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STRATEGIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
360 STOPNI W KREOWANIU WIZERUNKU
MARKI USLUGI. STUDIUM PRZYPADKU

Streszczenie: Celem opracowania jest omowienie znaczenia strategii komunikacji marketin-
gowej 360 stopni w kreowaniu odpowiedniego wizerunku marki ustugi. Rozwazania prowa-
dzone beda wokot tezy: W obecnych warunkach rynkowych skuteczno$¢ kreowania wizerun-
ku marki ustugi zdeterminowana jest zastosowaniem strategii komunikacji marketingowe;j
360 stopni. Wychodzac od podstawowych zagadnien komunikacji marketingowej i jej strate-
gii 360 stopni, przyblizone zostang definicja i zalozenia metodycznego kreowania wizerunku
marki ustugi. Szczegolna uwaga zwrdcona zostanie na omowienie przeprowadzonego stu-
dium przypadku i prezentacj¢ uzyskanych wynikow.

Stowa kluczowe: kreowanie wizerunku marki ustugi, strategia komunikacji marketingowej
360 stopni.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.22

1. Wstep

W obecnych warunkach rynkowych skutecznos¢ kreowania wizerunku marki ustugi
zdeterminowana jest migdzy innymi takimi zjawiskami jak': zachowania nabyw-
cow, tzw. always-on customers; zmiany w sektorze ustug w wyniku stosowania no-
wych technologii informatycznych i telekomunikacyjnych, co istotnie przyczynia
si¢ do nowych sposobow $wiadczenia ustug; dynamiczny rozwdj mediow, w tym
spotecznosciowych; nowe narzedzia komunikacyjne. Skuteczno$¢ komunikacji
marketingowej zalezy od stopnia zintegrowania narzedzi komunikacji z r6znymi ka-
natami?, stad potrzeba stosowania strategii komunikacji marketingowej 360 stopni.
Tre$¢ opracowania wpisuje si¢ w problematyke marketingowych aspektow
wspierania ustug odpowiednia komunikacjg z interesariuszami przy uwzglednieniu
potrzeby zarzadzania marka ustug i budowania jej niepowtarzalnego wizerunku.

! Szerszy opis uwarunkowan skuteczno$ci dziatan marketingowych w sektorze ushug, zob.:
K. Rama Mohana Rao, Services Marketing, 2" ed., Dorling Kindersley Ltd., New Delhi 2011, s. 35-40.

2 Por6éwnaj z: M. Pluta-Olearnik, Marketing przedsigbiorstw ustugowych w procesie internacjo-
nalizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2013, s. 184.
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2. Strategia komunikacji marketingowej 360 stopni

Celem omowienia istoty tytutowej strategii niezbedne jest przyblizenie takich pojec,
jak: komunikacja marketingowa, zintegrowana komunikacja marketingowa oraz
zintegrowana promocja marki.

Przyjmuje si¢ za J.W. Wiktorem’, Ze komunikacja marketingowa to zespot dzia-
fan i $rodkow, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje
charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcow, ukierunkowuje
popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowa, przy czym przejawem polityki pro-
mocji we wspotczesnych warunkach rynkowych zdaje sie by¢ system komunikacji
uwzgledniajacy dwukierunkowe przeptywy informacyjne, swoisty dialog i interak-
tywno$¢. W tym ujeciu obszary decyzji nadawcy w procesie komunikacji z rynkiem
powinny obejmowa¢: formutowanie celdéw kampanii komunikacji marketingowej,
identyfikacje¢ targetu — adresatoéw kampanii, ustalenie budzetu, okreslenie kompozy-
cji instrumentéw komunikacji oraz ocen¢ efektow kampanii komunikacji.

Kolejne pojecie to zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM), ktora jest
szerszg kategorig. Wartosciowej systematyki cech zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej dokonata B. Iwankiewicz-Rak*. Uwzglgdniajac to stanowisko, inne zro-
dta’ informacji oraz wlasne dos§wiadczenia, mozna stwierdzi¢, ze ZKM: obejmuje
jako inicjatoréw — interesariuszy; jej cele ukierunkowane sg na komunikowanie si¢
i budowanie relacji; ogromnie wazna jest znajomos¢ cech i oczekiwan uczestnikow;
stopien zréznicowania komunikatow skorelowany jest z oczekiwaniami interesariu-
szy; wykorzystuje model sieciowej® komunikacji; obejmuje szerokie kanaty, media
1 narzedzia komunikacyjne; opiera si¢ na silnej koordynacji wszystkich przedsie-
wzigé; cechuje ja elastycznos$é’ przejawiajgca sie miedzy innymi w wykorzystywa-
niu nadarzajacych si¢ okazji; zorientowana jest na wymierne efekty, ktore poddawa-
ne sa kontroli; zwykle dotyczy konkretnego przedsiewzigcia rynkowego; zalezy od
posiadanych $rodkéw 1 umiejetnosci pozyskania partnerow do wspélnych dziatan.

