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we wspoltczesnym $wiecie

Przemystaw Skulski
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu

WYKORZYSTANIE REKLAMY
NA MIEDZYNARODOWYM RYNKU UZBROJENIA

Streszczenie: Wzrost znaczenia dziatan rynkowych na migdzynarodowym rynku broni wy-
raznie widoczny jest po zmianie sytuacji geopolitycznej na przetomie lat 80. i 90. XX wieku,
ktora zakonczyta dwubiegunowy podziat rynku $wiatowego. Na rynku uzbrojenia wsrod do-
stepnych instrumentéw najwicksza role odgrywa komunikacja bezposrednia — przede wszyst-
kim sprzedaz osobista. Cechy branzy zbrojeniowej sprawiaja, ze w procesie kontaktowania
si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem istotng rolg odgrywaja rowniez instrumenty komunikacji po-
Sredniej: promocja sprzedazy oraz public relations. Rola reklamy na rynku zbrojeniowym
wydaje si¢ mniejsza, cho¢ nie znaczy to, ze moze by¢ pomini¢ta. Ma ona znaczenie w proce-
sie wspierania komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, koncentruje si¢ bowiem na przeka-
zywaniu informacji oraz dziataniach wizerunkowych. Jezeli chodzi o wykorzystywane me-
dia, to wyr6zni¢ nalezy reklame: prasowa, w radiu i telewizji, elektroniczna, zewnetrzna,
upominkowa oraz wystawiennicza. Podobnie jak na cywilnych rynkach instytucjonalnych,
podstawowym medium pozostaje prasa specjalistyczna. Analiza przeprowadzona przez auto-
ra na probee 327 reklam, zamieszczonych w latach 2010-2012 w specjalistycznych czasopi-
smach po§wigconych obronnosci i technice wojskowej, pozwolita na wyodrebnienie charakte-
rystycznych typow przekazow stosowanych w reklamach prasowych: odwotanie do korzysci,
do bezpieczenstwa, akcentowanie wspolpracy i powiazania ze srodowiskiem, przekaz infor-
macyjno-techniczny oraz niestandardowy. W ostatnich kilku latach zauwazalnie wzrasta zna-
czenie reklam elektronicznych, co mozna uznaé za znak czaséw. Ponadto bardzo ciekawym
zjawiskiem jest wchodzenie reklam firm i produktéw militarnych w przestrzen cywilna, co
dotychczas nie miato miejsca. W USA na ulicach niektérych miast (glownie Waszyngtonu)
coraz czgsciej na billboardach pojawiajg si¢ reklamy sprzetu wojskowego, w prasie lokalnej
wzrasta tez liczba reklam tego typu. Podobne sytuacje sporadycznie wystepuja takze w in-
nych krajach, w tym w Polsce. Cho¢ na razie sg to dziatania prowadzone na niewielka skale,
to mozna przypuszczac, ze wraz ze wzrostem konkurencji, wynikajacej choc¢by z pojawienia
si¢ na rynku nowych graczy, znaczenie takich dziatan bedzie przybiera¢ na sile.

Stowa kluczowe: komunikacja rynkowa, reklama, migdzynarodowy rynek uzbrojenia.

1. Wstep

Legalny handel bronig praktycznie w kazdym kraju podlega ograniczeniom (np.
wymagane jest posiadanie licencji oraz przestrzegania ograniczen lub zakazu do-
staw uzbrojenia) oraz nadzorowi. Powoduje to, ze w odniesieniu do tego rynku moz-
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na si¢ spotka¢ z okresleniami demarketing i antymarketing. Ten pierwszy termin
oznacza sytuacje, jaka panuje na rynku, ktory jest rynkiem sprzedawcy. Zazwyczaj
wigze si¢ ona z mniejsza aktywnoscig biznesowa przedsigbiorstw, co szczegdlnie
widoczne jest w przypadku komunikacji rynkowej, ograniczanej do niezbednego
minimum. Natomiast antymarketing odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej wystepuja ro6z-
nego rodzaju zakazy dotyczace stosowania dziatan (instrumentow) marketingowych.
Funkcjonujace w takich warunkach przedsiebiorstwa staraja si¢ znalez¢ metody
omini¢cia wystepujacych ograniczen, wykorzystujgc instrumenty marketingowe,
nawet na pograniczu obowigzujacych przepisow prawnych'. Wydaje si¢, ze oba wy-
mienione terminy znajdujg zastosowanie w odniesieniu do migdzynarodowego ryn-
ku uzbrojenia i sprzgtu wojskowego. Nie eliminujg one aktywnosci biznesowej, ale
podobnie jak elementy otoczenia miedzynarodowego wpltywaja na wykorzystanie
instrumentéw marketing-miksu, w tym komunikacji rynkowe;j.

Wzrost znaczenia dzialan rynkowych w segmencie zbrojeniowym wyraznie za-
uwazalny jest po zmianie sytuacji geopolitycznej na przetomie lat 80. 1 90. XX wie-
ku, ktora zakonczyta dwubiegunowy podzial rynku $wiatowego pomiedzy dwa prze-
ciwstawne bloki. Byt to poczatek przesuwania si¢ rynku uzbrojenia od rynku
producenta w strone rynku konsumenta, co w naturalny sposob wymusito siegnigcie
po nowe, niestosowane wczesniej (lub stosowane na ograniczong skale) instrumenty
rynkowe.

Realizacja dzialan z zakresu komunikacji rynkowej oznacza mozliwos¢ wyko-
rzystania r6znorodnych narzgdzi. W praktyce wystepuje pewna elastycznos¢ podej-
$cia do uzycia narzgdzi w ramach realizowanych dziatan rynkowych. Coraz czgsciej
przedsigbiorstwa stosuja koncepcje zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
(IMC), dobierajac odpowiednie narzgdzia w zaleznosci od charakterystyki produktu,
wymagan i oczekiwan rynku oraz jego uzytkownikéw. I wlasnie w odniesieniu do
rynku uzbrojenia uwidacznia si¢ korzystanie z wybranych instrumentdw, ktore stwa-
rzajg mozliwo$¢ zbudowania sprawnie funkcjonujgcego systemu komunikacji ryn-
kowej.

