HANDEL WEWNETRZNY 2018;4(375):17-28 (tom II) 17

Joanna Hernik
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie

Agnieszka Smalec
Uniwersytet Szczecinski

Beko — strategia tureckiej marki na polskim rynku

Streszczenie

Mozna zauwazy¢, ze cz¢$¢ przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynkach mig-
dzynarodowych tworzy wiasne marki, ktére nie odnoszg si¢ do kraju pochodze-
nia. Przyktadem s3 firmy tureckie, borykajace si¢ z kulturowymi uprzedzeniami
i negatywnymi stereotypami wynikajacymi m.in. z narastajacego konfliktu migdzy
$wiatem islamu a chrzescijanstwem. Z powodu niekorzystnego wizerunku krajow
islamskich na $wiecie producenci tureccy, jak np. Arcelik A.S., ETI czy Evyap,
promuja swoje wyroby pod markami wlasnymi innymi niz na rynkach macierzy-
stych i w oderwaniu od nazwy firmy. Jedng z takich marek jest Beko (nalezaca do
Argelik A.S.), pod ktéra sprzedawanych jest na swiecie ok. 500 produktéw AGD.
Celem artykutu jest wskazanie gldwnych determinant sukcesu marki Beko, ktora
od 1967 roku zdobyta klientow w 145 krajach. Czg$¢ empiryczng oparto zarowno
na zrodtach wtornych, m.in. materiatach i raportach firmy Argelik, jak i badaniach
wlasnych — obserwacji i analizie tre§ci kampanii reklamowych Beko, analizie poli-
tyki dystrybucji oraz pordwnaniach cen produktéw oferowanych w Polsce.

Stowa kluczowe: strategia marki, sprzet AGD, rynek migdzynarodowy, reklama.

Kody JEL: M31, M37

Wstep

Turcja postrzegana jest jako kraj rozwijajacy sig, na réwni z Chinami, Indiami czy Rosja
(Demirbag, Tatoglu 2008). W tym panstwie, szczegolnie od momentu rozpoczgcia negocjacji
cztonkowskich z UE w 2004 roku, obecnych jest wiele europejskich firm. Niektore z nich,
takie jak niemiecki Grundig czy Blomberg, zostaty nawet wykupione przez firmy tureckie.
Turcja jest dzi$ piatym najwickszym partnerem handlowym Unii Europejskiej. Od wejscia
w zycie unii celnej (1995) warto$¢ handlu dwustronnego zwiekszyta si¢ ponad czterokrotnie
1 obecnie wynosi 140 mld euro rocznie. Unia celna i stworzenie zasad wymiany dobr okaza-
ty si¢ korzystne dla obu stron. Wedtug danych Tureckiego Instytutu Statystycznego, w 2015
roku 44,5% eksportu trafito do krajéw UE, za$§ import z UE wyniost 38% (Foreign trade
statistics... 2017, s. 727-743). Warto$¢ wymiany handlowej Turcji z Polska wynosi za$ ok.
5,15 mld euro. Mimo ze Turcja nie jest strategicznym partnerem Polski, to jednak w ciagu
zaledwie pigciu lat obroty handlowe podwoity sie (Koska 2017).
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18 BEKO — STRATEGIA TURECKIEJ MARKI NA POLSKIM RYNKU

Wedtug Portalu Promocji Eksportu (https://turkey.trade.gov.pl), w ostatnich 10 latach
Turcja stata si¢ wiodagcym pod wzglgdem produkeji AGD krajem w Europie. Produkcja
AGD w latach 2004-2014 wzrosla o 8% i obecnie firmy tej branzy w Turcji produkuja
rocznie okoto 21 mln urzadzen, z czego okoto 14 min sztuk (75%) przeznaczaja na eksport.

Przedmiotem analizy w niniejszym artykule jest strategia marki Beko, pod ktorg to na-
zwa w wielu krajach sprzedawane sg takie produkty AGD, jak pralki, lodowki, zamrazarki,
miynki, blendery, mikrofalowki, zmywarki, piecyki kuchenne czy klimatyzatory. W arty-
kule wskazano glowne determinanty sukcesu marki, ktora od 1967 roku zdobywa klientow
w 145 krajach (takze w Polsce). Czg$¢ empiryczna artykutu oparto zarowno na zrodtach
wtornych (m.in. materiatach i raportach firmy Argelik z lat 2010-2016), jak i badaniach wta-
snych — metodzie obserwacji i analizie tresci kampanii reklamowych Beko, polityki dystry-
bucji, analizie porownawczej cen produktow AGD oferowanych w Polsce, a takze wywia-
dow z posrednikami handlowymi.