Kolejna forma profesjonalizacji dziatan komunikacyjnych to zintegrowana pro-
mocja marki (integrated brand promotion — IBP)®, rozumiana jako proces zintegro-
wanych dziatan komunikacji marketingowej na rzecz marki.

3 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 7 i 310-350.

4 B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzqdowych — obszary zastosowan, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 101.

5 A. Ambrozy, Kreatywny pomysi, biznesowy realizm, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 12,
s. 28-30; C. Hackley, Advertising & Promotion. An Integrated Marketing Communications Approach,
2" ed., SAGE Publications, London 2010, s. 72-90; P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan
2012, s. 508-537.

¢ W praktyce gospodarczej nie tylko dochodzi do dwukierunkowego komunikowania sig: organi-
zacja/marka — interesariusze, ale i odwrotnie oraz interesariusze — interesariusze.

7 Szeroko o znaczeniu elastyczno$ci w $wiadczeniu ustug w: M. Silvester, M. Ahmed, Elastycz-
nos¢ w swiadczeniu ustug. Sprzedaz, obstuga klienta, wyd. drugie, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2013.

§ Wigcej: T.C. O’Guinn, C.T. Allen, R.J. Semenik, Advertising and Brand Promotion, 6 ed.,
South-Western Cengage Learning, Mason 2012, s. 13—14 1 534-651.
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Okreslenie ,,360 stopni” oznacza kompleksowo$¢ w uwzglednieniu mediow
i kanalow komunikacyjnych stosownie do mozliwosci wynikajacych z postepu
w rozwoju technologii informacyjnych. Cechg wyrdzniajaca komunikacje marketin-
gowa 360 stopni jest multimedialno$¢, co oznacza ze odpowiednio dobrane narzg-
dzia komunikacyjne powinny obejmowac wszystkie dostgpne media (masowe — pra-
sa, radio, telewizja, Internet oraz systemy komunikacji mobilnej — SMS, MMS
i inne) celem niejako ,,otoczenia” interesariuszy komunikatami promocyjnymi
w roznorodnych formach.

Pod pojeciem strategii komunikacji marketingowej 360 stopni przyjmuje si¢
koncepcje osiggania celow komunikacyjnych sformutowanych na podstawie znajo-
mosci wlasnych zasobow, warunkoéw dziatania i otoczenia konkurencyjnego, zgod-
nie z podejsciem marketingowym zorientowanym na rynek, uwzgledniajaca meto-
dycznie zaprojektowane multimedialne dziatania komunikacyjne. Przyjeta strategia’
komunikacyjna 360 stopni na rzecz konkretnej marki nadaje odrgbnos$¢ i charakter
wdrazanym dzialaniom na tle innych kampanii komunikacyjnych.

Zdaniem J. Szufnarowskiego'® kampania 360 stopni powinna uwzgledniaé: dzia-
tania ATL'"; BTL'?; Direct Mail i Consumer Promotion oraz Pocket Media; social
media; interactive; PR i Mobile. Piszac o wdrozeniu konkretnej tego typu kampanii,
autor ten wylicza: strony internetowe i marketing w wyszukiwarkach SEM; direct
marketing; social media marketing; reklamg internetowa, w tym AdWords (system,
ktory pozwala na wyswietlanie linkow sponsorowanych w wynikach wyszukiwarki
Google), banery i artykuty sponsorowane oraz tradycyjng reklame.

Odwolujac si¢ do dziatan profesjonalistow z rynku polskiego, w tym Stowarzy-
szenia Komunikacji Marketingowej SAR, warto wskaza¢ media, ktore brane sa pod
uwage w ocenie zgltoszonych kampanii komunikacyjnych.

? Strategia to inaczej sposob, procedura badz plan dziatania. Istotg strategii zdaje si¢ by¢ niepowta-
rzalna koncepcja funkcjonowania, ktéra powinna umozliwic¢ sukces rynkowy. Wiegcej o strategii
zob.: M. Romanowska, Planowanie strategiczne w przedsigbiorstwie, wyd. Il zmienione, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 16—19; oraz R. Krupski, J. Niemczyk, E. Stanczyk-Hu-
giet, Koncepcje strategii organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 23-27.

10 http://szufnar.pl/360-degree-campaign/, 14.01.2014.

" ATL (4bove The Line) — dziatania prowadzone w mediach tradycyjnych typu telewizja, radio,
prasa, plakaty, reklama zewngtrzna (outdoor), reklama wewngetrzna (indoor) itp.; na podstawie: http://
pl.wikipedia.org/wiki/Above the line, 13.01.2014.

