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PODSTAWY I SPOSOBY KSZTALTOWANIA
WIZERUNKU MARKI GLOBALNEJ
— CASE STUDY

Streszczenie: Celem artykutu jest rozpoznanie sposoboéw budowania wizerunku marki
globalnej w obecnych (pokryzysowych) warunkach zmian otoczenia. Na potrzeby jego re-
alizacji wykorzystuje si¢ metode krytycznych studiow literatury przedmiotu (krajowej
i zagranicznej) oraz empiryczne badania jakosciowe z uwzglednieniem metody nauko-
wych badan przypadkow (case study). We wstgpie autorka opisuje wybrane zagadnienia
teoretyczne wyjasniajace istotg marek globalnych oraz ich funkcje we wspolczesnym oto-
czeniu. W dalszej czgéci artykutu nastepuje prezentacja tzw. dobrych praktyk ksztaltowa-
nia wizerunku marki globalnej, np. lidera $wiatowego rynku napojow bezalkoholowych.
Podjeta dyskusj¢ koncza rozwazania na temat rozpoznanych dzialan oraz wynikajacych
z nich implikacji praktycznych dla firm oferujacych marki globalne.

Stowa kluczowe: marka globalna, wizerunek marki, turbulentne otoczenie.

JEL Classification: F010, O110, L210.

Wprowadzenie

Temat artykulu wynika z rosnacej roli marki globalnej w procesie rozwoju
gospodarki §wiatowej w dobie turbulentnych zmian otoczenia, ktore zmuszaja
producentow do aktywnych dziatan w sferze promocji wlasnego wizerunku.
Niezmiernie wazne staja si¢ tym samym dziatania majace na celu budowe pozy-
tywnego wizerunku marki globalnej oraz wybdr wlasciwych narzedzi z tym
zwiazanych.
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Dziatania te wydaja si¢ szczegdlnie trudne w warunkach postepujacej glo-
balizacji, skutkow kryzysu globalnego, zmian zachowan rynkowych konsumen-
tow, masowych migracji ludnos$ci oraz upowszechniania si¢ nowych technologii
informacyjno-komunikacyjnych, w tym Internetu drugiej generacji [Kotler
i Caslione, 2013]. Zmiany te powoduja, ze coraz wigkszego znaczenia w kwestii
budowy wizerunku marki nabieraja strategie komunikacji marketingowej typu
wielokanatowego, komunikacji zintegrowanej, a takze interaktywnej.

Jednoczesnie zmiany zachodzace w otoczeniu marek globalnych przyczy-
niaja si¢ do rozwoju nowych praktyk marketingowych. Staja si¢ one czynnikiem
pobudzajacym i gwarantujacym ich dalszy rozwdj, jesli sa dostosowane do po-
trzeb i wymogow wspotczesnego rynku, badz czynnikiem hamujacym, jesli za
tymi wymogami nie podazaja.

W artykule przyjeto zatozenie, ze analiza tzw. dobrych praktyk marketin-
gowych stanowi istotne zrédlo wiedzy w zakresie sposobow ksztattowania pozy-
tywnego wizerunku marki globalnej w faktycznym (obecnym) ich otoczeniu.
Nalezy jednak podkresli¢, iz ze wzgledu na ograniczone ramy formalne, artykut
nie pokazuje catoksztaltu praktyk marketingowych stosowanych przez firmy
oferujace marki globalne. Jego autorka koncentruje uwagg tylko na najlepszych
praktykach marketingowych $wiatowego lidera rynku napojow bezalkoholo-
wych, traktujac je jako wzorcowe dla innych firm o globalnym zasiggu dziatan.

1. Poje¢cie marki globalnej i jej funkcje w turbulentnym otoczeniu

Kategoria marki globalnej w literaturze przedmiotu bywa roéznie wyjasnia-
na, jednak mozna zauwazy¢ w tym obszarze analiz dwa charakterystyczne nurty
definicyjne, co przedstawia rys. 1.

Wskazane nurty definicyjne decyduja o cechach marek globalnych, ktoére na
0go6!1 posiadaja duzy prestiz, przez co sa w wysokim stopniu akceptowane przez
konsumentow. Stan ten utatwia firmom globalnym penetracj¢ rynku migdzyna-
rodowego, dajac ich produktom ,,wartos¢ dodana”, ktoéra jak stwierdza A. Moroz
[2007, s. 26-30], buduje przewage konkurencyjna nad produktami lokalnymi.

Rozwoj i mozliwosci wykorzystania marki globalnej zaleza jednak réwniez od
okreslonych uwarunkowan otoczenia i zmian, ktore im towarzysza. Wsrod nich
kluczowa role odgrywaja czynniki otoczenia polityczno-prawnego (np. ustawo-
dawstwo antymonopolowe, kontrole cen czy bariery celne), czynniki otoczenia
ekonomicznego (np. recesja i/lub niewielki wzrost w krajach najwyzej rozwinig-
tych, kryzys strefy euro) oraz czynniki otoczenia spotecznego (np. zmiany zacho-
wan zakupowych konsumentow, wzrost ich wymagan oraz §wiadomosci rynkowej,
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starzenie si¢ spoleczenstwa, silna polaryzacja dochodow/zamoznosci nabywcow).
Ich uzupekienie stanowia ponadto zmiany zachodzace w uwarunkowaniach tech-
nologicznych, powodujace m.in. upowszechnianie nowoczesnych technologii ko-
munikacyjnych [Zabinski, 2016].