Strategia marki na rynkach miedzynarodowych — zalozenia teoretyczne

Jednym z kluczowych poje¢ w strategii przedsigbiorstwa jest produkt. Od jego spe-
cyfiki 1 mozliwo$ci réznicowania, przeznaczenia i niezawodnosci, ale takze od struktury
dystrybucji oraz wizerunku kraju pochodzenia, zaleza mozliwosci ekspansji na rynki zagra-
niczne (Mazur 2013, s. 23-30; Kleindl 2007, s. 130-131). Ksztattowanie produktu na rynkach
miedzynarodowych wigze si¢ z badaniem potrzeb oraz dostosowywaniem oferty. Marka —
ktora powinna by¢ nieodtaczng czescig produktu — jest istota wspotczesnej konkurencii.
Koksal i Ozgiil (2010, s. 206-222) twierdza, ze przedsigbiorstwo moze osiggnaé sukces
odpowiednio wykorzystujac swoje zasoby, do ktorych naleze¢ moga wiasnie marki dajace
przewage konkurencyjna, albo kreujace wyjatkowe kompetencje.

W odniesieniu do marek funkcjonujacych na rynkach miedzynarodowych przedsigbior-

stwa mogg rozwazy¢ cztery rodzaje strategii (Altkorn 1999):

- wykorzystanie jednej marki na wszystkich rynkach (marka globalna),

- wykorzystanie jednej marki zmodyfikowanej na poszczegdlnych rynkach (portfel marek
globalnych),

- uzycie nazwy przedsigbiorstwa lub jednej marki jako marki ,,parasola”, pod ktorg wyste-
puja marki poszczego6lnych wyrobow,

- stosowanie r6znych marek na r6znych rynkach (marka lokalna).

Marka ma przede wszystkim na celu wyr6znienie danego produktu (czy przedsigbior-
stwa) oraz jego identyfikacje. Istotna jest zatem wilasciwa nazwa i logo marki (jej czes¢
stowna i graficzna). To istotny zasob przedsiebiorstwa, dlatego moze w czgéci, albo catosci,
podlega¢ ochronie prawnej, i wowczas staje si¢ znakiem towarowym (Ustawa Prawo wta-
snos$ci przemystowe;j, art. 120).

Tworzenie wizerunku marki, szczegolnie na obcych rynkach, wymaga czasu. Niektore
firmy konsekwentnie przez dtugie lata trzymajg si¢ tej samej strategii marki, inne obieraja
nowy kierunek, dostosowujac strategi¢ do sytuacji na konkretnym rynku. Marki oferuja co$

handel_wew_4-2-2018.indd 18 @ 23.08.2018 15:45:44



JOANNA HERNIK, AGNIESZKA SMALEC 19

wiecej niz tylko zbidr okreslonych cech funkcjonalnych, bowiem oprocz potencjalnych i re-
alnych korzysci klienci postrzegaja marke produktu jako sume wartosci dostarczanych przez
danego producenta (Tarczydto 2011, s. 272-281; Smalec 2012, s. 104). Wartosci te moga
obejmowac przynalezno$¢ do pewnej grupy klientéw, manifestowanie stylu zycia, zaspo-
kajanie potrzeb zwigzanych z wyznawanymi ideami itp. Przekonanie, ze klient niezmiennie
otrzymuje dang warto$¢ zwigzane jest z zarzadzaniem marka, rozumianym jako tworzenie
i utrzymywanie trwatych zwiazkéw miedzy marka a korzysciami postrzeganymi przez oto-
czenie (Rydel 2001, s. 41; Keller 2011, s. 25).

W wielu przypadkach historia nowego produktu (marki) zaczyna si¢ na rynku krajowym,
czyli marki tworzone sa najpierw w kontekscie rynku lokalnego, a w dalszej kolejnosci
miedzynarodowego. Co wigcej, bardzo czesto kraj pochodzenia wptywa na postrzeganie
marki za granica 1 determinuje jej sprzedaz (Nayir, Durmusoglu 2008, s. 791-808). W trakcie
rozwoju marki nalezy jednak przeanalizowac, jaki wptyw na jej postrzeganie ma kraj po-
chodzenia (Ranchhod, Gurau, Marandi 2011, s. 353-365). Ma to kluczowe znaczenie, gdyz
konsumenci czesto wybieraja marki na podstawie swoich przekonan dotyczacych jakosci
produktéw pochodzacych z danych krajow.