12 BTL (Below The Line) — dziatania skierowane do konkretnego adresata (np. detalisty, konsu-
menta), zalicza si¢ do nich: materiaty POS (point of sales) lub POP (point of purchase); akcje promocji
sprzedazy; public relations; ambient media; sponsoring, formy marketingu bezposredniego: Direct
marketing, Direct Mail itd.; sweepstakes — gry losowe, totalizator: loterie; kwizy; zaklady bukmacher-
skie; tombole; gry na zgadywanie: zagadki, szarady; konkursy; sampling; product placement; event-
marketing; Mobile-Marketing i Bluetooth-Marketing; sprzedaz bezposrednia; Ambush Marketing (tak-
ze: Parasite Marketing) marketing pasozytniczy; marketing wirusowy; marketing partyzancki; optyma-
lizacja dla wyszukiwarek internetowych; artykuly w mediach drukowanych; na podstawie: http://pl.
wikipedia.org/wiki/Below_the line, 13.01.2014.
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Tabela 1. Modelowy zakres medidéw w kampanii komunikacji marketingowej 360 stopni

Media/kategorie Formy komunikacji marketingowej
Telewizja spoty, branded content, product placement, sponsoring
Radio spoty, sponsoring, konkursy, program/content
Druk magazyny, gazety, advertoriale, prasa handlowa, inserty, sampling w prasie
Kategoria direct prezentacja produktu, listy, e-maile, telemarketing
Public relations rozne narzedzia public relations
Eventy celebrowanie waznych wydarzen
Kategoria produkt komunikacja czasowa na opakowaniu
Kino on screen, off screen
Interactive reklama internetowa, display, media spotecznosciowe, e-mail marketing,

wideo online, SEM/SEO, mobile marketing, strona internetowa, reklama w
grach, radio internetowe, tworzenie/uzycie contentu, marketing wirusowy,
aplikacje/widety/gry, inne

Kategoria OOH billboardy, transport, lotniska, no$niki ambientowe tworzone na potrzeby
reklama zewngtrzna | kampanii, inne

Pokazy branzowe targi, wystawy, pokazy sponsorowane

Sponsoring sponsoring/partnerstwo

Kategoria handel promocje sprzedazy, nosniki POS, in-store merchandising, nosniki POS
detaliczny wideo, retailtainment

Kategoria guerrilla ambient media, sampling/trial, street teams, happening, flash mob, czyli
sztuczny thum, projekcje multimedialne

Zaangazowanie WOM marketing szeptany, user generated content, marketing wirusowy,
konsumentow blogi

Zrédto: opracowanie na podstawie: Effie Awards Poland 2011, Stowarzyszenie Komunikacji Marketin-
gowej SAR, Warszawa 2012, s. 173.

Usystematyzowany zakres mediow i form komunikacji marketingowej 360 stop-
ni wskazuja, jak wiele potencjalnie mozliwych jest dzialan. Co wigcej, rzeczywista
lista nie jest zamknigta, gdyz zalezy od pomystowosci tworcow. Ciekawym rozwia-
zaniem sg na przyktad agenci zaufania®®, ktorzy migdzy innymi przyczyniaja si¢ do
rozglosu (generuja i rozpowszechniajg informacje), inspirujag do wigczenia si¢ do
dyskusji, kreujg pozytywne do§wiadczenia, wptywaja na opinie i zachowania intere-
sariuszy.

Podsumowujac, skuteczno$¢ strategii komunikacji marketingowej 360 stopni,
dla konkretnego przedsiewzigcia rynkowego (na przyktad ustugi), najczesciej ozna-
czonego marka, zdeterminowana jest odpowiednim podej$ciem do jej zaprojektowa-
nia i wdrozenia. Czynnikami istotnie wptywajacymi na ostateczne rezultaty sa: kre-
atywny pomyst, znalezienie partneréw, zaangazowanie specjalistow, znajomo$¢'*

3 Szerzej w: C. Brogan, J. Smith, Zaufanie 2.0. Jak wywrzeé wplyw, zdoby¢ lojalnosé klientow
i kreowa¢ marke, Helion, Gliwice 2011, s. 20-31 1 185-201.
14 Poréwnaj z: M. Pluta-Olearnik, wyd. cyt., s. 188.
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preferencji nabywcow w zakresie wartosci eksponowanych w komunikacji (odwoty-
wanie si¢ do emocji i kreowanie do§wiadczen), odpowiednia ilo§¢ czasu, srodki na
dziatania, wazne przeslanie, marka, dla ktorej przygotowuje si¢ strategi¢, adresaci/
interesariusze, cele, narzedzia (odpowiednie, innowacyjne, odrézniajace na tle kon-
kurencji i trafnie dobrane dla adresatow), wtasciwe i multimedialne kanaty komuni-
kacyjne, harmonogram dziatan, skala przedsiewzi¢¢ zapewniajgca podtrzymywanie
uwagi adresatow, metody szacowania rezultatow oraz elastycznos¢.