Rodzaje

nurtéw definicyjnych

Opierasie na zatozeniu, ze
gtowna cecha marki globalnej
jest poziom standaryzacjina
roznych rynkach

Marka globalng staje sie marka,
dla ktdrej na wszystkich
rynkach, na ktérych jestobecna,
stosuje sie podobne
pozycjonowanie marketing-mix

Opierasie na zatozeniu, ze
kluczowa cecha marki globalnej
jestpostrzeganie jej przez
konsumentéw

Marka globalng jest marka
obecna na réznych rynkach
i postrzegana przez
konsumentéw jako globalna

Rys. 1. Nurty definicyjne i ich zatozZenia towarzyszace kategorii marki globalnej

Zrédto: Na podstawie: Ozsomer i Altaras [2008].

Nieco inaczej definiuja pojgcie marki globalnej znane agencje konsultin-
gowe, tj. Interbrand czy A.C. Nielsen, ktore zajmuja si¢ strategia i badaniem
wartos$ci marek globalnych (tab. 1).

Tabela 1. Definicje marki globalnej wedlug wybranych agencji konsultingowych

Nazwa .agenc_]l' Definicja marki globalnej ZrOd‘kT,
konsultingowej definicji
Interbrand ,,Marka globalna okresla si¢ marke, ktora obecna jest na wielu rynkach, Best Global
ponad 1/3 sprzedazy oznaczonych nig produktow realizowanych jest poza |Brand Report
rynkiem macierzystym, mimo pewnych lokalnych réznic, na wszystkich ~ |2007 [2008]
rynkach pozycjonowanie marki, wigzacy si¢ z nig przekaz marketingowy
i identyfikacja podstawowych cech jest identyczna”
A.C. Nielsen ,Marka globalna to taka, ktora obecna jest na czterech regionach geogra-  |Ozsomer,

ficznych (Ameryce Potnocnej, Ameryce tacinskiej, Azji i Pacyfiku oraz Altaras
Europie wraz z Afryka i ,,bliskim wschodem”), jednoczesnie co najmniej  |[2008]
5% sprzedazy realizowana jest poza regionem macierzystym, natomiast

catkowita sprzedaz osigga 1 miliard USD rocznie”

Zrodto: Na podstawie danych literaturowych wymienionych w tabeli.
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Przedstawione definicje uswiadamiaja spore mozliwosci definicyjne doty-
czace kategorii marek globalnych, ktorych istota w ocenie autorki artykutu pole-
ga przede wszystkim na przeniesieniu tych samych wartosci reprezentowanych
przez marke¢ na wiele rynkow. Jednak rynki te z reguty nie sa homogeniczne pod
wzgledem potrzeb i preferencji lokalnych konsumentow, co sprawia, ze zacho-
wanie bliskosci produktu globalnego z lokalnym konsumentem stanowi gtéwna
trudno$¢ w kreowaniu i definiowaniu marki globalnej [Konstanty, 2011, s. 184].

Definicje marki globalnej wskazuja na jej kluczowe cechy, do ktorych nale-
zy zaliczy¢: duza rozpoznawalnos$¢, zgodnos$¢ przekazu, ten sam zestaw emocji
zwiazanych z marka wérdd konsumentéw na wszystkich rynkach oraz duzy sto-
pien unikalnosci przy zachowaniu zdolnos$ci adaptacyjnych do rynku lokalnego.

Poddajac z kolei analizie funkcje i znaczenie marek globalnych, nalezy za-
uwazy¢, ze o ich charakterze, a zarazem specyfice, decyduja przede wszystkim
ich odbiorcy. Stad tez mozemy wskaza¢ funkcje marek globalnych wzgledem
konsumentdéw oraz funkcje pelnione wzgledem przedsigbiorstw, ktore je oferuja
na rynku globalnym (tab. 2).

Tabela 2. Funkcje marek globalnych z punktu widzenia konsumenta

Funkcje marki globalnej dla konsumentow
1 2
rodzaj funkcji znaczenie funkcji

— odroznianie produktu i ustug danego producenta,
— wsparcie i pomoc w procesie podejmowania decyzji zakupowych,

dentyfikacyjna — ufatwienie zakupu, szybszy wybor produktu i 0szczgdnos¢ czasu,

— zapewnienie widoczno$ci i rozpoznawalnosci produktu oraz okreslonych warto$ci
Promocyjna — umozliwia nawigzanie relacji i kontaktu na linii produkt-firma,
(komunikacyjna) — ksztattowanie §wiadomosci istnienia marki

— zmniejszenie postrzeganego ryzyka bez wzglgdu na miejsce, czas zakupu
Gwarancyjna i konsumpcji nabywcy,

— zapewnienie wysokiej jako$ci produktu;

— zapewnienie najlepszego rozwiazania w swojej kategorii poprzez oferowanie

(o) lizacj ki . . . o
ptymalizacja markl najlepszego produktu po najnizszym catkowitym koszcie posiadania

Ciaglokci — zapewnienie satysfakcji emocjonalnej wzgledem marki stworzonej przez dtugi okres
a8 czasu ze wzgledu na lojalnosé

— zapewnienie przyjemnosci stworzonej przez atrakcyjnosci marki, jej logo,
Hedonistyczna sprawiajace odczuwanie satysfakcji,
— tworzenie tozsamosci firmy i jej produktow

— przyczynianie si¢ do odpowiedzialno$ci zwiazanej z interesariuszami marki i jej