Podobnie jak w przypadku innych rynkéw instytucjonalnych, takze na rynku
uzbrojenia wsrod dostepnych instrumentéw najwigksza role odgrywa komunikacja
bezposrednia (interpersonalna) — przede wszystkim sprzedaz osobista. Znaczenie
tego instrumentu wynika ze specyficznych relacji panujacych na rynku uzbrojenia,
towarzyszacych procedurze sprzedazy. Prowadzenie prac nad poszczegdlnymi typa-
mi uzbrojenia, wdrazanie ich do produkcji, zapewnienie ustug posprzedazowych
wymaga bezposrednich kontaktow przedsigbiorstw zbrojeniowych z przedstawicie-
lami armii (uzytkownika) oraz rzadu (zamawiajgcego).

Cechy charakterystyczne branzy zbrojeniowej sprawiaja, ze w procesie kontak-
towania si¢ przedsi¢biorstwa z rynkiem istotng rol¢ odgrywaja rowniez instrumenty
komunikacji posredniej (masowej): promocja sprzedazy oraz public relations. Pod-

! K. Biatecki, Instrumenty marketingu, OW Branta, Bydgoszcz — Warszawa 2006, s. 48-49.
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kreslenia przy tym wymaga szczeg6lna rola targdw 1 wystawy oraz transakcji wigza-
nych (przede wszystkim porozumien offsetowych).

Rola reklamy na rynku zbrojeniowych wydaje si¢ mniejsza, cho¢ nie znaczy to,
ze moze by¢ pominig¢ta. Pelni ona bowiem role wspierania komunikacji przedsie-
biorstwa z rynkiem, koncentrujac si¢ na przekazywaniu informacji oraz dziataniach
wizerunkowych.

2. Wykorzystanie reklamy na rynku uzbrojenia
i sprzetu wojskowego

Jezeli chodzi o zakres przedmiotowy reklamy na rynku instytucjonalnym, to w lite-
raturze mozna si¢ spotkac¢ z r6znym podejsciem poszczegdlnych autorow. T. Gote-
biowski podaje, ze z punktu widzenia przedmiotu reklamy na rynku instytucjonal-
nym mozna wyodrebni¢ dzialania prowadzone w stosunku do: produktu, marki
i przedsigbiorstwa?. Inni autorzy (G. Golik-Gorecka, A. Olczak, M. Urbaniak) wy-
mieniajg reklame produktu i1 przedsigbiorstwa, zaznaczajac, ze w obszarze reklamy
firmy znajduja si¢ dziatania zwigzane z marka®. W.E. Spreen w odniesieniu do mig-
dzynarodowego przemystu lotniczego (cywilnego i militarnego) wymienia reklame
produktu i marki*. Opisujac dziatania w zakresie reklamy marki, wskazuje on takze
na ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa, ukierunkowane na wyroznienie go w
stosunku do konkurentow. Sg wigc to dzialania zwigzane z reklamg przedsigbior-
stwa.

Wydaje si¢, ze odmienne poglady wynikajg z faktu, iz w przypadku podmiotow
funkcjonujacych na rynku B2B — przez dhugi okres dziatania odnoszace si¢ do marki
— byly praktycznie nieobecne lub bardzo stabo zarysowane. Wzrost zainteresowania
tym obszarem nastapit mniej wigcej na przetomie XX i XXI wieku. Dobrze pokazu-
je to sytuacja w amerykanskim koncernie lotniczym Boeing. Kiedy w 2001 r. Judith
A. Muehlber, nowo mianowana szefowa dzialu PR, zaczeta zwraca¢ uwage na ko-
nieczno$¢ stosowania brandingu, co zostato odebrane nieprzychylnie. Jeden z kie-
rownikow dziatow zwrocit nawet uwage, ze Boeing nie jest firmg konsumencka i nie
ma marki’. Jednak w nastgpnych latach podjete zostaty dziatania majace na celu
wykreowanie marki, co znalazto odzwierciedlenie w dokumencie Vision 2016, okre-
Slajacym strategi¢ rozwoju przedsicbiorstwa’. W przypadku Boeinga sytuacja jest
o tyle odmienna, ze przedsiebiorstwo dziata na rynku zarowno cywilnym, jak i woj-
skowym.

2 T. Gotgbiowski (red.), Marketing na rynku instytucjonalnym, PWE, Warszawa 2003, s. 340.

3 G. Golik-Gorecka, Marketing business-to-business, Difin, Warszawa 2004, s. 174-175, oraz
A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce gospodarczej, Difin, Warszawa 2006, s.101.

4+ W.E. Spreen, Marketing in the International Aerospace Industry, Ashgate, Aldershot 2007,
s. 129-131.

5 Ph. Kotler, W. Pfoertsch, Zarzqdzanie markg w segmencie B2B, PWN, Warszawa 2008, s. 16.

¢ W.E. Spreen, wyd. cyt., s. 130-131.
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Wydaje si¢ jednak, ze obecnie w przypadku rynku uzbrojenia mozna méwic
gtéwnie o reklamie produktow oraz przedsiebiorstw. Wynika to z tego, ze dziatania
prowadzone w stosunku do marki nie sg tak silnie wyodrebnione jak w przypadku
rynku cywilnego. Zauwazalne jest jednak, gtdwnie w przypadku podmiotoéw amery-
kanskich (Boeing, Lockheed-Martin, Grumman Northrop) oraz europejskich (BAE
Systems, Finmeccanica), rosngce zainteresowanie kreowaniem marki, ktora staje si¢
dla przedsigbiorstw warto$cig, wokot ktorej rozwijane si¢ dziatania z zakresu komu-
nikacji rynkowej. Mozna takze przypuszczac, ze ten obszar dziatan bedzie nabierat
coraz wigkszego znaczenia i zostanie jednoznacznie wyodrebniony z obszaru ak-
tywnosci reklamowe;.

