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Pawel Tkaczyk: Zakamarki marki. Gliwice 2011: Wydawnictwo Helion; stron 211.

Pojecie marki jest znane juz od czaséw starozytnych. ,Markowe” rzeczy byty
transportowane jedwabnym szlakiem lub - w p6éZniejszym okresie - rozprowadzane
w miastach hanzeatyckich. Obecnie marka jest symulakra - bytem istniejacym
w $wiadomosci, niemajacym jednak swojego fizycznego odnosnika. Jak wskazuje
autor omawianej publikacji, wszyscy znaja marke Plus GSM, lecz niewiele oséb
potrafi trafnie okresli¢, czym jest Polkomtel. Marka istnieje w §wiadomosci zaréwno
indywidualnej, jak i zbiorowej, obecnie stala si¢ za$ gospodarczym dobrem
samoistnym, opartym wylacznie na zaufaniu. Celem autora Zakamarkéw marki jest
przedstawienie sposobu budowania pozycji marki, proceséw jej powstawania
i zasad budowania spdjnej strategii komunikacyjnej miedzy marka a jej
uzytkownikami w $rodowisku polskiego e-marketingu. Zjawisko marki
w ostatnim dziesiecioleciu stalo sie¢ waznym elementem przestrzeni spotecznej.
Jednostki spoteczne personalizuja znane marki, uznajac je za samodzielne byty.
Przykladem takiego dzialania jest Ipad. Produkt firmy Apple stal sie
w powszechnym odbiorze typem idealnym procesu postepu technicznego oraz
wyznacznikiem wysokiego statusu materialnego, mimo iz produkt ten nie zawiera
innowacyjnych rozwigzann, a konkurencja producenta zaproponowala bardziej
zaawansowane urzadzenia. O decyzji konsumenckiej decyduje spoleczna percepcja

marki Ipad. Ksiazka Zakamarki marki umozliwia czytelnikowi zapoznanie sie
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z trudnymi - ekonomicznymi - treSciami w przystepny sposéb. Stanowi réwniez
interesujaca pozycje dla socjologéw. Powiazanie socjologicznych terminéw pamieci
zbiorowej lub Oldenburgowska koncepcja trzeciego miejsca z zagadnieniami
z zakresu ekonomii jest interesujacym przykltadem konwergencji dziedzin nauki we
wspélczesnym  dyskursie. Publikacje recenzji ksigzki popularnonaukowej
w czasopiémie naukowym warunkuje innowacyjne podejscie autora do tresci
omawianych w ksigzce. Umiejscowienie marki w przestrzeni spolecznej
i ciekawe polaczenie uznanych teorii socjologicznych z procesem budowania
i funkcjonowania marki oraz interesujace studia przypadku czynia - w opinii autora
recenzji - ksigzke Pawla Tkaczyka interesuja pozycja wydawnicza dla czytelnikéow
Przestrzeni Spotecznej (Social Space).

Recenzowana ksigzka sklada sie ze wstepu i szeSciu rozdzialow
merytorycznych. Poszczegélne rozdzialy traktuja o (1) definicji marki oraz jej sile
oddzialywania, (2) strategiach komunikacji marki, (3) identyfikacji wizualnej marki,
(4) relacjach miedzy klientem a markg, (5) nowym marketingu rozumianym jako
marketing odbywajacy sie w internecie (marketingu wirtualnym, e-marketingu).
W  ostatnim rozdziale autor prezentuje wybrane studia przypadku, bedace
praktycznym omoéwieniem wczesdniej prezentowanych zagadnieri teoretycznych.

Recenzowana ksigzka rozpoczyna sie od zaprezentowania sylwetki autora,
jego dokonart oraz omoéwienia powodéw powstania tej ksigzki jako pozycji
przeznaczonej dla marketingowcéw, specjalistow od komunikacji spotecznej,
biznesmenéw i naukowcéw zajmujacych sie badaniem relacji miedzy marka
a klientem. Autor we wstepie zwraca réwniez uwage na hipertekstowa forme
kompozycji ksigzki. Podzial na rozdzialy i podrozdzialy umozliwia czytelnikowi
zarOwno przeczytanie ksigzki w ujeciu caloSciowym, jak i wybieranie z niej
poszczegdlnych zagadnienn ujetych jako tytuly podrozdzialow. Ksiazka jest
przeznaczona dla rodzimego czytelnika, a oméwione w niej pojecia anglojezyczne sa
ttumaczone na jezyk polski, tak aby zostaly zrozumiane przez czytelnika mniej
kompetentnego jezykowo. Tresci sa prezentowane przystepnie. Autor nie tylko we
wstepie, ale i w dalszych rozdziatach, dazy do zmniejszenia dystansu z czytelnikiem

przez ominiecie form grzecznosciowych ,Pan, Pani”, zwracajac si¢ do niego
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bezposredni ,Ty”, ,Twoja firma” itd. Ze wzgledu na popularnonaukowy styl
omawianej publikacji, ten sposéb narracji nie razi czytelnika. Umozliwia tez
prezentacje tresci zawartych w ksigzce mniej wyszukanemu czytelnikowi.

Rozdzial pierwszy dotyczy marki jako samoistnego bytu oraz jej sily
oddzialywania na rynku. Czytelnikowi przedstawiono w sposéb komplementarny,
na ponad czterdziestu stronach, rozréznienie miedzy marka a logotypem, oméwiono
etapy powstawania marki, zdefiniowano wartoé¢ produktu, zaprezentowano
zalozenia przewagi konkurencyjnej oraz, co warte uwagi, zaprezentowano
przystepnie, nawet dla mniej wyspecjalizowanego ekonomicznie czytelnika, zasady
co-brandingu, tj. laczenia marek i tworzenia nowej niezaleznej wartosci rynkowe;.
Rozdzial pierwszy koncza, przeznaczone dla wtascicieli firm, rozwazania dotyczace
strukturalizacji wielu marek jednej firmy.