Ze strategia marki wigze si¢ przyjeta odpowiednia polityka cenowa, chociaz warto pod-
kresli¢, ze dzigki zastosowaniu strategii marki zmniejsza si¢ oddziatywanie czynnika po-
rownywania cen przy wyborze produktu. Strategia cenowa to dlugoterminowe planowanie
struktury i poziomu cen. Obejmuje ona sposob wyznaczania ceny na produkty wprowadzane
narynek, a takze metody roznicowania cen w zaleznos$ci od zmieniajacej si¢ sytuacji (Hernik
2011, s. 307-317). Wedtug Ph. Kotlera (1999, s. 452), najczgséciej stosowane koncepcje to
strategia ceny penetracyjnej (przenikania), ceny rynkowej (cen przecigtnych), ceny wysokiej
(zbierania $mietanki) oraz najwyzszej jakosci (czyli takze ceny wysokiej).

Znana marka czy jakos$¢ produktu nie wystarcza, aby zaistnie¢ na rynkach migdzynaro-
dowych. Niezbedna jest wlasciwa dystrybucja i logistyka. W zaleznosci od przyjetych celow
1 zatozen, przedsigbiorstwo moze si¢ zdecydowac na dystrybucje intensywna, selektywna
badz ekskluzywna (Silk 2008, s. 149-150). Przedsigbiorstwo, wchodzac na migdzynarodo-
wy rynek, ma dwie gtéwne opcje w zakresie dystrybucji — stworzy¢ wlasne kanaty albo
skorzysta¢ z powigzan istniejacych. Zalezy to od wielu czynnikow, takich jak specyfika
produktu, natezenie konkurencji, koszty organizacji dystrybucji, dostgpnos$¢ zasobow, moz-
liwos¢ kontrolowania drogi produktu na rynek docelowy, a takze cele przedsigbiorstwa.

A. Ries i J. Trout (1996, s. 14-18) podkreslaja, ze marki, ktore najlepiej si¢ sprzedaja to
te, ktore przychodza nabywcom na mysl jako pierwsze (TOM), nie za$ te, ktore sg najlep-
sze. Z tego wzgledu warto zadba¢ o odpowiednie skojarzenia migdzy kategorig produktu
a marka, aby nabywca odrézniat dang marke od innych. Wybitnos¢ marki warto budowac
przez starannie opracowang i przemyslang komunikacje — taka, ktora skupia si¢ na sposo-
bach dotarcia do korzysci z produktu. Warto wskaza¢ problem, a jego rozwigzanie potaczy¢
z produktem, nie za$ skupia¢ si¢ na standardowej prezentacji zalet oferty (Tkaczyk 2011,
s. 36). Formy, techniki i style komunikowania sg uwarunkowane gtownie tym, do kogo jest
kierowany przekaz oraz specyfika rynku.
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Analiza strategii marki Beko na polskim rynku

Jak wynika ze strony www firmy Arcelik (Brands... 2017), obecnie w portfolio przedsie-

biorstwa znajdujg si¢ nastgpujace marki:

- Arcelik — mate urzadzenia gospodarstwa domowego (wyposazenie kuchni), a takze kli-
matyzatory, sprzedawane w Turcji,

- Beko — migdzynarodowa marka wyrobow AGD i produktow elektronicznych,

- Blomberg — urzadzenia gospodarstwa domowego sprzedawane w Niemczech,

- Arctic — urzadzenia gospodarstwa domowego sprzedawane w Rumunii,

- Grundig — miedzynarodowa marka sprzgtu gospodarstwa domowego oraz RTV,

- Altus — marka ekonomiczna urzadzen gospodarstwa domowego,

- Flavel —urzadzenia gospodarstwa domowego sprzedawane w Wielkiej Brytanii i Irlandii,

- Elektrabregenz — urzadzenia gospodarstwa domowego sprzedawane w Austrii,

- Leisure — marka kuchni elektrycznych i pod zabudowe dostepna w Wielkiej Brytanii,

- Defy — urzadzenia gospodarstwa domowego sprzedawane w Potudniowej Afryce,

- Dawlance — urzadzenia gospodarstwa domowego sprzedawane w Pakistanie.

Mozna zauwazy¢ duze zréznicowanie oferowanych marek przez firme¢ oraz to, ze niekto-
re marki sg oferowane tylko na wybranych rynkach (jak np. Arctic).

