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Zarys tresci: W dzisiejszym swiecie marketingu elementy aktywizowania konsumentéw
tacza $wiaty komunikacji marketingowej i muzyki, przynoszac korzysci wizerunkowe dla marki.
Celem artykutu jest identyfikacja kluczowych czynnikow sukcesu sojuszu marek w marketingu
muzycznym. Cel ten zrealizowany zostanie na podstawie analizy przypadku wykorzystania mar-
ketingu muzycznego i sojuszu marek gestora marki wina przeznaczonego dla masowego odbior-
cy oraz niszowego, niezaleznego osrodka sztuki. Autor stawia hipoteze, ze jednym z takich klu-
czowych czynnikoéw sukcesu jest silny zesp6t profesjonalistow, zdolny do stworzenia i realizacji
wieloelementowej, dlugotrwatej i spojnej strategii komunikacji marketingowe;.
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WSTEP

Jak mozna zyé, nie poddajqc sie czemus tak tajemniczemu, czarownemu,
wyzbytemu leku jak muzyka? — pyta Oliver Sacks, czotlowy amerykanski
profesor neurologii i psychiatrii w Columbia University Medical Center [2009].
Badajac przez kilka dekad ludzkie mozgi, stwierdzit, ze gatunek ludzki jest
o tyle wyjatkowy, ze nie tylko moze postrzega¢ muzyke, ale jeszcze taczy¢ z niag
silne emocje. Skuteczni menadzerowie, dyrektorzy marketingu i reprezentanci
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$wiata reklamy doskonale wiedza, ze odpowiedni dobér muzyki w filmach
reklamowych znacznie wptywa na ich efektywno$¢. Muzyke mozna dobrac tak,
by reklama bezposrednio trafiala do pozadanej grupy docelowe;.

Tymczasem mozliwosci wykorzystania muzyki w procesie tworzenia silnej
marki sg znacznie szersze. Marka rozumiana jako nazwa, znak, termin, sym-
bol, rysunek lub kombinacja tych elementow [Kall, 2001, s. 2001] posiada grupe
lojalnych klientow, ktorzy przedtuzajg okres jej obecnosci na rynku, w wyni-
ku czego staje si¢ stabilniejsza, nabiera wickszej wartosci [Wisniewska 2009,
s. 155]. Dodatkowo symboliczna funkcja marki pozwala réznym grupom spo-
tecznym podkresli¢ swoja odrgbno$¢ oraz miejsce w spoleczenstwie [Mazurek-
Lopacinska, 2003, s.100].

Wiele 0s6b odpowiedzialnych za zarzadzanie marka potrafi skutecznie ko-
rzystac z narzgdzi marketingowych zwigzanych z muzyka, takich jak sponsoring
wydarzen i produktow muzycznych w powigzaniu z innymi dzialaniami z zakre-
su PR, dobor gwiazd i samej muzyki podczas eventow, zaprojektowanie muzyki
w miejscach sprzedazy (restauracjach, sklepach) czy tez w ramach coraz bardziej
zyskujacych na znaczeniu platform online. Badania funkcjonowania ludzkiego
mozgu ukazuja cenny dla marketer6w mechanizm przenoszenia emocji odbior-
cow muzyki na marke, ktorej towarzyszy. Muzyka odgrywa bardzo wazng rolg
w zyciu wspotczesnego cztowieka. Jak podaje D. Ilczuk [2012, s. 127], tylko
w 2005 roku warto$¢ rynku muzycznego szacowana byta na 30 — 40 mld dola-
row'. Dzisiaj, po dekadzie pelnej zmian, ponownie rosnie, glownie dzigki dyna-
micznemu rozwojowi tzw. czgsci digital, stanowiacej az 45% wszystkich docho-
dow branzy fonograficznej w 2015 roku [IFPlL.org, 2016, s. 9].

Korzystanie z muzyki w procesie zarzadzania marka wymaga perfekcyjnie
dziatajacego zespotu i doboru wlasciwej, dlugofalowej strategii. W dziataniach
na styku $wiata reklamy i muzyki popetniane sa czesto bledy metodyczne, warto
zatem pozna¢ opinie do$wiadczonych uczestnikow rynku muzycznego i rekla-
mowego.