Reklama produktu akcentuje przede wszystkim jego walory techniczne, np. pa-
rametry jakosciowe czy mozliwosci bojowe, ktore majg spetia¢ oczekiwania na-
bywcy i wptywac na decyzj¢ zakupu, oraz informuje o ustugach dodatkowych. Na-
tomiastreklama przedsiebiorstwa, ktéranajczesciej jest stosowana przez producentow
uzbrojenia, gtownie ksztaltuje wizerunek i $wiadomos¢ firmy (marki). Jej zadaniem
jest takze umacnianie stopnia identyfikacji znajomosci firmy przez odbiorcow rekla-
my oraz wyrdznienie jej sposrod konkurencji.

Nalezy tez zaznaczy¢, ze W.E. Spreen wymienia trzy rodzaje dziatan reklamo-
wych na miedzynarodowym rynku lotniczym, ktére mozna takze odnies¢ do rynku
uzbrojenia i sprzetu wojskowego’:

* globalne kampanie reklamowe (global advertising campaigns) — ich celem jest
zbudowanie wizerunku firmy (marki) oraz jej produktéw na rynku zaréwno mig-
dzynarodowym, jak i krajowym; ma to poméc w wykreowaniu podmiotu jako
gracza liczacego si¢ na rynku uzbrojenia oraz zwrdci¢ uwagg na firme potencjal-
nych inwestorow;

e reklamy produktow (produkt advertising) — zazwyczaj reklamy tego typu doty-
cza specyficznych produktéw, przeznaczonych dla wybranych odbiorcow; poja-
wiajg si¢ one w prasie specjalistycznej (np. ,,Jane’s Defence Weekly”, ,,Military
Technology”), informatorach przygotowywanych z okazji targdw i wystaw;

e reklama spoleczna (community advertising) — jej zdaniem jest zbudowanie
wsparcia ze strony wladz lokalnych oraz politykow dla przedsigbiorstwa; wyko-
rzystywane sg lokalnie dzialajace media (prasa, radio, telewizja) oraz reklama
zewngtrzna (billboardy).

Nalezy tez zwrdci¢ uwage na wykorzystywanie wspotpracy w kampaniach re-
klamowych prowadzonych przez koncerny zbrojeniowe (tzw. cross-promotion).
Czesto wynika to z faktu, ze przedsigwzigcia realizowane sg co najmniej przez dwie
firmy. Przyktadem takich dziatan moga by¢ wspdlne reklamy koncernu Lockheed-
-Martin z producentami silnikéw do F-16 (Pratt & Whitney oraz General Electric)
oraz z producentami uzbrojenia (np. Raytheon).

7 Tamze, s. 131.
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3. Media wykorzystywane w reklamach uzbrojenia
i sprze¢tu wojskowego

Jezeli chodzi o formy reklam, jakie mozna wyrdzni¢ na miedzynarodowym rynku
uzbrojenia, to wiaza si¢ one z wykorzystaniem poszczegdlnych medidw. Wyodreb-
ni¢ mozna: reklame drukowang (prasowa), reklame¢ w radiu i telewizji, reklameg elek-
troniczna, zewnetrzng, wystawienniczg oraz upominkowsa. Przy czym zakres ich
wykorzystania jest bardzo zr6znicowany.

3.1. Reklama drukowana (prasowa)

W przypadku uzbrojenia najwigksze znaczenie wcigz ma reklama drukowana (spe-
cjalistyczne czasopisma i ksigzki, informatory dotyczace targow i pokazow, pro-
spekty, broszury i katalogi). Podstawowa formg sg reklamy umieszczane w czaso-
pismach specjalistycznych o zasiegu lokalnym, regionalnym lub globalnym.
W przypadku niektorych tytutéw reklamy firm i produktow zbrojeniowych zajmuja
nawet do 25-30% objetosci®. Przyktadem moze by¢ wydawany w Polsce tytut ,,Ra-
port”, w ktorym w 2011 r. zamieszczone reklamy stanowity okoto 30% objetosci’.
Praktyka pokazuje, ze dokonywanie przez dany kraj zakupoéw uzbrojenia, a nawet
pojawienie si¢ wstepnych informacji o planowanych w przysztosci zakupach czy
pracach modernizacyjnych powodujg gwaltowny wzrost aktywnosci reklamowe;j
firm zbrojeniowych. Doskonale byto to widoczne w przypadku przetargu na samolot
szkolno-treningowy dla lotnictwa polskiego, co spowodowato zamieszczanie re-
klam dotyczacych koreanskiego samolotu T-50 oraz wloskiego Aermacchi M-349
praktycznie we wszystkich polskich czasopismach o tematyce wojskowej i lotniczej.
Analogiczna sytuacja nastapita w 2012 r., gdy ogloszony zostal przetarg na $§migto-
wiec dla polskiej armii. Dwaj najistotniejsi konkurenci — amerykanska firma Sikor-
sky i wlosko-brytyjska Agusta-Westland, rozpoczety prawdziwa reklamowg ofen-
sywe. Uaktywnil si¢ takze trzeci oferent — firma Eurocopter reklamujaca §miglowiec
EC725. Jednoczesnie brak perspektyw sprzedazy uzbrojenia i wyposazenia wojsko-
wego powoduje niska sktonnos$¢ firm zbrojeniowych do zamieszczania reklam. In-
formacje o ograniczeniu budzetu na zakupy nowego sprze¢tu w Republice Czeskiej
spowodowaty, ze z ukazujacych si¢ w tym kraju tytutow (,,ATM”, ,,Letectvi a Ko-
smonautika”, ,,Armada”) praktycznie znikty reklamy firm zbrojeniowych.
Ograniczenia w budzetach na cele wojskowe, jakie majg miejsce w ostatnich
latach w wielu krajach, 1 zwigzane z tym mniejsze zakupy uzbrojenia wplywaja zda-
niem producentdéw na sensownos$¢ zamieszczania reklam. Odczuwaja to wydawcy
nie tylko tytutow lokalnych, ale takze tych o zasiegu globalnym, takich jak ,,Military

8 ‘W wielu krajach maksymalna liczb¢ reklam okreslaja przepisy prawne, ale problemem jest ich
rygorystyczne przestrzeganie.
? Obliczenie wlasne na podstawie analizy miesi¢cznika ,,Raport” za rok 2011.
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Technology ”. Negatywnie na aktywno$¢ reklamowa wptywa rowniez proces konso-
lidacji na rynku zbrojeniowym, ktory powoduje zmniejszenie si¢ liczby podmiotow
zainteresowanych zamieszczaniem reklam'.