E
tyezna srodowiska

— wzbudzanie poczucie wyrdznienia i prestizu, stanowiace wizytOwke wyrazajaca

Spoteczna L : :
przynalezno$¢ do pewnej grupy spotecznej

. . — budowa relacji zaufania z uczestnikami rynku globalnego, wigzanie
Promocja i kreowanie

. i, konsumentéw z firma,
lojalnosci klientow

— pozyskanie stalej grupy klientow
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cd. tabeli 2
1 2
Zarzadzanie — zapewnienie wiasciwej lokalizacji marek,
produktami — systematyzacja rejestrow i zapisOw ksiggowych
— ochrona prawna wyjatkowych cech lub funkcji produktu (np. nazwy, logo, projektu
Ochronna op&ow@ia, procesow pr0(riu.k.cyjnych), '
— gwarancja praw do wlasnosci intelektualnej,
— minimalizacja ryzyka zwigzanego z inwestycja w dana markeg
— ekonomia skali, obnizka kosztow dziatalnosci,
Sprzedazowa - Zapf:\ivnie,rTie stalego udziahjl W m@, e . o '
— mozliwo$¢ znacznego zmniejszenia zaleznosci marki (w szczegdlnosci tzw. silnych
marek) od krotkoterminowych specjalnych promocji
Zwigzana z mozliwoscia |~ pomoc w osiaganiu planéw ekspansji migdzynarodowej
udzielania licencji
Minimalizaji ryzyka — mozliwos$¢ zmniejszenia r.yzyka p.rzez silne marki, nytuacji, gfiy nowo ,
s i wprowadzane produkty nie zyskaja od razu akceptacji rynkowej, moga wtedy by¢
poprzez swoj wyrazny Lo : . . S .
rofil (sile/wartosé marki) uzyte jako podstawa dla rozciagania udanej marki (réwniez pod wzgledem rozwoju
itg/w
P ¢ w zupelnie nowych segmentach i sektorach produktow)

Zrédto: Na podstawie: Steenkamp [2015]; Keller [2013].

Analizujac funkcje marek globalnych na wspotczesnym rynku, nalezy za-
znaczy¢, ze ich realizacja przyczynia si¢ z jednej strony do wnoszenia okreslo-
nego wkladu w proces odbioru marki przez konsumentoéw, a z drugiej strony do
wnoszenia okreslonej wartosci (zaréwno dla firmy, jak i konsumenta) zwiagzane;j
z jej nabyciem. Dlatego tez sa one niezwykle wazne zar6wno dla odbiorcéw ma-
rek globalnych, jak i ich wiascicieli [Steenkamp, 2014]. Jednocze$nie $wiadcza
o0 istotnym znaczeniu marek globalnych, a tym samym o potrzebie pozytywnego
ksztaltowania ich wizerunku w otoczeniu.

2. Elementy tworzace wizerunek marki globalnej — istota, znaczenie
i wzajemne relacje

Kluczowa kwestia w aspekcie tworzenia wizerunku marki globalnej jest
budowanie tzw. tozsamosci marki (brand identity). Termin ten nalezy rozumiec
jako: ,konfiguracje stow, obrazéw, idei i asocjacji tworzacych catkowity obraz
marki u nabywcy” [Upshaw, 1995, s. 12-13].

Wielu autorow, w tym m.in. J. Kall [2005, s. 22-23], zwraca ponadto uwage
na fakt, ze tozsamos$¢ marki jest Swiadomie ksztattowana przez jej wilasciciela
i ma na celu okreslenie znaczenia, zamiaru i powotania marki. Innymi stowy
termin ten stanowi okreslony komunikat o marce, wysytany przez firme¢ do od-
biorcow za pomoca roznych dziatan marketingowych.
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Tozsamos$¢ marki globalnej budowana jest przez tzw. rynkowe pozycjono-
wanie marki w umystach nabywcow i potencjalnych klientow. Pojecie pozycjo-
nowania zostalo wprowadzone do literatury przedmiotu juz w 1972 r. przez
A. Riesa iJ. Trouta [1982]. W ujeciu marketingowym termin ten definiuje m.in.
Ph. Kotler, ktory okresla nim: ,,[...] dziatanie zwiazane z ksztaltowaniem oferty
i wizerunku przedsigbiorstwa, prowadzace do zajecia wyraznego, znaczacego
miejsca w pamigci odbiorcéw docelowych [2004, s. 283]. W definicji tej autor
nawiazuje do dziatan marketingowych stuzacych wywotaniu okreslonych skoja-
rzen, ktére maja pomoéc odrozni¢ dang marke od podobnych marek funkcjonuja-
cych na rynku globalnym.

W nieco innym aspekcie okresla pozycjonowanie cytowany juz w artykule
J.N. Kapferer, ktory uwypukla wazna funkcje rynkowa pozycjonowania, odno-
szaca si¢ do pobudzania konkurencyjnosci. Stad tez analizowane pojecie autor
ten traktuje jako: ,,[...] proces uwypuklania wyrdzniajacych i motywujacych do
zakupu atrybutéw marki na tle ofert konkurencyjnych” [Kapferer, 2007, s. 35].
Jednoczes$nie nalezy zauwazy¢, iz u postaw obu przytoczonych definicji lezy
wytworzenie w umystach konsumentow szczegoélnych, unikalnych skojarzen
zwiazanych z dang marka (np. Sony — wysoka jako$¢, Lexus — prestiz i uznanie,
Biedronka — niskie ceny). Ich zakres znaczeniowy buduje tozsamo$¢ marki, kto-
ra jest docelowym i oczekiwanym wizerunkiem marki globalnej kreowanej w jej
otoczeniu [Badowska, 2014] (rys. 2).