W przypadku marek firmy Argelik, wszystkie funkcjonuja w oderwaniu od marki (na-
zwy) wlasciciela, za wyjatkiem marki Argelik sprzedawanej tylko w Turcji. Wynika to glow-
nie z tego, ze wigkszos¢ marek w portfelu firmy zakupiono od zagranicznych przedsigbior-
cow, czyli miaty juz wypracowany pewien wizerunek zanim przejat je Argelik. Wyjatkiem
jest marka Beko, ktorg cho¢ stworzono w Turcji, to ani nazwa, ani wizerunek nie nawigzuja
do tureckiej kultury.

Firma Argelik wchodzi na nowe rynki dwoma drogami — przez zakup lokalnych przedsig-
biorstw (np. w Pakistanie), badz budowanie partnerskich sieci dystrybucji, jak ma to miejsce
w Polsce. W przypadku marki Beko w wielu krajach, takich jak Irak, Tunezja, Tanzania,
Egipt, Azerbejdzan, Gruzja, czy kraje batkanskie, oferowane jest we wiasnych sklepach.
Natomiast w Polsce produkty tej marki sprzedawane sg w sieciach partnerskich, ktore za-
pewniaja dostepnos¢ produktéw w caltym kraju.

Nazwa marki Beko jest w zasadzie neutralna w wigkszosci krajow, tylko w niektorych
jezykach Afryki Potudniowej (jak zulu, shona, xhosa) oznacza ,,status”, za§ w jezyku espe-
ranto, podobnie jak w jezykach walijskim, szkockim i irlandzkim, oznacza ,,wskazoéwke”.
W jezyku tureckim nie ma zadnego istotnego ttumaczenia. Wizerunku marki nie wspiera
takze grafika, ktora nawiazywalaby do jakiej$ kultury — cze$¢ graficzng tworzy bowiem linia
przebiegajaca pochyto pod nazwa (por. rysunek 1).

Powodzenie marki Beko moze by¢ mierzone wolumenem sprzedazy — w 2016 roku pro-
dukty tej marki kupito 440 mln konsumentow. Oznacza to, ze Beko jest marka nr 1 na euro-
pejskim rynku produktéw AGD. W Polsce liderem jest jednak Samsung, ktory wyprzedzit
Boscha i rodzimg Amicg (Mazurkiewicz 2017a). Grupy produktéw sprzedawanych w Polsce
pod marka Beko przedstawiono na schemacie 1.
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Rysunek 1
Marka Beko — cze$¢ stowna i graficzna

beko

—

Zrodto: (www2).

W Polsce produkty pod marka Beko sa dostgpne w 11 sieciach handlowych, a takze w ich
sklepach internetowych. Produkty marki Beko sg oferowane m.in. w 420 sklepach sieci
Media Expert, a takze w Max Elektro (335 sklepow) oraz Neonet (260). W sumie produkty
Beko mozna naby¢ w 2212 sklepach (por. tabela 1). Mozna zauwazy¢, ze producent zdecy-
dowat si¢ na dystrybuowanie marki przez réoznych partnerdw, nie ograniczajac ich dziatan
ani do obszaru (lokalizacji), ani specyfiki miejsca sprzedazy. W efekcie produkty sg dostep-
ne w wielu punktach handlowych, cho¢ z pewnym ograniczeniami wynikajgcymi z rodzaju
produktu (wybor selektywny).

Schemat 1
Produkty marki Beko

Produkty Beko

! v !
Chtodzenie: Mate AGD: Gotowanie:
lodowki czajniki plyty indukcyjne
zamrazarki tostery kuchnie elektryczne
witryny chtodnicze bl;ndery kuchnie gazowe
miksery piekarniki
zelazka szuflady grzewcze
okapy
v v mikrofale
Pranie: .
pralki Zmwa'ime:
suszarki zmywarki

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: (Www5).

Ze strategig marki wigze si¢ odpowiednia polityka cenowa. W tabeli 2 przedstawiono
przyktadowe poréwnanie cen 240 produktow AGD w jednej sieci handlowej, w ktorej sg
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sprzedawane produkty marki Beko. Na wykresie 1 natomiast przedstawiono réznice migdzy
srednimi cenami produktow marki Beko a pozostatymi w danej grupie sprzgtu AGD.