Autor niniejszego opracowania aktywnie uczestniczyt w realizacji projek-
tow marketingowych z wykorzystaniem muzyki. Byly to zazwyczaj nowatorskie
projekty wymagajace duzych naktadow finansowych. W takich przypadkach po-
jawia si¢ problem podnoszony przez Ph. Kotlera i G. Armstronga [2016, s. 556-
557]: Mierzenie skutecznosci reklam oraz zwrotu z inwestycji w reklame stato sig¢
waznym tematem dla wigkszosci firm, zwlaszcza w czasach trudnosci gospodar-
czych. Dwa niezalezne badania pokazaty ostatnio, ze skutecznosc¢ reklamy spadta
0 40% w ostatniej dekadzie oraz, ze 37,3% budzetow promocyjnych jest marno-
trawione. To powoduje, ze kierownictwa wielu firm pytajq swoich menadzerow
do spraw marketingu: “Skqd wiemy, ze wydajemy wiasciwg sume pieniedzy na
reklame?” oraz: “Jaki otrzymujemy zwrot z naszych inwestycji w reklame? ”.
''Wg danych The International Federation of the Phonographic Industry (IFPI) w 2005 roku.
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Ph. Kotler i G. Armstrong wskazuja rdéwniez, ze na skutecznos¢ reklamy
wplywa tak wiele czynnikow, ze wielu z nich nie mozna kontrolowaé, zatem
mierzenie rezultatow wydatkow na reklame pozostaje nadal malo precyzyjne.
Podkreslaja, ze zbyt wielka liczba danych powoduje nieumiejetne przesiewanie
ich.

Tym bardziej zasadna wydajg si¢ analiza oraz ocena projektow i modeli,
ktore przynosity zadowalajace wyniki w dlugim okresie. Autor ma nadzieje, ze
niniejszy artykul stanie si¢ inspiracja dla kadry menadzerskiej przedsigbiorstw,
ktore planuja uzycie takich narzedzi. Europejskie i amerykanskie publikacje
traktuja o powyzszych zagadnieniach od wielu lat, w Polsce to nadal nisza, bra-
kuje literatury przyblizajacej zaleznosci miedzy marketingiem a muzyka.

PLATFORMA KOMUNIKACYJNA OPARTA NA MUZYCE

Coraz czgséciej w literaturze przedmiotu mozna spotykac si¢ z terminem
marketingu muzycznego. Oznacza on wykorzystanie muzyki do osiggania
celéow marketingowych przedsiebiorstwa. Narzedzie to mozna wykorzystywac
w procesie podejmowania decyzji odnoszacych si¢ do poszczegolnych
instrumentow marketingowych. Stosowane jest ono przede wszystkim
w komunikacji marketingowej, a takze coraz cze$ciej w ramach tworzenianowych
produktéw. W niniejszym opracowaniu uwaga Autora zostanie skoncentrowana
na wykorzystaniu muzyki w komunikacji marketingowej?.

Obserwujac rynek marketingowy w Polsce, najczgsciej zwracaja uwage
dwie formy marketingu muzycznego: wykorzystanie oryginalnej muzyki
w filmach reklamowych w telewizji, internecie i1 kinie oraz sponsoring
festiwali muzycznych i1 koncertdw. Sponsoring festiwali muzycznych bardzo
dobrze wpisuje si¢ w koncepcje zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
[Kotler, Keller, 2016, s. 509]. Jednym z najnowszych narzedzi komunikacji
marketingowej jest marketing doSwiadczen, definiowany jako: organizowane
przez firme dziatania i programy, ktorych celem sq codzienne lub okazjonalne,
majgce zwiqzek z markq, interakcje z konsumentami, obejmujgce wydarzenia
sportowe, kulturalne, rozrywkowe i charytatywne, wyrozniajac w ramach tej