TOZSAMOSC

wewnetrzna

Wiz ‘RUI‘\I K
z‘ewnetrzny

Firma tworzy wtasny obraz

marki, jaki chce wykreowacw
otoczeniu

>ZEPBOC0 BPRE>Z

Rys. 2. Relacja pojgé: tozsamos¢ 1 wizerunek marki globalnej
Zrodto: Na podstawie: Polanski [2008, s. 54].
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Z powyzszego rysunku wynika, iz tozsamo$¢ marki globalnej budowana
jest wewnatrz przedsigbiorstwa celem wykreowania pozadanego wizerunku
marki na zewnatrz, czyli jej otoczeniu. Na tej podstawie widac silne, wzajemne
powiazanie obu tych poje¢. Majac na uwadze temat artykulu, za konieczne
uznano zdefiniowanie pojgcia wizerunku marki.

Pod terminem wizerunku marki rozumiemy za W. Budzynskim [2002,
s. 19], jak 1 innymi przedstawicielami nauk o zarzadzaniu [np. Kotler i Barich, 1991,
s. 94]: ,,uktad obrazéw i mysli istniejacych w ludzkiej swiadomosci, wyrazajacych
informacje dotyczace marki oraz zasadnicze w stosunku do niej nastawienie”. Defi-
nicja ta wskazuje, ze omawiane pojecie tworzy zespot cech o unikatowym, niepo-
wtarzalnym charakterze dla danej marki, ktore powoduja jej odréznienie, zapewnia-
jac tym samym pozadang rozpoznawalno$¢ rynkowa. Cechy te stanowia kluczowe
atrybuty tozsamosci marki. Wizerunek marki globalnej mozna analizowaé przez
pryzmat kilku elementow, ktore go tworza, co pokazuje rys. 3.

N
Identyfikacjawerbalna
(nazwa, slogan, hasto reklamowe)
y,
N\

Identyfikacjawizualna (logo, system
identyfikacji wizualnej)

Formy komunikacji marketingowej
(materiaty marketingowe, reklamowe
i promocyjne)

System zachowan pracownikow i
reprezentantéw marki(zwany takze
kulturg organizacji)

Rys. 3. Elementy tworzace wizerunek marki globalnej
Zrodto: Na podstawie: Szwajca [2009, s. 46-48].

Wizerunek marki globalnej tworza cztery kluczowe elementy. Sa to: identy-
fikacja werbalna i wizualna, formy promocji marki, czyli komunikacji marketin-
gowej oraz system zachowan osob (pracownikow) zwiazanych z dana marka.
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Lacznie elementy te stanowia spojny system dziatan, majacy istotny wplyw na
wizerunek marki, czyli jej identyfikacje i odbidr przez otoczenie. Dzigki nim
mozliwe jest wykreowanie jednolitego obrazu marki w skali migdzynarodowe;j,
czyli jej spojnego, unikalnego wizerunku na catym $wiecie [Schuiling i Lambin,
2003, s.17-23; Rao-Nicholson i Khan, 2017].

Synergiczne podej$cie do struktury wizerunku (jego elementow) pozwala
na rozwijanie jednej kampanii reklamowej z uzyciem globalnych nos$nikéw in-
formacji (tj. Internet, media spoteczno$ciowe, telewizja satelitarna, telefonia
komoérkowa itp.), co prowadzi do istotnej redukcji kosztow w zakresie komuni-
kacji marketingowej, umozliwiajac stworzenie niepowtarzalnego wizerunku
marki na calym §wiecie.

3. Analiza tzw. dobrych praktyk tworzenia Swiadomosci wizerunku
marki globalnej — case-study marki Coca-Cola

3.1. Przyklad I — globalna kampania reklamowa marki Coca-Cola
. laste the Feeling”, czyli innowacyjna strategia wizerunkowa
»Jedna marka” (,,One Brands”)

Niezwykle ciekawym przykladem budowy $§wiadomosci wizerunku marki
globalnej, mogacym stanowi¢ wzorzec dla wielu firm dziatajacych na rynkach
miedzynarodowych i1 oferujacych marki globalne, jest w ocenie autorki artykutu
kampania reklamowa firmy ,,Coca-Cola Company” o nazwie , Taste the Fe-
eling”. W odrdznieniu od poprzedniej kampanii ,,Open Happiness” prowadzonej
od 2009 r., ma ona odzwierciedla¢ nie tylko emocjonalne aspekty marki, ale
i funkcjonalne. Dzigki temu potaczeniu promowana marka ma wskazywac na
swe istotne dla konsumenta wartosci.

Jej gtowne zalozenia, jak i1 podstawy wprowadzenia zostaly zaprezentowane
19 stycznia 2016 r. w Paryzu przez obecnego szefa marketingu firmy Marcosa de
Quinto. Wskazuja one na nowe (innowacyjne) podejscie do procesu kreowania wi-
zerunku marki globalnej, ktore polega na stworzeniu koncepcji dzialan, taczacej
wszystkie produkty sygnowane marka Coca-Cola (klasyczna Coca-Colg, wersje Li-
ght, Zero i Life) pod jedna wspdlng marka (stad nazwa strategii ,,Jedna marka”).

