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Streszczenie

Przedmiotem rozprawy jest analiza komunikacji marki na rynku débr szybkozbywalnych
(FMCQG) na przyktadzie marki Muszynianka. Gtéwnym celem pracy byto zidentyfikowanie i
wyjasnienie mechanizméw komunikacyjnych umozliwiajacych regionalnej marce skuteczne
budowanie $§wiadomosci, pozytywnego wizerunku, lojalnosci konsumenckiej oraz kapitalu
marki w warunkach silnej konkurencji ze strony krajowych 1 migdzynarodowych
przedsigbiorstw dysponujacych znacznie wigkszymi zasobami marketingowymi.

W czesci empirycznej przedstawiono ewolucje pojecia marki oraz wspotczesne koncepcje
zarzadzania marka. Omowiono zagadnienia zwigzane z architekturg marki, tozsamos$cig i
wizerunkiem, komunikacja marketingowa kapitalem marki, osobowo$ciag marki oraz rola
opakowania jako narzedzia komunikacji. Szczegdlng uwage poswigcono specyfice
funkcjonowania marek regionalnych oraz strategiom komunikacyjnym stosowanym przez
przedsiebiorstwa dzialajace przy ograniczonych zasobach finansowych i organizacyjnych.
Przeanalizowano takze znaczenie $§wiadomos$ci marki, skojarzen konsumenckich, lojalnosci
klientow oraz komunikacji wizualnej w procesie budowania przewagi konkurencyjne;.

Cze$¢ empiryczna zostata oparta na studium przypadku marki Muszynianka — jednej z
najbardziej rozpoznawalnych regionalnych marek naturalnych wod mineralnych w Polsce. W
pracy przedstawiono histori¢ przedsigbiorstwa, rozwoj oferty produktowej, pozycje rynkowa
marki oraz ewolucj¢ dziatan komunikacyjnych realizowanych w latach 2002-2022. Analizie
poddano identyfikacje wizualna, etykiety produktowe, opakowania, dziatania sponsoringowe
oraz inne formy komunikacji z otoczeniem zewngtrznym, oceniajac ich znaczenie dla
budowania rozpoznawalnosci 1 pozytywnego wizerunku marki.

Badania empiryczne przeprowadzono z wykorzystaniem metody studium przypadku oraz
badan ilosciowych zrealizowanych technika CAWI na ogolnopolskiej probie 1000
respondentéw. Zakres badan obejmowat analize¢ §wiadomos$ci marki, spontanicznych i
wspomaganych skojarzen, postrzeganych cech osobowosci marki, poziomu satysfakcji
klientow, lojalnosci konsumenckiej oraz wptywu dziatan sponsoringowych na percepcje marki.
Uzyskane wyniki wskazuja, ze Muszynianka osiggneta wysoka pozycje w $wiadomosci
konsumentéw pomimo funkcjonowania na rynku zdominowanym przez marki nalezace do
mi¢dzynarodowych koncernéw. Marka uzyskata bardzo wysokie wskazniki §wiadomosci

wspomaganej, a najczescie] wskazywane skojarzenia dotyczyly wysokiej zawarto$ci magnezu,



naturalnego pochodzenia produktu oraz korzystnego wptywu na zdrowie. Badania wskazaty
réwniez, ze konsumenci postrzegaja marke jako autentyczng, wiarygodng i silnie zwigzang z
regionem uzdrowiskowym.

Przeprowadzone analizy potwierdzity, ze konsekwentnie realizowana strategia
komunikacyjna oparta na specjalizacji atrybutowej, spdjnej identyfikacji wizualnej oraz
dlugofalowych dziatan sponsoringowych moze skutecznie budowaé kapital marki pomimo
ograniczonych zasobow finansowych. Istotng role w tym procesie odgrywa opakowanie
produktu, ktére petni funkcje informacyjna, ale rowniez wizerunkowa i edukacyjna.

Na podstawie wynikow badan opracowano autorski model kapitatu marki regionalne;j
w warunkach ograniczonych zasobdéw komunikacyjnych. Model ten opiera si¢ na pigciu
wzajemnie powigzanych filarach: specjalizacji produktowej, spojnosci komunikacyjnej,
komunikacji wizualnej, dziataniach sponsoringowych oraz autentycznos$ci marki wynikajacej z
jej regionalnego zakorzenienia. Zaproponowany model stanowi rozwinigcie teorii kapitatu
marki oraz praktyczne narzedzie wspierajace zarzadzanie markami regionalnymi
funkcjonujacymi na rynkach o wysokim poziomie konkurencji.

Wyniki badan pozwolily pozytywnie zweryfikowa¢ zalozenie, Ze skuteczno$é
komunikacji marketingowej marki nie jest wylacznie pochodna wielkosci budzetu
promocyjnego, lecz wynika przede wszystkim ze spdjnosci przekazu, konsekwencji dzialan
oraz umiejetnego wykorzystania wyrdzniajacych cech produktu. Rozprawa wnosi wktad do
teorii zarzadzania marka poprzez identyfikacj¢ mechanizméw budowania kapitalu marki
regionalnej oraz wskazanie ich praktycznego zastosowania w dziatalno$¢ przedsigbiorstw

sektora FMCG.