Umieszczanie reklam w czasopismach i gazetach ogoélnie dostepnych nalezy do
sytuacji bardzo rzadkich. Zdarzaja si¢ one najczesciej przy okazji $wiat o charakte-
rze ogodlnonarodowym (Independence Day w USA czy Swieto Niepodlegtosci w
Polsce) lub rocznic wydarzen historycznych (Dzien Zwycigstwa, 9/11 Day). W
ostatnich latach takie dziatania towarzysza w niektorych krajach rywalizacji o kon-
trakty zbrojeniowe o duzej wartosci, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze nie jest to sytuacja
powszechna. Przyktadem takiej sytuacji w USA byla rywalizacja o kontrakt na do-
stawe ,.latajacych cystern” dla amerykanskich sit powietrznych (2006-2008) oraz
dotyczaca kontraktu na dostawy jednostek dla amerykanskiej strazy przybrzeznej
(2011-2012). W tych okresach w gazetach codziennych, np. ,,The Washington Post”,
umieszczane byly liczne reklamy koncernéow zbrojeniowych starajacych sie o zdo-
bycie kontraktéw. Podejmowane dzialania miaty jednak zasieg lokalny, ograniczaly
sie¢ bowiem do Waszyngtonu, czyli miejsca, gdzie zapadaja kluczowe decyzje doty-
czace dostaw uzbrojenia''. Podobna sytuacja miata miejsce w Polsce na poczatku
wrzesnia 2012 r., gdy w prasie codziennej (m.in. w ,,Gazecie Wyborczej”) koncern
Agusta-Westland zamiescit reklamy §miglowcow. Taka aktywno$¢ reklamowa byta
podyktowana odbywajacymi si¢ w tym czasie targami przemystu obronnego MSPO
w Kielcach oraz rozpoczetym przetargiem na dostawe $migtowcow dla polskiej ar-
mii.

3.2. Reklama w radiu i telewizji

Reklamy radiowe i telewizyjne odgrywaja na rynku uzbrojenia zdecydowanie mniej-
sza role niz na rynku dobr konsumpcyjnych i z tego wzgledu sg wykorzystywane
sporadycznie. Takie przekazy dotycza gléwnie promocji imprez wystawienniczych
— targdw, wystaw 1 pokazow. Natomiast jezeli chodzi o reklamy uzbrojenia i sprzetu
wojskowego, to wyjatkiem na skale $Swiatowg jest rynek amerykanski, na ktérym
rodzimi producenci emitujg spoty reklamowe, najczesciej zwigzane z wydarzeniami
o charakterze patriotycznym: $wietami narodowymi oraz rocznicami wydarzen hi-
storycznych. Zdarzajg si¢ jednak takze reklamy produktéw oferowanych przez kon-
cerny zbrojeniowe, a przyktadem moze by¢ reklama telewizyjna ,,Go Anywhere, Do
Anything”, dotyczaca samolotow F-35, P-3 Orion i T-50 produkowanych przez firme
Lockheed-Martin.

10 Wywiad z Janem Wiedemannem z Grupy Moench (wydawca takich tytutow, jak: ,Military
Technology”, ,,WehrTechnik”, ,,Naval Forces”), przeprowadzony przez autora niniejszej publikacji
podczas Balt Military Expo w Gdansku w dniu 28.06.2012.

P, Farhi, Influx of ads for military weapons throwing commuters for loop, ,,The Washington
Post”, 25.06.2010.
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3.3. Reklama elektroniczna

W ostatnich latach zauwazalne jest rosngce zainteresowanie reklamg w Internecie,
glownie poprzez strony internetowe koncernow zbrojeniowych. Coraz czesciej re-
klamy umieszczane sa takze na stronach internetowych czasopism i magazynow
specjalistycznych, wydawnictw oferujgcych specjalistyczne publikacje'?, na stro-
nach instytucji wspierajacych sektor zbrojeniowy czy portalach internetowych po-
$wigconych zagadnieniom bezpieczenstwa oraz techniki wojskowe;j (takie jak: De-
fence 1Q, Defence 24, Bharat Defence Kavach, Defence Aviation, Defence
Industries). Rosnace zainteresowanie mediami elektronicznymi przejawia si¢ takze
w tym, ze koncerny zbrojeniowe coraz czgsciej przygotowuja materialy promocyjne
(w tym reklamowe) na no$nikach elektronicznych: CD, DVD czy reklamowych pen-
drive’ach. Taka forma coraz bardziej wypiera tradycyjne materiaty promocyjne w
postaci katalogdéw czy folderow reklamowych.

3.4. Reklama zewnetrzna

Reklamy zewnetrzne w postaci billboardow, banerow oraz stojakéw/tablic reklamo-
wych wykorzystywane sg gltéwnie podczas targow 1 wystaw oraz pokazow. Te ele-
menty pojawiaja si¢ zaro6wno przy stoiskach poszczegodlnych firm, jak i przy ze-
wnetrznych ekspozycjach poszczegdlnych produktow.

Jak juz wspomniano, reklama zewnetrzna jako forma komunikacji ma takze za-
stosowanie w przypadku reklamy spolecznej (community advertising). Przyktadem
dziatan tego typu moga by¢ billboardy reklamujace firme¢ Boeing, ustawione w po-
blizu filadelfijskich zaktadéw produkujgcych $miglowce, ktorych celem byto pod-
kre$lenie zwigzkow firmy z lokalng spotecznoscig!.