Reklama i towarzyszace jej komunikaty maja spowodowac tatwiejsza identyfi-
kacj¢ produktow oferowanych pod marka Coca-Cola na calym $wiecie. Moze to
takze przyczyni¢ si¢ do obnizki kosztow, rezygnujac z szeregu osobnych kampanii
reklamowych na rzecz jednej, promujacej marke wspolna dla wszystkich produktéw
z rodziny (takie potaczenie znane jest rowniez pod terminem submarki).



Podstawy i sposoby ksztaltowania wizerunku marki globalnej... 161

W celu stworzenia analizowanej kampanii firma The Coca-Cola Company
podjeta wspolprace az z dziesiecioma agencjami kreatywnymi z calego $wiata. Ich
filmy obrazuja codzienno$¢ zycia i emocje towarzyszace ludziom na catym $wiecie.
Stworzono 10 takich reklam. Glowne zaloZenia realizowanej w réznym czasie na
wszystkich rynkach na calym §wiecie kampanii reklamowej przedstawia rys. 4.

mad  10reklam telewizyjnych

=l Ponad 100 zdjec

=ad NoOwy system identyfikacji wizualnej

md  NOwy motyw muzyczny i podpis dzwigkowy

Interaktywny projekt dajacy mozliwosé

personalizacji i udostepniania

Rys. 4. Kluczowe zalozenia ujednoliconej kampanii reklamowej ,, Taste the Feeling”

Zrodto: Na podstawie: [www 5].

Omawiana kampania zaklada emisj¢ 10 reklam pojawiajacych si¢ w roz-
nym czasie na wszystkich rynkach $wiata. Ich fazg wstepna rozpoczyna emisja
szesSciu spotow. Pierwszy z nich zostat zatytulowany ,,Anthem, czyli Hymn”
(przygotowany przez agencj¢ Mercado-McCann). Wszystkie chwile zilustrowa-
ne w reklamie taczy marka Coca-Cola.

Za innowacj¢ W powyzszym spocie mozna uzna¢ nowy podpis muzyczny
marki, do ktoérego inspiracj¢ zaczerpnigto z dzwickow wydawanych przez otwie-
ranie butelki i musujace w niej babelki napoju. W zalozeniach firmy ma on zo-
sta¢ wykorzystany w calej kampanii reklamowej, zastgpujac tym samym do-
tychczasowe pig¢ nut z wczesniejszej kampanii reklamowej ,,Open Happiness™.
Na potrzeby wymienionego spotu, jak i catej kampanii reklamowej opracowano
odpowiednia $ciezke dzwigkowa, ktorej fundament stanowi nowa piosenka fir-
my Coca-Cola Company pt. , Taste the Feeling”', napisana i wyprodukowana

' Warto doda¢, iz w ciagu zaledwie 1 miesiaca od emisji nowy spot zgromadzit juz ponad 300 ty-
sigcy wyswietlen na YouTubie oraz ponad 1 milion wy$wietlen na Facebooku, co wskazuje na
jego duza ogladalnos¢, zapewniajaca pozadana promocj¢ marki Coca-Cola.
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w wyniku wspotpracy z platforma Music Dealers. Na wybranych rynkach $pie-
wa ja australijski piosenkarz Conrad Sewell [www 4].

Drugi z przygotowanych spotow reklamowych nosi tytut ,,Break Up”, czyli
,,Rozstanie™ (przygotowany przez agencje Santo), ktory nawiazuje nie tylko to
radosnych chwil w zyciu, ale rowniez tych smutnych. Opowiada historig zwiaz-
ku mlodych ludzi. Spotowi towarzyszy piosenka ,,Made for You”, ktora $piewa
debiutujacy artysta Alexander Cardinale. Trzeci ze spotdw reklamowych nosi
z kolei tytut ,,Brotherly Love”, czyli ,,Braterska mitos¢” (rowniez autorstwa
agencji Santo), oraz nawiazuje do silnych emocji taczacych bohaterow spotu
i pokazuje zwiazane z nimi zdarzenia, ktore taczy promowany nap6j z widoczna
marka Coca-Cola. Jego podktad muzyczny stanowi nowa wersja hitu szwedz-
kiego producenta Avicii — ,,Hey Brother’™.

Nastepny z przygotowanych spotow pt. ,,Under Pressure™ (,,Pod presja”) —
przygotowany przez agencj¢ Ogilvy & Mather New York — pokazuje mlodym
osobom (nastolatkom), jak reklamowany napdj pomaga pokona¢ sytuacje stre-
sowe, ktorych doswiadczaja kazdego dnia. Spot podkresla znaczenie wolnego
czasu, relaksu i czerpania rado$ci z codziennych chwil. Sciezke dzwickowa do
spotu stanowi reinterpretacja utworu zespotu Queen i artysty Davida Bowiego.

Piaty ze spotow reklamowych, przepelniony humorem i skierowany do lu-
dzi mtodych, nosi tytut ,,Supermarket™ (opracowany przez agencje Sra. Rush-
more), opowiada histori¢ mtodej kasjerki oczarowanej przystojnym mezczyzna,
ktory pije w upalny dzien zimny napdj coca-cola.

Kolejne z przygotowanych spotow zostaly wyemitowane w kolejnych eta-
pach kampanii, czyli w drugiej polowie 2016 r. Nosza one tytuty: ,,Do czego
stuzy Coca-Cola?” (agencja Sra. Rushmore), ,,Profesor” (agencja Sra. Rushmo-
re), ,,Arktyczne lato” (agencja The Cyranos-McCann), ,,Pusta butelka” (agencja
Mercado-McCann) i ,,Prawdziwa rado$¢” (agencja Mercado-McCann). Jak wy-
nika z przedstawionego wczesniej rys. 4, nowa kampania reklamowa poza spo-
tami zaktada prezentacje ponad 100 zdje¢, ktore stworzono docelowo na potrze-
by reklamy prasowej, zewngtrznej (glownie billboardow), materialow
sklepowych oraz w mediéw cyfrowych (fot. 1).