> Marketing muzyczny jako platforma komunikacyjna oparta na muzyce, moze wykorzystywaé
wiele elementow, np.: muzyke w reklamach, komunikacje marki poprzez sponsoring wydarzen
muzycznych (imprezy i koncerty), sponsorowanie tresci muzycznych (ptyty, streaming) dotacza-
nych do produktow i ustug (powodujac wzrost ich sprzedazy) — co korzystnie wptywa na wize-
runek marki sponsorujacej takie dodatki, a takze taczenie kanaléw dotarcia do grup docelowych
klienta z kampaniami produktow muzycznych (sponsorujac takie projekty), akcje pro-sprzedazo-
we w miejscach odwiedzanych przez fanow muzyki, wykorzystanie komunikacji marki i reklam
produktéw w kanatach dystrybucji muzyki wykorzystujacej nowe technologie (np. aplikacje, me-
dia spotecznos$ciowe, kanaty streamingowe), wreszcie narzedzie trackvertisingu, czyli umieszcze-
nie w tekstach utworow i teledyskach produktow, nazw i logotypow.
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kategorii takze: imprezy rozrywkowe, festiwale i imprezy kulturalne [Kotler,
Keller, s. 512-513]. Wymienia si¢ nastgpujace cele sponsoringu wydarzen
[Kotler, Keller, s. 562-563]: identyfikowanie si¢ z okreslonym rynkiem docelowym
lub stylem zycia, podniesienie widocznosci firmy lub nazwy firmy, wykreowanie
lub wzmocnienie najwazniejszych skojarzen z markq, poprawienie wizerunku
firmy, kreowanie doznan i wyzwalanie uczué, wyrazanie troski o spotecznosé
lub kwestie spoteczne, oferowanie rozrywki kluczowym klientom i nagradzanie
kluczowych pracownikow, stworzenie okazji dla dziatan marchandisingowych
lub promocyjnych.

Autorzy Ph. Kotler i K. L. Keller [2016, str. 563] podkres$laja, ze udany
sponsoring wymaga odpowiedniego doboruwydarzen, opracowania optymalnego
programu oraz mierzenia efektow, a takze, iz Wydarzenie musi odpowiadac
celom marketingowym oraz strategii przygotowanej dla marki. Odbiorcy muszq
by¢ dobrani zgodnie z rynkiem docelowym. Wydarzenie musi by¢ wystarczajgco
znane, mie¢ wlasciwy wizerunek oraz by¢ w stanie wygenerowac pozgdane
efekty. Konsumenci muszq pozytywnie oceniac zaangazowanie sponsora. ldealne
wydarzenie powinno mie¢ unikatowy charakter, nie bedgc przy tym oblegane
przez zbyt wielu sponsorow. Powinno tez latwo poddawac si¢ towarzyszqcym
dziataniom marketingowym oraz odzwierciedlac¢ lub wzmacniac¢ wizerunek marki
lub firmy sponsora. Konstatuja: Mierzenie sukcesu wydarzen jest prawdziwym
wyzwaniem. Metoda podazowa pomiaru ocenia potencjalny kontakt z markg,
biorgc pod uwage liczbe relacji w mediach. Metoda popytowa koncentruje si¢
na kontaktach ustalanych na podstawie deklaracji konsumentow. W przypadku
mierzenia sukcesu jednej z marek wina w Polsce wykorzystano w niniejszym
artykule metode podazowa. Szczegdly na ten temat zostaly przedstawione
W czesci trzeciej niniejszego artykutu.

Zaobserwowa¢ mozna réwniez bardziej ztozone i interesujgce, a rzadziej
realizowane w Polsce warianty komunikacji na styku $wiata reklamy, PR
i muzyki. Wymykaja si¢ one definicjom znanym z literatury. Sg to wieloletnie
kampanie z jednoczesnym wykorzystaniem wielu produktow muzycznych,
a takze kilku roznych narzgdzi komunikacji. Ten rodzaj platformy marketingowe;j
to potaczone dziatania, majace na celu komunikacje z wybrang grupa docelowa
i wzmocnienie wizerunku marki. Cechg takiej platformy jest mozliwos$¢
ksztaltowania jej wedle potrzeb firmy, w celu maksymalizacji efektu. To wazne,
w dobie szybkiego rozwoju rynku cyfrowego, funkcji smartfonoéw, aplikacji
muzycznych i serwisow streamingowych. Dhugotrwata kampania marketingowa
moze korzystac¢ z nastgpujacych narzedzi marketingu muzycznego:
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—  wybdr odpowiedniego repertuaru muzycznego do reklam telewizyjnych,

kinowych, radiowych i internetowych?;

— sponsoring albo kreacja i organizacja na zlecenie koncertow i duzych

wydarzen oraz mniejszych, np. zamknigtych eventdéw — komunikacja
z konsumentami, kontrahentami lub pracownikami;

— sponsoring albo kreacja i organizacja na zlecenie imprez klubowych,

sezonowych, letnich, zimowych;