Zauwazy¢ nalezy, ze w ostatnich latach wzrasta wykorzystanie reklam zewngtrz-
nych przede wszystkim przez amerykanskich producentéw uzbrojenia. Jest jednak
prawidtowoscia, ze takie reklamy sa umieszczane w okreslonych miejscach i w
okreslonym czasie. Mozna to zaobserwowa¢ w Waszyngtonie w okresie rozstrzyga-
nia przetargdéw na najwigksze kontrakty zbrojeniowe lub w okresie ustalania wydat-
koéw na nowe programy zbrojeniowe. Adresatami tak przygotowanych przekazow sa
przede wszystkim politycy podejmujacy decyzje zwigzane z produkcja oraz zamo-
wieniami uzbrojenia i sprzgtu wojskowego. Metoda ta zaczyna by¢ takze stosowana
przez amerykanskie firmy poza granicami USA. Za przyktad mozna uzna¢ kampani¢
billboardowa reklamujaca samolot F-35 Lightning II w Australii (m.in. na terenie

12 Wigkszo$¢ wydawnictw (m.in. Altair, Magnum, Moench, Jane’s) oprocz klasycznych publikacji
na papierze przygotowuje elektroniczne wersje czasopism. Niektorzy wydawcy (np. belgijski Army
Recognition) w obliczu malejacej sprzedazy, problemow z dystrybucja oraz mniejszej liczby reklamo-
dawcow decyduja si¢ na przygotowanie wylacznie tytutdéw w wersji elektroniczne;.

3 W.E. Spreen, wyd. cyt., s. 135.
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DELIVERING ADVANCED TECHNOLOGY
THROUGH ENDURING PARTNERSHIPS.
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Rys. 1. Przyktad reklamy zewnetrznej (Migdzynarodowy port lotniczy, Canberra, styczen 2012 r.)
Zrédto: fot. P. Skulski.

migdzynarodowego portu lotniczego w Canberze) na poczatku 2012 r., w wigc w
momencie, kiedy finalizowano kontrakt na dostawe tego samolotu dla lotnictwa au-
stralijskiego (rys. 1).

3.5. Reklama wystawiennicza

Ten typ reklam, zwigzany z uczestnictwem na targach i wystawach, ma na celu pre-
zentacje wyrobow oraz informacji o firmie w formie bezposredniej (wyeksponowa-
nie wyrobu) lub posredniej (modele, foldery i prospekty, prezentacje audiowizual-
ne)'. Charakterystyczne dla producentow uzbrojenia jest wykorzystanie modeli
prezentujacych oferowane wyroby. Wynika to z faktu, ze transport wozoéw bojowych
(czotgi, transportery), samolotow czy okretdOw wigze si¢ ze znacznymi kosztami oraz
problemami natury organizacyjnej i logistycznej (np. odpowiednie zezwolenia).

3.6. Reklama upominkowa

Powszechnie wykorzystywanym elementem jest przygotowanie réznego rodzaju
upominkow, ktére wreczane sg przedstawicielom firm, z ktéorymi wspolpracuja
przedsigbiorstwa zbrojeniowe, ale takze potencjalnym kontrahentom, przedstawi-
cielom mediéw oraz osobom odwiedzajacym stoiska w trakcie imprez wystawienni-

4 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001,
s. 164.
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czych. Do takich prezentow mozna zaliczy¢ m.in. dtugopisy, kalendarze, koszulki,
przywieszki do kluczy opatrzone logo firmy. Nalezy zwrdci¢ uwagg, ze przy przygo-
towywaniu tzw. gadzetow reklamowych liczy si¢ pomystowos¢. Przygotowanie
upominkow, ktore zrywajg ze ,,sztampg”, zapewnia firmie wigkszg rozpoznawal-
no$¢. Przykladem moga by¢ przypinki do ubran, ktére okazaty si¢ prawdziwym
przebojem przedsigbiorstwa PZL-Swidnik w trakcie imprez wystawienniczych. Bar-
dzo dobrym rozwigzaniem sg takze kolekcjonerskie modele sprzgtu wojskowego.
Nie jest to podarunek zobowigzujacy ze wzgledu na relatywnie niewielki koszt, na-
tomiast ma pozytywny tadunek emocjonalny, szczegolnie dla kolekcjonerow, kto-
rych wsrod oséb pracujacych w tej branzy jest wielu. Natomiast wykorzystywanie
dobr luksusowych (repliki broni, drogie alkohole) jako upominkéw powinno doty-
czy¢ wybranych gosci najwyzszego szczebla.

Podkreslenia wymaga fakt, ze wreczanie upominkow jest réoznie przyjmowane
w poszczegblnych regionach §wiata, co ma swoje korzenie w uwarunkowaniach kul-
turowych. Wydaje sig, ze ten zwyczaj ma duzo wigksze znaczenie w przypadku kon-
taktow z partnerami z Azji oraz Srodkowego Wschodu niz z Europy czy Ameryki
Poinocne;j.

Wystepujace odmiennosci kulturowe powoduja, ze znajomos¢ zasad postepowa-
nia nalezy traktowac jako niezbedny element dzialan na rynkach zagranicznych.
Dzigki temu mozna unikng¢ klopotliwych sytuacji, takich jak publiczna odmowa
przyjecia podarunku. Kolejnym ograniczeniem sg regulacje prawne obowigzujace
w wielu panstwa, zakazujgce wrgczania upominkow lub ograniczajace ich warto$¢'.