W ciagu 1 miesiaca spot zgromadzit 85 tys. wyswietlen na YouTubie.

Nalezy uzupehié, iz Avicii, wspotpracujacy z firma Coca-Cola od 2014 r., stworzyt tez zremik-
sowana wersj¢ wspomnianego wczesniej przewodniego motywu muzycznego w wykonaniu
Conrada Sewella. Bedzie on réwniez autorem hymnu marki w kampanii reklamowej podczas
mistrzostw UEFA Euro 2016 oraz igrzysk olimpijskich w Rio w 2016 1.

W ciagu 1 miesiaca spot zgromadzit ponad 110 tys. wy$wietlen na YouTubie.

W ciagu 1 miesiaca spot zgromadzit blisko 50 tys. wyswietlen na YouTubie.
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TASTE THE FEELING

Fot. 1. Przyktad zdjg¢ promujacych marke Coca-Cola w nowej kampanii reklamowej

Zrodto: [www 1].

Warto doda¢, iz autorami prezentowanych powyzej zdje¢ sa znani §witowi fo-
tografowie mody, jak Guy Aroch oraz Nacho Ricci. Na swych zdjeciach pokazuja
oni ludzi z catego $wiata pijacych zimng cole w réznych, codziennych sytuacjach.

Ostatnim kluczowym zatozeniem kampanii reklamowej ,,Taste the Feeling”
(rys. 4) jest zamyst interaktywnej aplikacji, dajacy mozliwo$¢ personalizacji
i udostgpniania na skalg globalna stosownego komunikatu reklamowego. Jest on
ilustrowany muzycznie remiksem motywu przewodniego kampanii ,,Taste the
Feeling”, ktory dotyczy przeroznych skeczy w formacie graficznym GIF®, ktore

S Format GIF (Graphics Interchange Format) to popularny format grafiki (szczegélnie interne-
towej), obstugiwany przez prawie wszystkie przegladarki WWW. Moze on przechowywac wie-
le obrazkéw w jednym pliku, tworzac z nich animacjg.
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odzwierciedlaja uczucia zwigzane z piciem coca-coli. Aplikacja pozwala uzyt-
kownikom pobra¢ scenke bezposrednio z mikrostrony, spersonalizowac¢ ja i udo-
stepni¢ w serwisach spotecznoéciowych z hashtagiem’ # TasteTheFeeling.

Przedstawiony przyktad kampanii reklamowej, majacej na celu budowg
spojnego, ujednoliconego wizerunku marki globalnej Coca-Cola w ocenie autor-
ki artykulu mozna uzna¢ za wzoér dobrych praktyk marketingowych. Zaplano-
wane w ramach strategii wizerunkowej ,,Jedna marka” dziatania wskazuja na
wysoki stopien profesjonalizmu oraz nowe podejscie do ujednoliconej promocji
marki, za ktora przemawia troska i dbatos¢ o jej globalny wizerunek.

Jednoczes$nie przedstawiona kampania reklamowa uswiadamia, ze nawet
najbardziej rozpoznawalna marka globalna wymaga odpowiednio zaplanowanej
komunikacji marketingowej. W dluzszym czasie moze ona zapewni¢ dalsze, ale
i fatwiejsze rozszerzanie zasiegu dziatan, ktore dzigki oryginalnym, a zarazem
jasnym i tematycznie ukierunkowanym przekazom reklamowym, lacza konsu-
mentoéw roznych napojow marki Coca-Cola na catym swiecie.

Zastosowana praktyke marketingowa, zakladajaca rezygnacj¢ z promocji
pojedynczych marek produktéw na rzecz jednej marki globalnej, promujace;j
kilka rodzajow znakéw handlowych, mozna uzna¢ za relatywna nowo$¢ (inno-
wacje) w dotychczas spotykanych dziataniach wizerunkowych na §wiatowym
rynku napojow bezalkoholowych.

3.2. Przyklad II — budowanie wizerunku marki globalnej za pomoca
programow promujacych aktywnos$¢ fizyczna

Firma The Coca-Cola Company od wielu lat realizuje liczne dziatania pro-
mujace aktywno$¢ fizyczng na calym $wiecie, ktore dzigki ciagtosci i konse-
kwencji tematycznej buduja globalny wizerunek marki Coca-Cola jako odpo-
wiedzialnej spolecznie. Przejawy tych dzialan widoczne sa z jednej strony
w krzewieniu ruchu olimpijskiego, poczawszy od 1928 r., a skonczywszy na
ostatniej z olimpiad w 2016 r. w RIO. Z drugiej strony dziatania te dostrzegamy
w sponsorowaniu pitki noznej (od 1930 r.).

Analizujac przyktady obecnosci marki Coca-Cola podczas wydarzen spor-
towych zwiazanych z ruchem olimpijskim na przestrzeni wielu lat, mozna do-
strzec konsekwencjg prowadzonych dziatan wizerunkowych. Regularny i czgsty
udzial w promocji imprez sportowych o $§wiatowym formacie przyczynia si¢ do
statej rozpoznawalno$ci tej marki i jej pozytywnego odbioru.