Przyblizone zagadnienia sktonity do badan nad znaczeniem strategii komunika-
cji marketingowej 360 stopni w zarzadzaniu markg ustugi, w tym kreowaniem jej
niepowtarzalnego wizerunku.

3. Wizerunek marki ushugi i podstawy jego kreowania

Przyjmuje si¢, ze wizerunek'® marki ustugi to zbior opinii, sadéw i wyobrazen jej
przypisywanych. W zarzadzaniu markami w sektorze ustug istotng role w obecnych
warunkach rynkowych odgrywa metodyczne ksztaltowanie ich niepowtarzalnego
wizerunku. W praktyce oznacza to, ze marka ustugi powinna by¢ kojarzona z lista
unikatowych'® cech, na przyktad: IBM!7 jest §wiatowym liderem w kreowaniu, roz-
wijaniu i oferowaniu najbardziej zaawansowanych technologii informatycznych,
z kolei organizator'® targow ksigzki w Krakowie ma by¢ kojarzony z cechami: pro-
fesjonalny organizator, bogate do§wiadczenie, rzetelno$¢, fachowosc, kilkanascie lat
tradycji oraz magia i niepowtarzalny klimat Krakowa.

Skoro wizerunek marki jest wynikiem do$wiadczen zmystowych!® jednostki w
kontaktach z marka, jej wtasciciel powinien dgzy¢ do wzmacniania cech w nawigza-
niu do tozsamosci, stylu zycia oraz osobowosci klienta/interesariusza.

Metodyczne ksztattowanie wizerunku marki ustugi to catosciowy tok postgpowa-
nia i tym samym dtugofalowy proces, ktory wymaga ponoszenia okreslonych nakta-
dow i realizacji konsekwentnej strategii dziatania. Wspotczesne dziatania prowizerun-
kowe obejmuja szerokie kanaty komunikacyjne, a w szczegdlnosci Internet, w ktorym
intensywnie rozwijaja si¢ media spoteczno$ciowe. Obecne w sieci marki ushug nie
tylko daja mozliwos¢ nawigzania wzajemnych relacji, gdyz zwykle maja okreslona

15 Z uwagi na potrzebg ograniczenia objetosci niniejszego opracowania celowo pomija si¢ szcze-
gotowe rozwazania na temat wizerunku marki, wigcej zob.: B. Tarczydto, Metodyka ksztattowania wi-
zerunku marki, Rozprawy. Monografie nr 298, Wydawnictwa AGH, Krakow 2013.

16 Interesujace wyniki badan na temat pomiaru doswiadczen konsumentow zwigzanych z markg
ustugi iich znaczenia zob.: A. O’Cass, D. Grace, Exploring consumer experiences with a service brand,
,Journal of Product & Brand Management” 2004, vol. 13, no. 4, s. 257-268, oraz z sita marki ustugi:
T.M. Strandvik, K. Heinonen, Diagnosing service brand strength: customer-dominant brand relation-
ship mapping, ,,Journal of Service Management” 2013, vol. 24, no. 5, s. 502-519.

17 http://www.computerworld.pl/top/firma/ibm-polska, 12.01.2014.

18 Zob.: http://targi.krakow.pl/pl/strona-glowna/0-firmie.html, 14.01.2014.

19 Wiecej: B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 17.
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osobowos¢, ale zdajg si¢ by¢ w pelni zainteresowane klientami-internautami, ich spo-
strzezeniami, uwagami, pogladami, a nawet uczuciami. Sprzyja to generowaniu wza-
jemnych wartos$ci, rozwojowi wspotpracy i budowaniu lojalnosci. Cykliczna procedu-
ra® zintegrowanych dziatan na rzecz odpowiedniego wizerunku marki ushugi powinna
uwzglednia¢ kompleks aktywnos$ci adresowanych do umystu, duszy i ciata interesariu-
sza, co wigze si¢ z holistycznym?' traktowaniem cztowieka (= reaguje jednoczesnie na
wszystkich poziomach: psychicznym, fizycznym i duchowym).

Specyfika dziatalnosci ustugowej powoduje, ze nadal bardzo waznym?? medium
komunikacji pozostaja ustugodawcy, ktérzy maja bezposredni kontakt z ustugobior-
cami 1 doskonatg okazj¢ do kreowania ich pozytywnych doswiadczen, oferowania
dodatkowej wartosci i budowania dlugofalowych relacji sprzyjajacych lojalnosci.