Tabela 1
Dostepnos¢ produktéw Beko w Polsce
Nazwa sieci Liczba sklepow Nazwa sieci Liczba sklepow

Media Expert 420 Max Elektro 335

Media Markt 60 My Center 246

Neonet 260 RTV AGD 258

Saturn 20 Neopunkt 100

Partner AGD RTV 50 Kakto 175

Max Kuchnie 288 Suma 2212
Z'r()(ilioz opracowanie wlasne na podstawie: (Wwww3) oraz informacji pozyskanych bezposrednio od sieci handlo-
wych.

Tabela 2

Ceny w sieci Media Markt

Srednia cena Srednia cena
Wybrane produkty produktow marki | innych marek e Najtansza marka
[n = liczba produktow Beko w danej kategorii Réznica b-a w danej kategorii
wzietych do analizy] (PLN) (PLN) (PLN) (ceny $rednie)
a b

Okap kuchenny [n=31] 1 043 1224 181 Beko

Lodowka [n=45] 2358 2384 26 Amica (1781 PLN)
Piekarnik [n=63] 1391 1526 135 Amica (1248 PLN)
Pralka [n=63] 1427 1673 246 Beko

Zelazko [n=38] 219 242 23 MPM (105 PLN)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie cen produktow w sklepie Media Markt.

Przeprowadzona analiza cen 240 produktow oferowanych w sklepie Media Markt poka-
zuje, ze produkty marki Beko plasuja si¢ w grupie cen przecig¢tnych (koncepcja ceny rynko-
wej), jednak z tendencjg do bycia nieco bardziej atrakcyjnymi niz konkurencyjne. W przy-
padku okapow i pralek Beko miato najnizszg ceng usredniong (ceny blizsze koncepcji ceny
penetracyjnej). W pozostatych grupach nie byto marka najtansza, co wskazuje na ceng ryn-
kowa, czyli kierowang do najwiekszej grupy klientow.

Strategia marki powinna by¢ nierozerwalna z polityka komunikacji. Marka Beko od po-
czatku byla promowana jako wiodaca (jak wspomniano, pozycja zakupionych marek wyni-
kata z wezesniejszego dorobku). Wedhug firmy Argelik, Beko jest markg skoncentrowang na
konsumencie i kazdego dnia ma za zadanie wspiera¢ potrzeby kazdego cztowieka. Gtowna
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zasada, jakg kieruje si¢ marka brzmi: ,,being a partner of our consumers in their daily life
needs” (Story... 2017), czyli marka chce by¢ partnerem swoich konsumentow w codziennych
czynnosciach w zyciu. Marka oferuje szeroki wachlarz szybkich i inteligentnych rozwiazan,
ktore ponadto sa modyfikowane, tak by odpowiadaly rzeczywistym potrzebom. Stale dazy
do innowacji dla dobra klientow i srodowiska. To glebokie zrozumienie autentycznych po-
trzeb — jak mozna przeczyta¢ w opisie marki — pozwolito sta¢ si¢ jej ,,oficjalnym partnerem
codziennos$ci” (Annual Report of Argelik 2016). W 2016 roku dla marki Beko stworzono
specjalng platformg¢ internetowa skupiong wokdt kampanii Official partner of Every Day.
Kampania aktywowana byla rownoczesnie w 50 krajach. Dzisiaj obecna jest w Internecie,
dziataniach PR, mass mediach oraz punktach sprzedazy marki Beko. Warto podkresli¢, Zze na
YouTube kampania miata 100 mln wejs¢.

Wykres 1

Porownanie $rednich cen produktéw marki Beko i pozostalych marek
w wybranych grupach AGD

2500

2000

1500

1000

500

Okap kuchenny Lodowka Piekarnik Pralka Zelazko

OBeko mPozostate marki

Zrédto: opracowanie wiasne.

Aby umocni¢ mi¢gdzynarodowy charakter, w 2009 roku marka Beko stata si¢ sponsorem
europejskiej ligi koszykowki EuroBasket, Azjatyckich Mistrzostw Koszykowki FIBA, nie-
mieckiej ligi koszykowki Basketball Bundesliga, a takze Mistrzostw Swiata w koszykowce
2010 FIBA World Basketball Championship. Kontynuujac zaangazowanie w sport, w 2011
roku Beko stata si¢ glownym sponsorem Litewskiej Ligi Koszykowki, w 2012 roku — spon-
sorem brytyjskiej Football Association Challenge Cup, a w 2014 roku — nowym globalnym
sponsorem klubu FC Barcelona. Marka jest obecna takze w innych sferach, np. w 2012 roku
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w Izmirze zorganizowano Szachowy Festiwal Beko. Caly koncern réwniez aktywnie pro-
wadzi sponsoring, np. w 2016 roku wspart Innovation Week, organizowany przez Tureckie
Towarzystwo Eksporterow, kreujac tym samym wizerunek firmy odpowiedzialnej spotecz-
nie (Jaworska 2012, s. 180-192).