7 Termin ,,hashtag” oznacza stowo poprzedzone znakiem # (znak ten nazywamy z ang. hash).
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Dziatania wizerunkowe firmy The Coca-Cola Company wskazuja na silne
promowanie aktywnosci fizycznej w postaci pitki noznej na calym Swiecie. Po-
twierdzaja to juz pierwsze plakaty i reklamy tej marki, obecne na Mistrzostwach
Swiata w Pitce Noznej organizowane przez FIFA (Federation Internationale de
Football Association) — w Urugwaju w 1930 r. (fot. 2).

Fot. 2. Przyktad plakatu z reklama marki Coca-Cola towarzyszacemu
Mistrzostwom Swiata w Pitce Noznej w Urugwaju w 1930 r.

Zrodto: [www 2].

Zaprezentowany plakat wskazuje na wartosci, jakie stara si¢ komunikowac
marka Coca-Cola za posrednictwem wydarzen sportowych od wielu juz lat,
a ktorymi sa: orzezwienie, pasja i rado$¢. Wartosci te w przekazie promocyjnym
jednocza ludzi na catym $wiecie, niezaleznie od warunkow otoczenia, w ktorym
zyja. Podobny przekaz zawieraja obecne reklamy tej marki, prezentowane na
Mistrzostwach Swiata w Pilce Noznej w 2010 r., co widzimy na fot. 3.

'OPEN HAPPINESS

"YourCELEBRATION?,

Fot. 3. Przyktad reklamy marki Coca-Cola prezentowany na Mistrzostwach Swiata
w Pitce Noznej w 2010 r.

Zrédlo: [www 2].
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Nalezy doda¢, iz firma The Coca-Cola Company poza wymienionymi ini-
cjatywami prowadzonymi niemal od poczatku swego powstania podejmuje
wciaz nowe dziatania marketingowe, ktore dodatkowo umacniaja wizerunek jej
marki globalnej jako odpowiedzialnej spotecznie. Przyktadem tego typu dziatan
popularyzujacych pitke nozna i wspierajacych jej wymiar profesjonalny sa pro-
gramy okre$lane we wszystkich krajach jednym, uniwersalnym angielskim ter-
minem grassroots, czyli ,,zwykli cztonkowie”. Nazwa ta wskazuje na istote tych
programow oraz do kogo sa adresowane. Zostaly one bowiem stworzone przez
federacje¢ pitkarska UEFA celem stymulowania rozwoju pitki amatorskiej na
$wiecie (w tym roéwniez pitki plazowej, kobiecej, futsalu, futbolu oséb niepeino-
sprawnych), zardéwno wérod dzieci, jak i dorostych [Zabielski, 2012]°.

Na powyzszym polu dzialalno$ci marka Coca-Cola promuje lokalne turnie-
je mlodziezowe, kluby, ligi krajowe, druzyny narodowe, takze szkolenia w tym
zakresie oraz liczne mecze pitkarskie roznych szczebli. W 2016 r. wydarzeniem
o tej randze byt turniej Mistrzostw Europy w Pifce Noznej UEFA EURO 2016TM.

Wartym odnotowania jest ponadto fakt, iz dzigki zaangazowaniu firmy The
Coca-Cola Company w rozne dziatania sponsoringowe, jej marka na catym
swiecie kojarzy si¢ z podejmowaniem waznych tematow z punktu widzenia
rozwoju spoteczenstw (np. zwiazanych glodem i anemia w Afryce, chorobami
typu AIDS, otyloscia u dzieci, ochrona $rodowiska). Sa one reakcja na niepoko-
jace zjawiska spoteczne i zmiany zachodzace obecnie we wspotczesnym otocze-
niu, a ktdre wspiera opisywana marka globalna. Na przyktad odpowiedzia na glo-
balny problem nadwagi u osob mtodych (zwlaszcza w rozwinigtych gospodarkach
rynkowych, np. USA) jest propagowanie wlasciwego bilansu energetycznego w po-
faczeniu z ruchem. Odbywa si¢ to dzigki wsparciu finansowego i logistycznego
okreslonych programéw badawczych, ale 1 znanych na $wiecie naukowcow, ktorzy
w publikacjach medycznych, na réznych konferencjach i poprzez media spoteczno-
sciowe propaguja przestanie, ze ,,[...] aby utrzymaé zdrowa wagg, trzeba wigcej
¢wiczy¢, a mniej martwic si¢ o ograniczenie kalorii” [Coca-Cola, 2015].

W powyzszym celu w USA ruszyta kampania reklamowa firmy The Coca-
-Cola Company, w ktérej jej marka komunikuje, ze spozywanie napojow gazo-
wanych ma skutki zdrowotne. Reklama przypomina, ze na ,,zachowanie prawi-
dlowej wagi wplywaja wszystkie kalorie, takze produkty Coca-Coli oraz innej
zywnosci 1 napojow” [Coca-Cola o otylosci, 2013]. Jednoczesnie podkresla sig
W niej, ze w szerokiej ofercie asortymentowej firmy znajduje si¢ blisko 800 na-
pojow o niskiej wartosci kalorycznej, jak i bezkalorycznych. Jeden ze spotow in-

¥ Warto doda¢, iz Polska od pieciu lat jest réwniez uczestnikiem wyzej wymienionego programu.
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formuje bezposrednio, ze jedna puszka Coca Coli zawiera 139 kcal i zachgca do
ich spalenia, ale wskazuje jednocze$nie na inne wersje tego napoju ograniczaja-
ce spozycie kalorii, a tym samym zawarto$¢ cukru (fot. 4).