Ustalenia wynikajace ze studiow literaturowych postanowiono podda¢ weryfika-
cji w praktyce gospodarcze;.

4. Studium przypadku i uzyskane rezultaty

Na potrzeby niniejszego opracowania analizg objeto kampani¢ komunikacji marke-
tingowej dla marki Orange, w okresie listopad 2013 — styczen 2014. Wykonane stu-
dium przypadku ukierunkowane bylo na poszukiwanie odpowiedzi na nastgpujace
pytania: 1) Czy dla marki Orange stosuje si¢ strategi¢ komunikacji marketingowe;j
360 stopni? 2) Jaki wizerunek marki ustug jest kreowany? 3) Jaka rolg odgrywa w
tym rozwazana strategia? Opis analizowanej kampanii zawarto w tab. 2.

W tabeli 2 w skroconej formie starano si¢ przyblizy¢ szerokie spektrum meto-
dycznych dziatan z zakresu komunikacji marketingowej na rzecz marki Orange.

Tabela 2. Charakterystyka komunikacji marketingowej (w tym kampanii ,,Serce i Rozum”)
dla marki Orange i oferowanych pod nig ustug telekomunikacyjnych

Kryteria Opis kryteriow i elementow komunikacji marketingowej badanej marki
1 2
Podstawowe Orange Polska to dostawca ustug telekomunikacyjnych, multimedialnych i
informacje rozrywkowych wykorzystujacy nowoczesne technologie. Jest liderem na polskim

rynku telefonii stacjonarnej, Internetu i transmisji danych, oferuje kompleksowe
rozwigzania telekomunikacyjne o zasiggu ogoélnopolskim. Dzigki wspotpracy
firmy Orange Polska z agencjami Publicis i Lemon Sky oraz domem mediowym
MEC realizowana jest kampania ZKM ,,Serce i Rozum”

20 Zobacz: B. Tarczydlo, wyd. cyt., s. 167-169.

2 Szeroko o oddziatywaniu na moézg cztowieka w celu budowania marki zob.: M. Lindstrom,
Brand Sense. How to Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight & Sound, Kogan Page
Limited, London 2005.

22 Por6éwnaj z: M. Pluta-Olearnik, wyd. cyt., s. 187.
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Tabela 2, cd.

1

2

Marka
i podstawowe
wartosci

Orange to miedzynarodowa marka ustug telekomunikacyjnych nalezaca do France
Télécom (od 16 kwietnia 2012 roku jest marka handlowa dla ustug mobilnych
i stacjonarnych oferowanych wczeséniej przez TP SA i PTK Centertel). Marka
Orange okresla, w co nalezy wierzy¢ i jak ma dziata¢ cata organizacja. Jej wlasciciel
podkresla, ze ma by¢ najchetniej wybierana marka telekomunikacyjna. Chodzi
o zdemokratyzowanie rewolucji cyfrowej. Ustugi §wiadczone przez operatora
maja by¢ zrozumiatle, proste i przyjazne cztowiekowi

Bohaterowie
marki

Serce i Rozum to ucztowieczone maskotki, Serce — kieruje si¢ emocjami, jest
zabawne, troche nieporadne, a Rozum to bohater racjonalny, opierajacy si¢ na
faktach, obaj doskonale si¢ uzupetniaja i maja wielu fanow, nie sposob ich nie lubic¢

Wyzwanie
zamyst
idea

whniesienie nowej jakosci do przekazow komunikacyjnych, w strategii komu-
nikacyjnej punkt cigzkosci ktadzie si¢ na szeroko pojeta tacznos¢, a nie na
techniczng specyfikacje pakietow ustugowo-produktowych. Komunikacja
marketingowa na rzecz marki ustug telekomunikacyjnych Orange opiera si¢ na
kreatywnosci, wzbudzaniu emocji, dostarczaniu pozytywnych doswiadczen,
angazowaniu interesariuszy, utatwianiu zycia i oferowaniu rozrywki

Cele kampanii

wzmacnianie jednorodnej migdzynarodowej marki dla ustug telekomunikacyjnych;
informowanie o kolejnych ofertach, promocjach i propozycjach; dostarczanie
rozrywki; robienie szumu i skuteczne wyroznienie si¢ na tle konkurencji

Adresaci dziatan

interesariusze: pracownicy, klienci, inwestorzy, dostawcy, partnerzy biznesowi
i spoteczni, przedstawiciele mediow, internauci, Polacy...