Jak wspomniano, filozofia marki opiera si¢ na dostarczaniu ludziom inteligentnych roz-
wigzan od partnera, ktory rozumie i moze pomoc w codziennym zyciu, aby moc z niego si¢
cieszy¢. Celem jest tworzenie przyjaznych i tatwych w obstudze urzadzen, ktore sa wypo-
sazone w specjalnie dobrane funkcje. Autorki chcac uzyska¢ odpowiedz, czy ta filozofia
jest widoczna w kampaniach reklamowych przeanalizowaly wybrane reklamy emitowane
w Polsce w ostatnich pigciu latach.

Mozna zauwazy¢, ze w kazdej reklamie Beko podkreslone sa glowne cechy produktu
oparte na nowej technologii, np. EverFresh, Aqualntense. Wyrdzniono dwa gtowne podej-
$cia w reklamach tej marki:

1. Reklamy, w ktorych gtéwnym bohaterem jest sam produkt. W tych przypadkach ak-
centuje si¢ istotne korzysci wynikajace z uzywania produktu, np. zachowanie dtuzszej
swiezosci warzyw i owocOw, pranie delikatnych ubran dzieci, pranie z usuwaniem sier-
$ci zwierzat, szybkie zmywanie bez wysitku, oszczgdnos¢ wody czy uzywanych deter-
gentow — wszystko to mozna uzyskac dzigki zastosowanej nowoczesnej technologii.
Przyktadem takiego przekazu jest reklama piekarnikow (2016), w ktorej przedstawiony
jest tylko piekarnik i jego funkcje, wskazujace na zastosowane technologie, upraszczaja-
ce wykonywane czynnosci (np. przez rOwnomierne pieczenie, pyrolityczne czyszczenie
eco, czy czyszczenie parg). W reklamach stycha¢ tylko muzyke i glos lektora.

2. Reklamy, w ktorych wystepuja osoby uzytkujace produkty marki Beko. Czestym boha-
terem reklam jest 3-osobowa rodzina (z matym dzieckiem), czyli wykorzystuje si¢ obec-
ny trend struktury gospodarstwa domowego. W reklamach tych komentatorami (czyli
quasi ekspertami) sg dzieci, jak np. w reklamie Beko ,,Mariolka”. Teksty uzytkownikow
zawsze zakonczone sg puenta o nowoczesnych rozwigzaniach zastosowanych w pro-
dukcie — technologig Baby Care w przypadku pralek czy tez technologia EverFresh
i NeoFrost w przypadku lodowek. W niektorych reklamach pojawia sig tylko para, badz
wylgcznie mezczyzna, co odzwierciedla takze obecne trendy demograficzne oraz trend
zdrowego odzywiania (np. reklamy lodowek NeoFrost z lat 2017 i 2016 — warzywa
w lodowce sa ciagle $wieze, wige jest czas na podjecie decyzji zmiany nawykow zy-
wieniowych). Przekaz reklamy wsparty jest informacjg o zastosowanej technologii, np.
Aqualntense umozliwiajacej szybkie usuwanie najgorszych zabrudzen w zmywarkach.
W reklamach marki Beko, w ktorych wystepuja osoby, mozna zauwazy¢ takze inne kon-
figuracje, np. mama i dziecko (reklama pralek z 2014 roku) z jednej strony spedzajace
razem czas, za$ z drugiej — interesujace si¢ oszczgdzaniem wody i energii (technologia
AquaFusion). Interesujacy 1 z pewna doza humoru byt cykl reklam w 2014 roku z dwoj-
ka przemieszczajacych si¢ samochodzikiem dzieci, ktore zachwalaty dwa produkty, np.
lodowke i piekarnik.

W reklamach Beko czgsto powtarzaja si¢ ,,Spiewne” stowa: ,,000...Beko”. Rzadko wy-
stepuja zwierzeta, czasem pies — gdy firma podkresla, ze pralki majg opcje usuwania siersci
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z ubran (funkcja pupil). Dominuje sceneria domowa, czyli mieszkanie — pokoj, tazienka
badz kuchnia.