W omawianym rozdziale autor przywoluje teorie trzech miejsc Raya
Oldenburga. Wskazanie na te teorie spoleczng w kontekécie marki wydaje sie trafne.
Zaréwno sfera domowa, jak i zawodowa jest wykorzystywana do promocji od
dawna. Nowoscig jest umieszczanie tresci reklamowych w trzeciej sferze, nazwanej
przez Raya Oldenburga domem poza domem. Promocja marki w teatrze, kawiarni oraz
innych miejscach spotkan towarzyskich staje sie niezbedna do sprawnej komunikacji
miedzy klientami a trensetterami oraz wpisuje sie w zjawisko mediatektury,
tj. zagospodarowania niewykorzystanych dotychczas przestrzeni jako platform
reklamowych.

W rozdziale drugim, zatytulowanym ,Strategie komunikacji marki”, autor
prezentuje spektrum poje¢ zwigzanych z tematyka rozdzialu. Swoje rozwazania
rozpoczyna od rysu historycznego, dotyczacego promocji marki i jej komunikacji
z klientami, zawracajac uwage na fakt, iz w przeszloéci producenci ze wzgledu na
monopole i oligopole nie promowali marki. Gdy jednak pojawita sie konkurencja,
a bariery dostepnosci do rynku zostaly zniesione, potrzeba kreacji i informacji
o markach stala sie nieodlagcznym elementem dziatann firmowych. Autor zwraca
rowniez uwage na emocjonalnoé¢ przekazéw komunikacyjnych, zwigzana
z preferencjami konsumpcyjnymi klientéw. W dalszej czesci tego rozdziatu autor

porusza kwestie gfebi marki, okreélajac kryteria oceny tego zjawiska. Pawet Tkaczyk

socialspacejournal.eu



Zakamarki marki

proponuje réwniez osobom odpowiedzialnym za tworzenie marki ustalenie
punktéw stycznosci klienta z marka. Analizuje proces namingu marki, tj. dbania
o odpowiedni poziom semantyczny nazwy marki, oraz omawia korzysci zwigzane
z tym dzialaniem. Rozdzial ten zawiera réwniez kilka porad dla twoércow
komunikatéw prasowych. Wartym szczegdlnej uwagi jest podrozdzial poswiecony
rebrandingowi, tj. od$wiezaniu wizerunku marek.

W kolejnym rozdziale autor prezentuje zagadnienia zwiazane z identyfikacja
wizualng. W opinii autora, stworzenie spdjnej identyfikacji graficznej jest czynnoscia
niezbedng w procesie wprowadzania marki na rynek. Autor wywodzi swoje
stwierdzenia z zalozenia, iz w kulturze obrazkowej niezbedne jest dbanie o estetyke
produktu. W rozdziale trzecim autor analizuje symbolike logotypéw oraz prezentuje
zasady ich projektowania. W dalszej czesci rozdzialu Pawel Tkaczyk analizuje r6zne
aspekty graficzne ulotek reklamowych oraz dokumentéw firmowych, stron www
i wizytéowek. Ostatnie dwa rozdzialy poswieca autor na analize aspektow
strategicznych w komunikacji wizualnej dotyczacych spédjnego wizerunku firmy oraz
umiejscowienie marki w kontekécie czasowym.

Rozdzial czwarty zawiera przemys$lenia autora dotyczace relacji miedzy
klientem a marka. Autor zauwaza zmiane sposobu percepcji przekazéw firmowych
z biernej na czynna, wskazujac na internet jako platforme dialogu miedzy
korporacjami a wuzytkownikami. Ostatni podrozdzial traktujacy o kosztach
pozyskania klienta jest cennym glosem w trwajacej obecnie dyskusji o zjawisku ROI
(ang. zwrotu z inwestycji) w nowoczesnym marketingu.

Rozdzial piaty jest omOwieniem zjawiska zwanego nowym marketingiem,
tj. reklama na portalach internetowych, blogach, w mediach spotecznosciowych oraz
umieszczaniu przekazéw reklamowych w grach przegladarkowych. W tym
rozdziale autor wskazuje potrzebe tworzenia tekstéw przeznaczonych do publikacji
w sieci, pokazuje trendy oraz proponuje utworzenie bloga firmowego jako elementu
komunikacji wewnetrznej w firmie. Rozdzial ten zawiera réwniez analize zmiany
postaw konsumenckich na przykladzie zjawisk brandjackingu (przerabiania logotypu)
i grywalizacji. Autor zwraca réwniez uwage na media spolecznosciowe jako

platforme komunikacji, ale réwniez srodowisko badania nastawienia konsumentéow
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do marki. W jednym z podrozdzialéw zaprezentowano réwniez narzedzia do
monitorowania marki w tego typu portalach. Ostatni rozdzial stanowi analiza
przypadkéw, bedaca sprawnym epilogiem dla omawianych wczesniej tresci.
Recenzowana ksigzka stanowi wazny element dyskusji na temat marki jako
zjawiska spolecznego, a jej autor zastuguje na uznanie czytelnika za trud wlozony
w analize omawianych zagadnieri oraz ciekawy sposéb narracji. Publikacja ta jest
interesujaca pozycja wydawnicza dotyczaca spoteczeristwa konsumpcyjnego

i mechanizméw rzadzacych kreacja marek.
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