Zaobserwowane
narzedzia
komunikacji
marketingowej

spoty reklamowe; billboardy; reklamy telewizyjne, radiowe, zewngtrzne
i internetowe; filmy wideo; serwis internetowy www.orange.pl; promocje
tematyczne zwigzane z aktualnymi wydarzeniami; atrakcyjne konkursy; eventy;
marketing szeptany; szeroka komunikacja w Internecie, w tym w mediach
spotecznosciowych; doradcy klientow w salonach i1 obshugujacy klientow
biznesowych w ustalonych miejscach; regularnie wydawane gazetki promocyjne;
atrakcyjna aranzacja salonow obstugi klientow (zgodnie ze standardami
wizualnymi marki Orange, klimat, muzyka, empatyczna obstuga); wirtualny
doradca klienta, infolinia, czat, blogi profile marki w portalach spoteczno$ciowych;
wspoélne przedsigwzigcia promocyjne, na przyktad ,,Sony dla ciebie prezent dla
domu” — karta home&you gratis; ogolnie zintegrowanei multimedialne dziatania
komunikacji marketingowe;j

Sukcesy
kampanii
»Serce 1 Rozum”

kampania ,,Serce i Rozum” po raz kolejny w polskiej edycji prestizowego konkursu
Effie Awards zdobyta nagrod¢ Ztote Effie 2013 w kategorii ,,Long term marketing
excellence”. To wyr6znienie za nickwestionowany sukces bohaterow marki oraz
spojnos¢ i skutecznosé marketingowa. Jury konkursu docenito efektywnos¢ dziatan
komunikacyjnych, w tym wysokie wyniki biznesowe bedace rezultatem kampanii

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie obserwacji i z wykorzystaniem zrodel internetowych
(http://www.orange.pl/orange _polska.phtml, http://raportyspoleczne.pl/wp-content/uploads/
raports/adb34b48fbddb8170d6501f4b74aaa71.pdf, http://www.orange.pl/nasza_marka.phtml,
http://www.orange.pl/kim_jestesmy.phtml, http://mnowymarketing.pl/a/2394,effie-awards-
2013-laureaci; http://nazwa-dla-firmy.com.pl/przyszlosc-zmienia-sie-z-orange-czyli-historia-

marki/).
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Tabela 3. Zaobserwowane dziatania komunikacji marketingowej w kierunku strategii 360 stopni

i wydawnictwa

Media/kategorie Formy komunikacji marketingowej
1 2
Telewizja spoty, branded content, product placement w serial ,,Rodzinka”, sponsoring
Radio spoty, sponsoring, konkursy, program/content
Prasa reklamy prasowe, platne tekstowe reklamy prasowe, wrzutki; ulotki

informacyjne, foldery z informacjami o ofercie, Raport Spotecznej Odpowie-
dzialno$ci Orange Polska 2012

Kategoria direct

prezentacja oferty z podziatem na: dla osob prywatnych, dla matych i §rednich
firm oraz dla duzych firm, listy, e-maile na przyklad zwigzane z nowa akcja
w ramach kampanii ,,Serce i Rozum”, telemarketing — propozycje nowych
ustug i specjalnych promocji

Public relations

rézne narzgdzia public relations (system identyfikacji wizualnej, wewnetrzne
public relations, na przyktad wyjazdy integracyjne, media relations, komuni-
kacja antykryzysowa, dziatalnos$¢ charytatywna, sponsoring, odpowiedzialno$¢
spoteczna — wolontariat, gramy dla WOSP, telefon do Mamy itd.)

Eventy

celebrowanie waznych wydarzen, na przyklad: Orange Warsaw Festival
siodma edycja w 2014 roku; Srody z Orange; objazdowe ,,Kino Orange
w Twoim miescie”; Dzieh CSR w Orange Polska; Tydzien Wolontariatu
w Orange pod hastem ,,Podziel si¢ usmiechem”

Kategoria oferta/
produkt

komunikacja czasowa na opakowaniu, na przyktad ,,Starter” karta dostepu do
Internetu z aktualnymi promocjami

Kino

reklamy kinowe, sponsoring niektorych filmow, plakaty

Interactive

reklama internetowa, display — reklama graficzna emitowana na powierzchni
witryny, media spoteczno$ciowe (systematyczne komunikowanie si¢ po-
przez Facebooka, Twittera, Google+ i inne), e-mail marketing (mozliwos$¢
otrzymywania newslettera), wideo online, na przyktad — polecane wideo o
programie ,,Pracownie Orange”, ,,Tydzien Wolontariatu w Orange”, SEM/
SEO, mobile marketing, strona internetowa WW W.orange.pl, reklama w grach,
tworzenie/uzycie contentu, marketing wirusowy, aplikacje/gry, komunikacja
poprzez bloga, informacje prasowe dla przedstawicieli mediow: ,,Happy
Faces” — Orange i Samsung wspieraja nieuleczalnie chore dzieci, Nowoczesny
Orange Hotspot dla podréznych