W promocji marki Beko widoczne sg takze kooperacje z innymi firmami, gdy reklamo-
wany jest np. ptyn do zmywarek innej firmy, badz punkty sprzedazy produktéw. Przyktadem
moze by¢ reklama z 2015 roku, przedstawiajaca kobiete zainteresowang markg Beko i uda-
jaca si¢ do sklepu sieci Saturn. Reklamy Beko nie odnoszg si¢ zawsze do poszczegdlnych
kategorii produktéw, lecz czasem skupiaja si¢ na aspekcie wizerunkowym, co ma zwigzek
z zaangazowaniem marki Beko w sport. Jak wspomniano, w 2009 roku Beko byta spon-
sorem europejskiej ligi koszykowki EuroBasket, a w 2014 sponsorem FC Barcelony, stad
w reklamach odniesiono si¢ m.in. do ducha zespotu druzyny. W 2016 roku emitowana byta
reklama wizerunkowa akcentujaca gtdwna zasade marki — bycie partnerem w zyciu, bo-
wiem ,,prawdziwy partner jest zawsze z Tobg” (Beko — oficjalny... 2016). Reklama ta rozpoczyna
si¢ komentarzem do logo umieszczonego na koszulkach druzyny pitkarskiej FC Barcelona,
swiadczacej o oficjalnym sponsoringu. Nastgpnie za§ wskazuje si¢ przez poszczegdlne pro-
dukty, ze logo na produktach firmy oznacza, iz jest partnerem ,,Twojego i mojego dnia”.

Na podstawie przeanalizowanych reklam emitowanych na polskim rynku mozna stwier-
dzi¢, ze przyjeta filozofia marki ma odzwierciedlenie w kampaniach reklamowych. Firma
nie odnosi si¢ do kraju pochodzenia producenta, tradycji czy jego historii. Natomiast akcen-
tuje zastosowane technologie i innowacje, ktére maja na celu utatwienie zycia. Chce by¢
uzytecznym partnerem dla klientow. Mozna zauwazy¢, ze reklamy marki Beko bazujg na
formule slice of life, postuguja si¢ prostym i zrozumialym jezykiem, podkreslajac korzysci
wynikajace z uzytkowania produktow.

Podsumowanie

Konkurencja w branzy AGD w Polsce jest bardzo silna, bowiem funkcjonuje 26 zakta-
dow produkujacych sprzet gospodarstwa domowego, ktore w 2016 roku opuscito 22,4 min
sztuk pralek, lodowek czy zmywarek (Mazurkiewicz 2017a). Preferencje polskich konsu-
mentow zblizaja si¢ coraz bardziej do tych zachodnioeuropejskich, przywiazujacych duza
wage do parametrow urzadzen i kwestii ochrony srodowiska (Mazurkiewicz 2017b).

Badania przeprowadzone przez Koksal and Ozgiil (2010) pokazuja, ze z perspektywy tu-
reckich przedsigbiorstw najistotniejszymi elementami budujgcymi ich przewage na rynkach
zagranicznych sa wizerunek marki, jako$¢ produktu oraz polityka cenowa. Takie wlasnie
wartosci interesujg tez polskich klientéw. Do gldwnych determinant sukcesu mozna zatem
zaliczy¢ fakt, ze produkty Beko sg przede wszystkim wysoce innowacyjne — kazdy z wpro-
wadzanych produktow posiada innowacyjna ceche odpowiadajaca potrzebom uzytkowni-
kow. Konsumenci postrzegaja marke jako nowoczesna, a przy tym zaangazowang, widza
korzysci wynikajace z jej uzytkowania. Istotne jest rowniez to, ze ceny produktow plasu-
ja si¢ nieco ponizej cen $rednich, co daje przekonanie, ze konsument otrzymat ,,wigcej za
mniej”. Ponadto, komunikacja, w tym reklamy marki Beko, sa spdjne z ogdlna filozofia do-
starczania nowoczesnych rozwigzan, ktore pozwolg cieszy¢ si¢ zyciem z bliskimi. Reklamy
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kierowane sa gtoéwnie do mtodych rodzin, ktorych nie sta¢ jeszcze na drogie wyposazenie
mieszkania, czemu odpowiada przyjeta strategia cenowa. Aby dotrze¢ do odbiorcow marke
Beko mozna dosta¢ niemal wszedzie, co takze wpltywa na sukces marki. Strategi¢ dystrybu-
cji w Polsce firma realizuje dzigki wspolpracy z wieloma posrednikami, zapewniajacymi do-
stepnos¢ produktow w sklepach stacjonarnych oraz Internecie. Nalezy podkresli¢, ze nazwa
Beko nie kojarzy si¢ z krajem pochodzenia, czyli konsumenci nie kierujg si¢ stereotypami
1 mogg skupi¢ si¢ na cechach produktu oraz jego uzytecznosci. Strategia marki Beko na
polskim rynku opiera si¢ na znajomosci potrzeb i oczekiwan swoich odbiorcow, a takze na
dostosowaniu do oczekiwan cech produktu, polityki cenowej, dystrybucji oraz form komu-
nikacji. Dzieki omowionym dzialaniom marka Beko, z punktu widzenia wolumenu sprze-
dazy, cieszy si¢ 3. miejscem w Polsce i 1. miejscem w Europie. Zdaniem autorek, mozna to
okresli¢ mianem sukcesu.
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Beko — Turkish Brand Strategy in the Polish Market