— sponsoring albo kreacja i organizacja cyklicznego, duzego lub matego

festiwalu muzycznego;

— stworzenie aplikacji mobile, aktywno$ci na rynku serwisow

streamingowych 1 medidw spotecznosciowych;

— sponsoring albo wydanie wiasnej serii muzycznej wraz z kampanig

reklamowa;

— kreacja i organizacja akcji pro-sprzedazowych, np. wydania ptyty CD

lub DVD premium, ewentualnie virtual premium czy streaming premium
(kody, smsy, internet, media spotecznosciowe);

— sponsoring — intensywna obecno$¢ marki sponsora w ramach promocji

istniejacych plyt albo serii plyt;

— wskazania sponsorskie przy audycjach telewizyjnych, radiowych,

a takze w mediach drukowanych i internetowych;

— wskazania obecnos$ci, w r6znych formach, na innych ptytach artystow

polskich i zagranicznych oraz na kompilacjach;

— trackvertising - umieszczenie w tekstach utworow i teledyskach

produktéw czy nazw i logotypow produktéw, ustug i marek;

— sojusze marek.

Wymienione narzedzia powinny by¢ wykorzystane zgodnie z planem
marketingowym projektu, uwzgledniajacym w szczegolnosci: ustalenie strategii
oraz dopasowanie projektu do potrzeb klienta i grupy docelowej, harmonogramu
dziatan; dobOr repertuaru muzycznego i artystow.

STRATEGIA KOMUNIKACIJI Z WYKORZYSTANIEM MUZYKI
DLA SOJUSZU MAREK CARLO ROSSI I FABRYKA TRZCINY

Ciekawym przyktadem dhugofalowej strategii — platformy komunikacyjnej
opartej na muzyce — byla kampania wizerunkowa marek Carlo Rossi
i Fabryka Trzciny*. Projekt zostal zrealizowany jako strategiczny sojusz

Sw tym kreatywny wybor, odnalezienie witascicieli, wynegocjowanie stawek oraz warunkow,
przygotowanie uméw, koordynacje, logistyke, raportowanie, dziatania od poczatku pomystu az
do konca obowigzywania umow; oprocz repertuaru oryginalnego — takze profesjonalna produkcja
legalnych coverow oraz repertuar z bankow dzwigkow.

4 Wszystkie dane zebrane na potrzeby niniejszego artykutu sa lub byly dostepne w przestrzeni
publicznej.
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marek poprzez marketing krzyzowy polegajacy na podejmowaniu przez
gestorOw wspolpracujacych marek — dziatan promujacych marki partneréw
lub wptywajacych na ich pozytywny wizerunek [Witek-Hajduk, 2012, s. 94-
125]. Projekt ten realizowany byt polskim rynku przez 6 lat. Poniewaz dotyczyt
miedzy innymi marki wina, czgs¢ kampanii — zwigzana z markg Carlo Rossi —
podlegata ograniczeniom wynikajagcym z ustawy o wychowaniu w trzezwosci
i przeciwdzialaniu alkoholizmowi a wszystkie dziatania realizowane byly
w ramach obowigzujacego w Polsce, wyjatkowo restrykcyjnego w tym
zakresie, prawa’. W sytuacji catkowitego zakazu reklamy publicznej a tym
samym utrudnionej komunikacji z klientem to wlasnie marka skupia w sobie
cata komunikacje a informacja, ktoéra trafia do nabywcy przektada si¢ na
podejmowanie decyzji o zakupie produktu [Liczmanska, 2015, s.177].

Poczatki istnienia kalifornijskiego wina Carlo Rossi siegaja 1975 roku
na rynku amerykanskim®. Narodzito si¢ ono w powstatej w 1933 roku E&J
Gallo Winery — najwiekszej na $§wiecie rodzinnej firmie winiarskiej, bedacej
najwickszym globalnym eksporterem win z Kalifornii. W roku 1999 marka
Carlo Rossi weszta na polski rynek. Jeden z najwickszych dystrybutoréw
alkoholu CEDC International potraktowatl ten produkt priorytetowo — Carlo
Rossi zostato winem nr 1 w portfolio firmy. Po kilku latach powolnego wzrostu
sprzedazy, w 2006 roku, dystrybutor rozpoczat poszukiwania nowych partneréw
do przeprowadzenia kampanii wizerunkowej’. Oceniajac pozniejsze dziatania
wokot Carlo Rossi — mozna wysnu¢ wniosek, ze celem byto uzyskanie wysokiej
rozpoznawalno$ci poprzez obudzenie i utrwalenie pozytywnych skojarzen,
co moglo sta¢ si¢ podstawa do przeprowadzenia skutecznych akcji pro-
sprzedazowych w punktach sprzedazy zgodnych z zapisem roz. 1, art. 13!, pkt.
9. Ustawy [ISAP, 2016].