Kategoria OOH
reklama zewngetrzna

billboardy i inne formy reklamy zewnetrznej, reklama cyfrowa, oznaczenia
srodkow transportu, no$niki ambientowe tworzone na potrzeby kampanii, na
przyktad: koszulki wspierajace percepcje marki jako zawoalowany nosnik
informacji o dostgpie do Internetu; kalendarz korporacyjny (ciekawe zdarzenia
z historii pitki noznej); ,,Witaj w Orange. Gra planszowa”, ktdrej celem byto
skuteczne zapoznanie wszystkich pracownikow z warto$ciami marki Orange

Pokazy branzowe

udzial w kongresie Innowacyjna Gospodarka, targi branzy mobilnej, targi
elektroniki uzytkowej, miedzynarodowa wystawa pomystow Orange w War-
szawie, pokazy sponsorowane

Sponsoring

sponsoring/partnerstwo, sponsoring sportu, filmu i muzyki, link sponsorowany:
zobacz, jak zmienily si¢ ceny GSM na www.hotmaney.pl
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Tabela 3, cd.

1 2
Kategoria handel promocje sprzedazy, nosniki POS, in-store merchandising, no$niki POS wideo,
detaliczny retailtainment
Kategoria ambient media, na przyktad akcja w przejsciach podziemnych i wyklejanie
guerilla $cian czy schoddw, street teams — osoby w barwach Orange zajmujace si¢
(przedsigwziecia promocja, happening, flash mob, czyli sztuczny thum, projekcje multimedialne
partyzanckie,
nietypowe)
Zaangazowanie w ramach akcji objazdowe ,,Kino Orange w Twoim miescie” zachgca si¢ do
interesariuszy, zgloszenia miasta do planu trasy i przyj$cia na seans wraz ze znajomymi.

w tym nabywcow Orange stara si¢ dostarczy¢ rozrywki i namawia: ,,daj si¢ ponie$¢ filmowym
emocjom i podziel si¢ wrazeniami”; akcja Opisz swoja pasj¢, a mozesz wygrac
4000 na jej rozwijanie; tworzenie Pracowni Orange — multimedialnych centréw
aktywizujacych lokalne spotecznosci, wyrownujacych szanse edukacyjne
i kulturowe w miejscach zagrozonych wykluczeniem cyfrowym; utworzenie
w calym kraju sieci FunSpotow — publicznych punktow dostepu WiFi do
szerokopasmowego Internetu, bezptatnych dla klientow Orange (mozna
z nich korzysta¢ bez limitu, za pomoca smartfonow, tabletow i komputeréw
przenos$nych); angazowanie pracownikow w wolontariat; wspotpraca
z dziennikarzami; otwarto§¢ na wspolne projekty z konkurencja; celebryci,
na przyktad Piotr Zyla uczestniczacy w akcji honorowego krwiodawstwa
,Wielcy sercem”; angazowanie internautdéw w ocen¢ akcji i propozycje jej

usprawnien
Personel swoistym kanalem komunikacyjnym sa ustugodawcy (obstugujacy personel)
oferujacy ustugi oraz pojawiajacy si¢ na internctowej platformie komunikacyjnej — wirtualny
i doradca doradca klienta

wirtualny

Zrodlo: opracowanie na podstawie: http://blog.orange.pl/korporacyjny/entry/raport-csr-orange-pol-
ska-nagrodzony/, http://xcommunica.com/category/btl-design-branding/, http://biuroprasowe.
orange.pl, www.orange.pl, 15.01.2014.

Z tabeli 3 wynika, ze w dzialania komunikacji marketingowej marki Orange
angazowane sg wszystkie dostepne kanaty komunikacyjne i media, co potwierdza
stusznos¢ przypuszczenia, ze wykorzystywana jest strategia 360 stopni.

Odnoszac si¢ do problemu kreowania odpowiedniego wizerunku marki Orange,
warto nawigza¢ do skojarzen wynikajacych z etymologii nazwy, powigzanych
z kolorem pomaranczowym i jego oddzialywaniem na odbiorcow. Kolor marki po-
wstaje z potaczenia zottego i czerwonego, oznacza rado$¢, optymizm, energie, za-
bawe i ciepto oraz buduje skojarzenia powigzane z fizycznym komfortem, dobra
komunikacja miedzyludzka i obfitoscig. Inne skojarzenia przypisywane analizowa-
nej marce i przewijajace si¢ w réznych przekazach komunikacyjnych wyszczegol-
niono w tab. 4.
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Tabela 4. Kreowanie pozadanego wizerunku marki Orange i znaczenie strategii 360 stopni