Summary

It can be seen that some companies operating in international markets create
their own brands which are somehow detached from their country of origin. Such
a country is Turkey which suffers from cultural prejudices and negative stereo-
types that are largely due to the growing conflict between the Islamic world and
Christianity. Turkish manufacturers such as Arcelik A.S., ETI or Evyap promote
their products under their own brands other than in the home markets, and in iso-
lation from the company name. One of such brands is Beko (owned by Arcelik
A.S.), which sells around 500 products in the world, appreciated by consumers.
The aim of the article is to identify the main determinants of Beko brand success,
which from 1967 to date has successfully won customers in 145 countries, includ-
ing Poland. The empirical part was based on both secondary sources, like Argelik’s
materials and reports for the years 2010-2016, as well as on own research, primar-
ily observation and analysis of contents of Beko advertising campaigns, analysis
of distribution policy, comparative analysis of prices offered in Poland, and direct
interviews with intermediaries.

Key words: brand strategy, domestic appliances, international market, advertising.
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Beko — cTparerusi Typenkoi TOpropoii MApKu Ha M0JIbCKOM PbIHKE

Pe3rome

MOXKHO 3aMETHTb, YTO YacTh NPEINPUITHH, (YHKIHOHUPYIOIIMX HA MEXKIY-
HApOZHBIX PHIHKAX, CO3AET COOCTBEHHBIC MapKH, KOTOPHIC HE OTHOCATCS K CTpa-
HE MpOoHCXOXKAeHUA. [Ipumep — Typenkue GUpMbl, TPOTHBOCTOSIINE KYJIBTYPHBIM
HpeApacCyAKaM U HETaTHBHBIM CTEPEOTHIIAM, BBITEKAIOIIUM, B YACTHOCTH, U3 pac-
TyIIEro KOH(IMKTa MEXTy MUPOM HciaMa i XpuctuancTBoM. [1o nmpuunHe HeOma-
TONPHSITHOTO UMUJKA MCIAMCKHX CTPaH B MUPE TypElKHE TPOU3BOAUTEINH, KaK,
nanpumep, Arcelik A.S., ETI unu Evyap, npoiBUraror cBou u3iesus 1oj| ApyTuMH
COOCTBEHHBIMH MapKaMH, 9e€M Ha OTCUCCTBEHHBIX PBIHKAX, B OTPHIBE OH Ha3Ba-
uus Qupmer. OnHa u3 Takux Mapok — Beko (mpunaamnexamias Arcelik A.S.), mox
KOTOpOH TpojaroT B Mupe oK. SO0 mpoayKTOB U3 TPYMITEl OBITOBON TeXHHUKH. [[enb
CTaThU — yKa3arh [VIaBHbIC JIETEPMUHAHTHI ycriexa Mapku Beko, kotopas ¢ 1967 3a-
BOeBasia it ce0st KimeHToB B 145 crpanax. DMmupryeckas 4acTh OCHOBaHA KaK Ha
BTOPUCTOYHHKAX, B YACTHOCTH, Ha MaTepuanax u orderax Gpupmsl Arcelik, Tak n Ha
COOCTBEHHBIX HCCIICOBAHUAX: HAOMIONCHUN M aHAN3E COICPIKAHMS PEKIAMHBIX
kammanuii Beko, aHanmse MOMUTHKH paclpeneNeHus] 1 Ha COTMOCTABICHUAX LIEH
HPOAYKTOB, npesaraemelx B [Tombie.

KutroueBble c10Ba: crpaterust Mapku, ObITOBAs TEXHUKA, MEXK/TyHAPOIHBINA PBIHOK,
peknama.

Konst JEL: M31, M37
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