4. Styl reklamy wyrobow militarnych

Reklamy uzbrojenia mozna uzna¢ za jeden z najbardziej kontrowersyjnych proble-
moéw, na co duzy wpltyw maja dylematy natury etycznej, zwigzane z funkcjonowa-
niem sektora zbrojeniowego (korupcja, naciski polityczne) oraz handlem bronia (nie-
legalne transakcje). Majac $wiadomo$¢ negatywnego nastawienia do sektora
zbrojeniowego znacznej czes$ci spoteczenstwa, firmy starajg si¢ akcentowac prze-
strzeganie zasad etyki biznesu, norm spotecznych obowiazujacych w poszczegolnych
krajach oraz poprawnosci politycznej. Obawy przed negatywnym przyjeciem mate-
riatéw reklamowych dotyczacych uzbrojenia, ktore nie uwzgledniaja tych wartosci,
sa zresztg jak najbardziej uzasadnione. Przyktadem moze by¢ reklama amerykanskie-
go pionowzlotu V-22 Osprey, umieszczona w periodykach ,,Armed Forces Journal”
i,,National Journal”. Przedstawiono w niej samolot, z ktorego amerykanscy marines
dokonuja desantu na dach meczetu. Wywotala ona prawdziwg burze w mediach, pro-
testy spotecznosci muzutmanskiej i szybko zostata wycofana, a firmy Boeing i Bell
Helicopter wystosowaty przeprosiny do wszystkich, ktorzy poczuli si¢ urazeni'.

15 J.-C. Usunier, Marketing Across Cultures, Pearson Education, Harlow 2000, s. 401-404.
16 H. Bertron, Magazine ad ,, unleashes hell” for Boeing and Bell, ,,The Seattle Times”, 1.10.2005.
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W tym miejscu warto nadmieni¢, ze na przestrzeni kilkudziesieciu lat zauwazal-
ne sg znaczace zmiany w spotecznym odbiorze reklam firm zbrojeniowych. W okre-
sie II wojny $wiatowej amerykanskie koncerny zbrojeniowe stosowaly reklamy jed-
noznacznie odnoszace si¢ do ,,wyeliminowania” przeciwnikow czy tez odptacenia
za wyrzadzone krzywdy i poniesione straty (przyktady takich reklam zostaty przed-
stawione na rys. 2). W poczatkowym okresie zimnej wojny — lata 50. 1 60. XX wieku
— bardzo czesto zachodnie przekazy reklamowe odwotywaty si¢ do komunistyczne-
go zagrozenia oraz niebezpieczenstwa nuklearnej zagtady. Obecnie ograniczeniem
w stosowaniu przekazow tego typu sg nie tylko dazenie do poprawnosci politycznej,
ale takze obowiazujace normy prawne oraz rozwiazania z zakresu tzw. samoregula-
cji. W wigkszosci krajow niedozwolone jest stosowanie przekazow reklamowych
nawotujacych do stosowania przemocy'’.

Q’(Ip-llllllli g wilhoul a

Rys. 2. Przyktady reklam amerykanskich firm zbrojeniowych z okresu II wojny $wiatowej

Zrodto: GMC, Lockheed, Nash.

Wydaje sie, ze uwarunkowania spoteczno-kulturowe wywieraja pewien wptyw
zaro6wno na konstrukcje przekazu reklamowego, jak i na skale wykorzystania reklam
przez koncerny zbrojeniowe. Chodzi glownie o ztagodzenie wymowy przekazow,
o czym $wiadczy stosowanie w reklamach okreslen ,,sprzet” czy ,,systemy obronne”
zamiast ,,bron” czy ,,uzbrojenie”. Jednoczesnie podkresla si¢ wysitek firmy ponie-
siony w celu zapewnienia ochrony i bezpieczenstwa narodowego oraz miedzynaro-
dowego. Takie podejscie nalezy uznac za wlasciwe z perspektywy dazenia do zamie-
rzonych efektéw, cho¢ analizujac dziatalnos¢ wielu koncernéw zbrojeniowych, mozna
stwierdzi¢, ze jest w tym duzo hipokryzji. Wielu producentéw dbajacych o wykre-
owanie w mediach odpowiedniego wizerunku oraz zachowanie poprawnos$ci poli-

17 W przypadku rozwiazan stosowanych w Polsce jest to art. 5 Kodeksu etyki reklamy.
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tycznej sprzedaje swoje wyroby do krajow, w ktorych tocza si¢ konflikty zbrojne,
lub do rejonow niestabilnych.

Natomiast jezeli chodzi o wptyw uwarunkowan spoteczno-kulturowych na skale
wykorzystania reklam, to wydaje si¢, ze pacyfistyczne nastawienia spoleczenstwa
w pewnym stopniu wplywaja na mniejsza aktywno$¢ w tym zakresie koncernow
zbrojeniowych. Przyktadem moze by¢ Japonia, w ktorej nie ma prawnych ograni-
czen dotyczacych reklam uzbrojenia, ale takie przekazy naleza do rzadkos$ci, nawet
w prasie specjalistyczne;j.

Na konstrukcj¢ przekazu reklamowego wptywa rowniez charakterystyka ofero-
wanych produktow (ich wysoki poziom technologiczny) oraz podmiotéw wyste-
pujacych na rynku uzbrojenia. Reklamy uzbrojenia oraz sprzetu wojskowego sg na-
stawione na przekazywanie konkretnej informacji, czgsto o wysokim stopniu utech-
nicznienia. Ich odbiorcami sg jednak gltéwnie specjalisci (cywilni i wojskowi), dla
ktorych stosowane pojecia i terminy techniczne sg zrozumiate. Mozna je zaliczy¢ do
przekazoéw niskokontekstowych — a wigc wykorzystujacych konkretne informacje,
dane i fakty. Wsrod stosowanych sloganow reklamowych zdecydowanie dominuja
hasta racjonalne, o pozytywnym zabarwieniu. W reklamach produktéw i ustug zbro-
jeniowych odnalez¢ mozna rowniez przekazy odwotujace si¢ do emocji, ktore ktada
nacisk na oferowane korzysci zwigzane z uzyskaniem przewagi nad konkurentami
(jako$¢, nowoczesnosc¢, szeroki asortyment). Czesto w takich reklamach wystepuje
tez taczenie elementow racjonalnych i emocjonalnych. Po rozpoczgciu w 2001 r.
,»globalnej wojny z terrorem” oraz zaangazowaniu wielu panstw w operacje w Iraku
1 Afganistanie, zauwazy¢ mozna wzrost wykorzystania reklam odnoszacych si¢ do
zapewnienia bezpieczenstwa. Natomiast slogany negatywne, odwotujace si¢ do stra-
chu, zagrozenia, niepokoju, pojawiajg si¢ w przekazach firm zbrojeniowych bardzo
rzadko'®.

