzyng Narodowa”
zostata uhonorowana nagroda Effie Awards w kategorii ,,Retail” w 2012 r.;

Sita (potencjat | marki wlasne, ktorych nazwy sa rozne od nazwy detalisty sa wspierane reputacja marki
wizerunkowy | korporacyjnej poprzez dodanie informacji ,,wyprodukowano dla + nazwa detalisty”; na
marki opakowaniu marki wystgpuje wowczas tylko logo, nazwa i adres detalisty, ktory bierze
korporacyjnej) | na siebie cala odpowiedzialno$¢ za jako$¢ produktu oraz reklamacje; marka detalisty jest
W ten sposob gwarantem spetniania przez marke wlasna okreslonych kryteriéw jakoscio-
wych, a produkt zostal dostarczony przez starannie wyselekcjonowanych dostawcow
(detalisci stosujg w takim przypadku strategi¢ ukrywania informacji o producencie,
eliminujac catkowicie z opakowania jego adres i kod kreskowy);

Sojusz taczenie marek w dziataniach promocyjnych (gtownie ograniczone czasowo konkursy)
reklamowy, jest wazng cz¢$cig budowy marki korporacyjnej i marek wlasnych wielu detalistow, np.
inaczej Biedronka i akcja obejmujaca sprzedaz premiowa Coca-Coli o poj. 1,75 1 dostgpnej tylko

co-promotion) | w sieci Biedronka pt. ,,Zbieraj kody, odbieraj nagrody”; czasami co-promotion ma takze
charakter krzyzowy, np. za ptatno$¢ kartag Visa w Biedronce mozna bylto uzyska¢ m.in.
kupony rabatowe w sieci Intersport, Praktiker, C&A, Cinema City, Allegro oraz upusty
na stacjach Orlen.

Zrédto: Opracowanie whasne.

Zaprezentowane w tabeli 5 przyktady wykorzystywania EWM moga
$wiadczy¢ o wzrastajacym zainteresowaniu detalistow ich implementacja do
osiggania celow zwigzanych z markg wilasng, w tym zwlaszcza celow potaczo-
nych ze zmiang ich pierwotnego wizerunku jako produktéw o niskiej cenie i ja-
kosci. Rezultatem szerokiego wykorzystywania EWM jest bowiem bardziej
utrwalona w umy$le konsumenta obecno$¢ marki wtasnej, wzmocniona jej wia-
rygodno$¢ oraz spdjnos$¢ rozumiana jako dopasowywanie do systemu wartosci,
ktore sg bliskie wartosciom konsumenta®,

Podsumowanie

Wykorzystanie EWM pozwala detalistom skuteczniej oddzialywa¢ na kon-
sumentoéw nie tylko poprzez mozliwo$¢ przekazywania duzego zakresu informa-
cji na temat marki, ale takze poprzez mozliwos¢ transferowania licznych warto-

O wzrastajacej spojnosci systemu warto§ci marki wlasnej z systemem warto$ci konsumentow
i dopasowaniu do biezacych potrzeb konsumentow swiadczy¢ moga wyniki badan, zgodnie
z ktorymi az 54% respondentéw zadeklarowato, ze marka wiasna skierowana jest do osob takich
jak one, (W tym samym pytaniu znane ogélnokrajowe marki osiagnety wynik 57%) [www 5].
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$ci marketingowych reprezentowanych przez te elementy. Efektem tych dziatan
jest m.in. fakt, ze az 73% badanych Polakow ma juz pozytywne skojarzenia
z produktami marek wlasnych detalistow, a 56% lubi pochwali¢ si¢ znajomym,
ze kupito fajny produkt opatrzony marka wiasng detalisty [www 5]. Wydaje sig,
ze detali$ci dostrzegaja znaczenie Swiadomosci marki i wiedzy o niej w komuni-
kacji marketingowej oraz ich wplywie na zachowania konsumenckie. Stad ich
wysitki podejmowane w obszarze wykorzystania EWM do kreowania marek
wiasnych. Mozna sformulowac tezg, ze detalisci coraz skuteczniej wykorzystuja
EWM w mechanizmie budowy przewagi konkurencyjnej i rynkowego wyrdz-
nienia oraz zmiany postrzegania marek wlasnych z kategorii ,,marek imitacyj-
nych” na kategori¢ ,,marek innowacyjnych”. Odzwierciedleniem tej tezy sg za-
prezentowane w artykule przyktady wykorzystywania EWM do komunikowania
okreslonych, istotnych wartosci dla konsumentéw, np. obietnica i gwarancja wy-
sokiej jakos$ci i minimalizacji ryzyka w procesie zakupu (poprzez wykorzystanie
np. reputacji zewnetrznego podmiotu, aliansow marek, wsparcia licencyjnego,
kraju pochodzenia), wzrost zaufania (wizerunek marki korporacyjnej), osiaganie
korzysci zwigzanych z mozliwo$cia podkreslenia statusu i podnoszenia prestizu
w otoczeniu (ambasador marki), tworzenie wigzi emocjonalnych i doswiadcze-
nia marki (interakcje z wykorzystaniem np. nowoczesnych technologii i mediow
spoteczno$ciowych, specjalne wydarzenia).
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THE COMMUNICATION OF BRAND'S SUPPORT ELEMENTS
AS THE CREATION OF KNOWLEDGE ABOUT THE BRAND
ON THE EXAMPLE OF RETAILERS' PRIVATE LABELS

Summary: The aim of the article is to identify a set of external components of brand’s
support elements. In this paper the author formulated the thesis that the wider use of
brand’s support elements in the process of marketing communication of retailers’ private
labels affects the knowledge about the brand which is, in fact, to create awareness and
self-desired image of retailers’private label and change their perceptions. This is primari-
ly the result of transferring the image of the retailers’ private labels to associations of re-
lated brand’s support elements.

Keywords: private label, the image of private label, marketing communications, brand’s
support elements.