w tych wysitkach
Wzmacniane Przykla}dy wyk.o’rzy'stywanyc.h
. kanatéw, mediow i narzedzi
cechy marki . . Komentarz
Orange _ komumkacy'J.nych _
(w kierunku strategii 360 stopni)
Migdzynarodowa, | Internet, a w nim serwis www | zastapienie marek TP SA i1 PTK
znana, najche¢tniej | w réznych jezykach, migdzynarodowe | Centertel jedng marka handlowa
wybierana konkursy — Orange, rozpoznawalng w wielu
panstwach, jest przyktadem, jak marki
lokalne wypierane sa przez brandy
zagranicznych — wiascicieli,  ktorzy
staraja si¢ zadba¢ o spdjnos¢ marki na
poziomie mi¢dzynarodowym
Przyjazna Serce i Rozum zawtadnely internautami | w zasadzie kazde narzedzie kampanii
(zrozumiata, (,,fajna” kreacja postaci, zartobliwe | informuje, edukuje, bawi, wzbudza
prosta), bliska, dialogi); komunikowanie tego, co |emocje, dostarcza  rozrywki i
dostarczajaca interesuje fandéw; blog; czat; profile | kreuje  do$wiadczenia  powigzane
rozrywki marki w mediach spoleczno$ciowych | z marka Orange
Odpowiedzialna, | wiele projektow z obszaru odpowie- | konsekwentne przestrzeganie wartosci
uczciwa dzialnosci spotecznej firmowych, podnoszenie jako$ci zycia
wszystkich ludzi
Dynamiczna, zintegrowanie dziatania komunika- | utrzymywanie zainteresowania coraz to
kreatywna cyjne (wiecej tab. 3) nowszymi akcjami i przedsigwzigciami
Inspirujaca, kreowanie tematow dyskusji, progra- | pierwszy operator oferujacy komplek-
nowoczesna mow i akeji sowe ushugi

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego studium przypadku.

Przedstawione w tab. 4 informacje ugruntowuja w przekonaniu, ze strategia ko-

munikacji marketingowej 360 stopni dla marki Orange odgrywa wazng role w pro-
cesie budowania jej odpowiedniego wizerunku i wzmacniania cech: migdzynarodo-
wa, przyjazna, odpowiedzialna, dynamiczna i inspirujaca.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badania literaturowe i studium przypadku kampanii komunikacyj-
nej dla marki ushug telekomunikacyjnych Orange umozliwity pozytywna weryfika-
cje tezy — w obecnych warunkach rynkowych skuteczno$¢ kreowania wizerunku
marki ustugi zdeterminowana jest zastosowaniem strategii komunikacji marketingo-
wej 360 stopni. Chcac wzmacnia¢ pozadane skojarzenia z marka, niezbedne jest
umiejetne dobranie kanalow i1 narzedzi komunikacyjnych, co istotnie wptywa na
efektywng komunikacje z interesariuszami. O $wiadomym kreowaniu odpowiednie-
go wizerunku marki Orange, poprzez strategi¢ komunikacji marketingowej 360
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stopni, zdaje si¢ $wiadczy¢ dokument Kodeks Odpowiedzialnej Komunikacji, z ktd-
rego wynika, ze we wszelkich formach komunikacji marketingowej nalezy uwzgled-
nia¢ zobowigzanie spoteczne i srodowiskowe marki ustugi zgodnie z zasadami®: 1)
Okazywanie szacunku poprzez wiaczanie klientow w proces komunikacji; 2) Pozy-
skiwanie zaufania poprzez szczero$¢ w komunikacji; 3) Odpowiedzialne zachowa-
nie podczas rozmoéw; 4) Ponoszenie odpowiedzialnosci za srodowisko; 5) Populary-
zowanie dobrych praktyk komunikacyjnych wérdd partnerow i interesariuszy.

Podsumowujac, w procesie kreowania odpowiedniego wizerunku marki ustugi
celowe jest wykorzystywanie strategii komunikacji marketingowej 360 stopni jako
innowacyjnej i dostosowanej do obecnych uwarunkowan rynkowych, tak jak jest to
realizowane dla marki Orange w kampanii ,,Serce i Rozum”.
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THE 360 DEGREE MARKETING COMMUNICATIONS
STRATEGY IN DEVELOPING A SERVICE BRAND IMAGE.
A CASE STUDY

Summary: The aim of this paper is to explain the meaning of the 360 degree marketing
communications strategy in developing a service brand image. The following thesis was taken
into consideration: in the current market conditions the effectiveness of developing the service
brand image was significantly determined by the application of the 360 degree marketing
communications strategy. Starting from the basic issues of marketing communications and its
360 degrees strategy, the definition and the principles of methodical development of the
service brand image were described in this article. Particular attention was paid to a discussion
on the study case conducted in this paper and to the presentation of the obtained results.

Keywords: developing a service brand image, the 360 degree marketing communications
strategy.