Spostrzezenia te potwierdza analiza przeprowadzona na probce 327 reklam za-
mieszczonych w latach 2010-2012 w specjalistycznych czasopismach poswigco-
nych obronnosci i technice wojskowej. Wsérod analizowanych tytutéw znalazly sie
zarowno takie, ktore majg zasieg lokalny (czeski ,,ATM ”, polskie: ,,Armia”, ,,Nowa
Technika Wojskowa”, ,,Polska Zbrojna” i ,,Raport”, francuski ,,Technology and Ar-
mement”, australijski ,,Defence Today”, rosyjska ,,Nacionalnaja Oborona”), jak i te
o0 zasiegu regionalnym i globalnym (,,Al Defaiya”, ,,Asian Military Review”, ,,Mili-
tary Technology”, ,,Jane’s Defence Weekly”). Pozwolity one na wyodrgbnienie cha-
rakterystycznych typow przekazow stosowanych w reklamach prasowych'’:

e Odwotanie do korzys$ci — jest to zazwyczaj przekaz odnoszacy si¢ do konkret-
nych informacji, ktadzie nacisk na elementy, ktore zapewniaja uzyskanie prze-
wagi konkurencyjnej — innowacyjnos$¢ technologiczna, lepsze mozliwosci (osig-

18 Szerzej na temat charakteru slogandéw reklamowych zob. J.W. Wiktor, wyd. cyt., s.183-188.
19 Zestawienie wlasne autora opracowane na podstawie badan reklam firm zbrojeniowych za-
mieszczonych w prasie specjalistycznej w latach 2010-2012.
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gi), szerszy asortyment czy mozliwosci modyfikacji. Reklamy tego typu czgsto
sa wykorzystywane na wczesnym etapie dziatan promocyjnych. W analizowane;j
grupie przekazy tego typu byly najliczniejsze (144), co stanowito 44% wszyst-
kich reklam.

* Odwotanie do bezpieczenstwa — to przekaz czgsto stosowany w ostatnich kilku
latach, odwotujacy sie do emocji zwigzanych z zapewnieniem ochrony i/lub bez-
pieczenstwa (zohierzy, kraju, regionu). Mozna takze zauwazy¢, ze przekazy
tego typu wykorzystywane sg gtdwnie na pozniejszym etapie kampanii reklamo-
wych, a ich zadaniem jest utrwalanie odpowiedniego wizerunku produktow
1 producentéw. Wsrdd przeanalizowanych reklam, przekazy odwotujace si¢ do
bezpieczenstwa stanowity 15,3% (50 reklam).

* Akcentowanie wspotpracy — ideg przewodnia przekazoéw tego typu jest pokaza-
nie zdolnosci przedsigbiorstwa do wspolpracy jako zrodta budowania pozycji
konkurencyjnej oraz skutecznych dziatan. Jest to szczegdlnie istotna informacja
w przypadku realizacji programoéw wielonarodowych. Czgsto akcentowana jest
takze mozliwos$¢ 1 che¢ wspotdziatania w lokalnymi podmiotami. Przekazy tego
typu wystepuja jednak relatywnie rzadko, a w analizowanej grupie stanowily
one jedynie 3,7 % (12 reklam).

* Akcentowanie powiazania ze srodowiskiem — takze ten typ reklam wystepuje
relatywnie rzadko, natomiast ich glownym motywem jest che¢ pokazania zrozu-
mienia dla szeroko pojmowanych czynnikow srodowiskowych. Moga to by¢ in-
formacje o tworzeniu miejsc pracy dzieki rozpoczeciu produkeji, dbatosci o $ro-
dowisko naturalne, budowaniu relacji przez zagraniczne podmioty z krajem, w
ktorym prowadzona jest dziatalno$¢ biznesowa. Przekazy tego typu stanowily
wsrod przeanalizowanych 3,4% (11 reklam)..

* Przekaz informacyjno-techniczny — ktadzie nacisk na przekazanie konkretnych
informacji oraz danych technicznych oferowanego sprzgtu. Obok przekazow od-
wotujacych sie do korzysSci stanowily one najpopularniejszy typ reklam w prze-
analizowanej grupie (32,4%, 106 reklam). Charakterystyczne jest przy tym to, ze
zazwyczaj pozbawione sg one tadunku emocjonalnego.

* Przekaz niestandardowy — stanowi zdecydowana mniejszo$¢, w analizowanej
probee zaobserwowano jedynie cztery reklamy niemieszczace si¢ w wymienio-
nych powyzej kategoriach (1,2%). Niestandardowe podejscie zazwyczaj ozna-
cza odwotanie do poczucia humoru lub motywéw z filméw czy tez kultury ma-
sowej. Doswiadczenia ostatnich kilkudziesieciu lat jednoznacznie pokazuja, ze
branza zbrojeniowa bardzo rzadko sigga po taki typ przekazu, a jezeli juz taka
sytuacja ma miejsce, to najczesciej dotyczy mniejszych firm, oferujacych uzbro-
jenie drobne i bron lekka, wyposazenie wojskowe, oraz producentow réznego
rodzaju podzespotow. Najwigksi gracze na rynku uzbrojenia przyjmuja bardzo
zachowawcze podejscie do reklamy, co zazwyczaj wynika z charakterystyki
klientow, checi zachowania poprawnosci politycznej oraz obaw przed negatyw-
nym przyjeciem takich reklam przez spoleczenstwo.
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W przypadku niektoérych reklam bardzo trudno jest jednoznacznie zakwalifiko-
wac je do danego typu przekazu. Przede wszystkim dlatego, ze czg¢sto tacza w sobie
rozne przestania — eksponuje si¢ bowiem zapewnienie wyzszego poziomu bezpie-
czenstwa dzigki wyborowi danego pojazdu czy samolotu, a jednoczesnie podkresla
si¢ zwigzek z rynkiem lokalnym. Bezpieczenstwo moze tez by¢ taczone z rozwigza-
niami technicznymi oferowanych produktow oraz ich szerokim asortymentem.
Z tego wzgledu, dokonujac podziatu, przyjeto, ze kryterium zaliczenia reklamy do
danej kategorii jest gtowny slogan reklamowy.