139 calories in a can
Est. 8 May 1886.

No calories
Born in the '80s

A lighter taste
than Coca-Cola

ZERO
CALORIES
ARRIVED IN 2005
Its great Coke

taste took years
to perfect

89 calories in a can
Launched in the UK in 2014

Made with stevia leaf extract

Fot. 4. Reklama firmy Coca-Cola Company uswiadamiajaca wybor napoju
w wersji z cukrem i bez cukru

Zrodto: [www 6].

Udziat opisywanej firmy w programach wspierajacych walkg z otyloscia
przyczynia si¢ do budowania w $wiadomosci spotecznej jej marki jako wspot-
odpowiedzialnej za oferowane produkty i wspottworzacej trwale wartosci dla
konsumenta, pokazujac mu jednoczesnie, ze zawsze ma wybor co do wersji pro-
duktu z marka Coca-Cola.

Troska o zdrowie konsumentow przejawia si¢ ponadto przekazywaniu znacz-
nych funduszy na budowanie sal sportowych w USA, a takze sponsorowaniu pro-
gramu sprawnosci fizycznej ,,Exercise is Medicine” (,,¢wiczenia fizyczne lecza”).
Lacznie na calym $wiecie marka Coca-Cola promuje okoto 250 programéw zachg-
cajacych do uprawiania sportu i aktywnosci fizycznej w ponad 100 krajach $wiata.
Z danych udostepnionych przez firm¢ wynika, ze w 2012 r. Fundacja Coca-Coli
wydata ponad 14 miliondw dolar6w na programy zwiazane z aktywnoscia fizyczna
nastolatkow i walka z otyloscia. Ambicja firmy (jak deklaruje) jest dalszy rozwdj
programow promujacych aktywnos$¢ fizyczna, ktore do 2020 r. maja obja¢ swoim
zasiggiem 100 milionéw mtodych ludzi na catym §wiecie [www 3].

Oceniajac zaprezentowane dziatania firmy The Coca-Cola Company, maja-
ce na celu pozytywne budowanie wizerunku jej marki na calym $wiecie, nalezy
zwrdci¢ uwage na jej aktywne uczestnictwo w wydarzeniach, ktore maja wazny
aspekt spoteczny. Poprzez swoje kampanie reklamowe, ale 1 dzialania sponso-
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ringowe, firma ta promuje wartosci sportowe, podkreslajac duze znaczenie ak-
tywnosci fizycznej, ktoéra powinna towarzyszy¢ cztowiekowi kazdego dnia. Dla-
tego tez stara si¢ pokazywaé swoja marke globalna na tle réznych wydarzen
sportowych, przedsigwzig¢ z nimi zwigzanych, jak i programow podkreslajacych
wage problemow i zjawisk spotecznych, jakie obserwujemy obecnie na §wiecie.

W przekonaniu autorki artykutu w przypadku marki Coca-Cola mamy do
czynienia z bardzo rozpoznawalng marka globalna, ktorej silng pozycj¢ konku-
rencyjna na $§wiatowym rynku napojow bezalkoholowych zapewniaja mig¢dzy
innymi profesjonalnie zaplanowane, a nastgpnie realizowane dzialania wizerun-
kowe. Ich celem jest §wiadome oddziatywanie na odbiorcow marki, polegajace
na przekazywaniu im informacji, ktore maja w odpowiednim stopniu zwigkszac¢
wiedze na temat firmy i jej marki w wielu krajach na $wiecie.

Podsumowanie

Reasumujac, zauwaza sig, ze zdolno$¢ efektywnego reagowania na zmiany
rynkowe za pomocg wlasciwych praktyk marketingowych i towarzyszacych im
narzedzi staje si¢ obecnie niezbednym warunkiem rozwoju marek globalnych.
Niezmiernie wazne staja si¢ zatem dziatania majace na celu wybor wlasciwych
form 1 narzedzi komunikacji rynkowej, ktdre pozwalaja na pozytywne ksztatto-
wanie wizerunku marki globalne;j.

Powyzsza potrzeba sktania firmy oferujace marki globalne do poszukiwania
nowych praktyk marketingowych, bardziej dostosowanych do zmian otoczenia,
z mozliwoscia skutecznego oddziatywania na to otoczenie. Dlatego tez postugu-
jac si¢ metoda case study (studium przypadku), autorka poddata analizie najlep-
sze praktyki marketingowe w zakresie ksztaltowania wizerunku marki globalnej
stosowane przez jedna z najwigkszych firm globalnych na §wiecie, ktora jest The
Coca-Cola Company. Nalezy zaznaczy¢, ze ich prezentacja obok warto$ci po-
znawczej ma istotne znaczenie praktyczne jako wzorzec oraz podstawa plano-
wania dziatan wizerunkowych dla innych firm oferujacych marki globalne.
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BASICS AND WAYS OF SHAPING BRAND IMAGE
OF GLOBAL — A CASE STUDY

Summary: The aim of the article is to identify way to build global brand image in the
environment of change. For the purpose of its implementation author use a method of
critical study literature and the empirical qualitative research taking into account scien-
tific methods of research. The author describes the selected theories explaining the es-
sence of global brands and their functions in the modern environment. In the next part of
the article is followed by presentation “good practices” shaping the global brand image.
It has taken the discussion ends with and the ensuring practical implications for compa-
nies offering global brands.

Keywords: global brand, brand image, turbulent environment.