Warto takze zwroci¢ uwage na dwa interesujace zjawiska. Pierwszym jest fakt,
ze w porownaniu z reklamami wykorzystywanymi na rynku cywilnym na przestrze-
ni ostatnich kilku dziesigcioleci przekazy stosowane przez firmy zbrojeniowe zmie-
nity si¢ jedynie w niewielkim stopniu. Przeobrazenia, jakie mozna zaobserwowac,
zwigzane sg raczej z rozwojem technik poligraficznych czy rozwojem technik edy-
torskich (grafiki komputerowej), a nie zmiang filozofii dziatania na rynku. Przykta-
dem moze by¢ stopniowe zastgpowanie rysunkow, ktore dominowaty w reklamach
zbrojeniowych jeszcze w latach 60. XX wieku, przez zdjecia. Natomiast od konca
XX wieku (druga potowa lat 90.) w coraz wigkszym stopniu wykorzystywane sa
grafiki i wizualizacje komputerowe. Istota przekazu przez okres ponad siedemdzie-
sigciu lat ulegta jedynie niewielkim zmianom. W dalszym ciggu reklamy firm zbro-
jeniowych sg nastawione na przekaz techniczny oraz prezentowanie konkretnych
informacji, i to niezaleznie od tego, czy przekaz adresowany jest do odbiorcy ame-
rykanskiego, azjatyckiego czy europejskiego.

5. Podsumowanie

Dziatania z zakresu komunikacji rynkowej, odnoszace si¢ do uzbrojenia, zawsze
byly i sa takze obecnie postrzegane jako obszar budzacy kontrowersje, na co duzy
wplyw maja dylematy natury etycznej. W powszechnej $wiadomosci spotecznej
obroty uzbrojeniem traktowane sg jako ,,brudny biznes” czy tez ,,biznes §mierci”.
Powoduje to opor przed podejmowaniem dziatan promocyjnych (gtownie reklamy)
na takag skale i w taki sposob, jak ma to miejsce na cywilnych rynkach komercyj-
nych. Réznice widoczne sg takze przy poréwnaniu rynku uzbrojenia z cywilnymi
rynkami instytucjonalnymi.

Dzialania reklamowe na rynku uzbrojenia nie majg bezposredniego wptywu na
wielkos$¢ sprzedazy (zawierane kontrakty). Jednak z cala pewnoscig petnig istotng
funkcje informacyjng oraz wizerunkowg i nie mogg by¢ pomini¢te. Potwierdza to
praktyka — dzialania reklamowe sa wykorzystywane przez koncerny zbrojeniowe,
cho¢ w specyficzny sposob. W odroznieniu od wielu rynkow cywilnych, podstawo-
wym medium pozostaje prasa specjalistyczna. W ostatnich latach wzrasta jednak
znaczenie reklam elektronicznych, co mozna uzna¢ za znak czaséw. Ponadto bardzo
ciekawym zjawiskiem jest wchodzenie reklam firm i produktow militarnych w prze-
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strzen cywilng, co dotychczas nie miato miejsca. W USA coraz czg$ciej na ulicach
niektorych miast takie reklamy pojawiaja si¢ na billboardach, czgstsza jest rowniez
ich obecno$¢ w prasie. Podobne sytuacje sporadycznie wystepuja takze w innych
krajach, w tym w Polsce®. Cho¢ na razie sg to dziatania prowadzone na niewielkg
skale, to mozna przypuszczaé, ze wraz ze wzrostem konkurencji, wynikajgcej choc-
by z pojawienia si¢ na rynku nowych graczy, znaczenie takich dziatan bedzie przy-
biera¢ na sile.
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THE USE OF ADVERTISEMENT ON THE INTERNATIONAL
ARMS MARKET

Summary: The end of bipolar world division brought about by geopolitical changes at the
turn of the 1980s and 1990s had a noticeable effect on the global arms market. In terms of
market activities, global arms market is dominated by direct communication, most of all —
direct sale — but the sector also employs a range of indirect communication instruments, such
as sale promotions and public relations activities. The role of advertisement on global arms
market is somehow limited, but by no means obsolete. Advertisement is used to good effect
as a supporting instrument in the process of communication between the industry and the
market, concentrating mainly on informing and shaping a company image. In terms of
communication media used, the most significant are: press advertisement, TV and radio spots,
electronic ads, outdoor advertising, gift advertising and trade fairs. Similar to civilian
institutional markets, trade press is the prevailing medium of market communication on the
international arms market. Based on a sample of 327 advertisements placed in the years 2010-
-2012 in specialized press publications on defence and military technology, this author
analysed and distinguished a range of characteristic forms of communication message

2 Przyktadem moga by¢ reklamy firmy Lockheed-Martin, regularnie zamieszczane w prasie co-
dziennej przed Swigtem Niepodleglosci, czy tez reklamy Agusty-Westland w okresie targdw militar-
nych w Kielcach.
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presented in trade press, namely: benefit appeal, security appeal, accent on cooperation,
accent on environment, practical message based on information and technology, and
unconventional message. In recent years, there has been a marked increase of electronic
advertisement, the sign of the times. Another interesting phenomenon in this context is the
unprecedented advance of arms advertisement in civilian space. In the United States, outdoor
billboards of military equipment are placed on the streets in major cities, most notably in
Washington, DC. There is also a marked increase of arms market communication in local
press. Similar messages are employed by the arms sector in other countries, including Poland,
but to a much lesser extent. However, it may be assumed that the scale of this phenomenon
will grow in the foreseeable future, due to the increased competition brought about by the
emergence of new global players.

Keywords: market communication, advertisement, international arms market.