Z kolei Centrum Artystyczne Fabryka Trzciny, utworzone we wrzesniu
2003 roku w zrewitalizowanej fabryce na warszawskiej Pradze, byto pierwszym
w Polsce, na takg skalg, prywatnym, niezaleznym os$rodkiem sztuki (muzyka,
sztuki wizualne, teatr, literatura, architektura i film). Liczne relacje medialne —
dokumentujace tak wydarzenia kulturalne, jak i obecnos¢ na nich najwigkszych
polskich i $wiatowych gwiazd — sprawily, Zze miejsce to statlo si¢ modne

5 Zgodnie z art. 13 ust. 3 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi, Dz. U. 22007 r., nr 70, poz. 473 z p6zn. zm. - w Polsce obowia-
zuje catkowity zakaz promocji i reklamy produktéw alkoholowych. Dopuszczalny jest sponsoring,
czyli wspieranie finansowe np. wydarzen, osob i1 produktéw. Natomiast komunikacja zwigzana ze
sponsoringiem dopuszczalna jest wylacznie w formie informowania o sponsorowaniu przez dang
marke imprez masowych. Jest to prezentowanie informacji zawierajacej nazwe, sponsora lub jego
znak towarowy w zwigzku ze sponsorowaniem.

¢ Osiagajac numer 2 pod wzglgdem sprzedazy win w USA.

70 czym donosity media branzowe.
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i atrakcyjne dla marketeréw (chociaz rozpoznawalne gtownie wsrod
warszawiakow). Fabryka styneta z konsekwentnej polityki programowej®.

W 2006 roku Centrum Artystyczne planowato przeprowadzi¢ swoja
kampani¢ wizerunkowg. Zamierzeniem bylo wydanie i promocja serii ptyt
muzycznych, prezentujacych artystow, ktorzy wystepowali na scenie w Fabryce.
A takze emisja reklam w stacjach telewizyjnych. Celem bylo zwigkszenie
wartoéci rynkowej Centrum, w zwigzku z planowanym wejsciem na polska
gietde. Negocjowato ono z wlodarzami kilku miast w Polsce utworzenie swoich
filii poza Warszawa’. Poszukiwalo partnera komercyjnego do wspolpracy
w zakresie sojuszu marek m.in. do przeprowadzenia ogdlnopolskiej kampanii
reklamowej. Spojna komunikacja marek Carlo Rossi i Fabryki Trzciny
zudziatem produktéw muzycznych byta realizowana migdzy 2006 a2011 rokiem.
Partnerami byly dwa przedsigbiorstwa: polskie przedstawicielstwo Ernst & Julio
Gallo Winery Europe przy wspotpracy CEDC, czyli dystrybutora alkoholi, w tym
wina Carlo Rossi w Polsce, z siedziba w Warszawie; oraz Centrum Artystyczne
Fabryka Trzciny w Warszawie. Dzialania dla wyzej wymienionych podmiotéw
realizowane byty migedzy innymi przez warszawskie agencje: fonograficzng STX
Records, eventowa STX Jamboree oraz reklamowa Lowe Activation.

Strategia zaktadata powigzanie marki Carlo Rossi z wysoce ceniong i obecng
w mediach markg Centrum Artystycznego Fabryka Trzciny. Istota tego potaczenia
bylo skoncentrowanie si¢ na problematyce tworzenia wartosci. W literaturze
marketingu podkresla si¢, ze procesowi temu sprzyjaja alianse marek (brand
alliances), traktujac je jako sposdb kreowania atrybutow marki [Witek-Hajduk,
2012, s. 94-125]. Planowane narzedzia komunikacji zaktadaly wykorzystanie nie
tylko roznych form informowania o sponsoringu przez Carlo Rossi cyklicznych
wydarzen kulturalnych z udziatem gwiazd w Fabryce Trzciny w Warszawie, ale
takze stworzenie i ogolnopolska promocj¢ nowej serii albumow muzycznych
— nazwanych Sygnowano Fabryka Trzciny'® — poprzez alians wydawniczo —
promocyjny miedzy Centrum Artystycznym i STX Records (dystrybucja ptyt:

8 Odbyto si¢ tam kilka tysiecy koncertow, spektakli, wystaw, projekeji filmowych, pokazow mody,
sympozjow i konferencji oraz spotkan z autorami i publicystami. Fabryka Trzciny nie zakonczyta
formalnie dziatalnos$ci, jednak przestata prowadzi¢ biezaca dziatalno$¢ po 13 latach — w 2016 roku
i do chwili napisania niniejszego artykutu nie wznowita jej. Wojciech Trzcinski za utworzenie
centrum kultury z dawnej fabryki zostal nagrodzony w 2004 roku Paszportem Polityki w kategorii
Kreator kultury, zas w 2006 roku Nagrodg Kisiela. Miejsce to, przez ponad dekade, byto jednym
z najwazniejszych miejsc na mapie kulturalnej Warszawy.

° Zaawansowane rozmowy, a takze procedury przetargowe z tym zwigzane, miaty 6wczesnie miej-
sce w Krakowie, Katowicach, Sopocie, Lodzi i we Wroctawiu.

10 Kazda z ptyt z serii byta ekskluzywnym wydawnictwem, w eleganckim opakowaniu (2CD lub
2CD + DVD lub CD). Albumy muzyczne zawieraly takze dodatki zwigzane z aktywnos$ciami
artystow obecnych w Fabryce Trzciny, reprezentujacych inne dziedziny sztuki, np. 48-stronicowy
album ze zdjgciami i reprodukcjami najlepszych polskich fotografikow i malarzy — grafikow (SFT
vol. 1) czy DVD ze spektaklem teatralnym Elling (SFT vol. 2).
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Universal Music Polska i EMI Music Poland). Analizujac przeprowadzane
kampanie, mozna wynu¢ wniosek, ze spojna kreacja elementow artystycznych,
graficznych 1 muzycznych, mi¢dzy reklamowanymi ptytami a informacjami
0 sponsorowaniu imprez je promujacych, z zachowaniem obostrzen
wynikajacych z Ustawy, pozwolilo spotegowac efekt wizerunkowy dla Carlo
Rossi w konteks$cie kampanii telewizyjnych i radiowych, a takze spotggowato
komunikacj¢ albumoéw muzycznych poprzez rézne kanaly promocji. Kolejnym
narzgdziem bylo m.in. wykorzystanie odpowiedniej oprawy muzycznej
w reklamach telewizyjnych i radiowych — z udzialem obydwu marek.
Podstawowg platforma komunikacji z konsumentami w opisywanym
projekcie byta muzyka. Wybdr artystyczny padt na gatunki coraz szybciej
zdobywajace mitosnikow w Polsce. Stad na sponsorowanych ptytach,
koncertach oraz w muzyce do reklam postawiono przede wszystkim na muzyke
elektroniczna, jazzowa, chill-out, klubowa, funk, soul czy world music.
Fabryka Trzciny oczekiwala wzmocnienia rozpoznawalno$ci marki, co
zostato osiagnigte po 1,5 roku kampanii. Obserwujac aktywnos¢ producenta wina,
widac, ze takze nie prowadzit on swojej kampanii w celach pro-sprzedazowych.
Liczyl — co naturalne — na szybki i spektakularny wzrost rozpoznawalnos$ci
marki. Jednak mozna wysnu¢ wniosek, ze dtugofalowe dziatania miaty przede
wszystkim zbudowaé pozytywne skojarzenia zwigzane z marka Carlo Rossi,
tworzac emocjonalng wi¢z z marka begdacg blisko muzyki, co miato ociepli¢ jej
wizerunek. W przypadku osiagni¢cia takiego celu, wysoce prawdopodobne byto
to, ze konsument majgc do wyboru r6zne produkty, wybierze marke, ktora lubi
i ceni wlasnie za jej wizerunek''. W 2008 roku, czyli w trzecim roku prowadzenia
komunikacji wizerunkowej, a takze akcji pro-sprzedazowych w punktach
handlowych wino Carlo Rossi zostato liderem rankingu sprzedazy z iloscig
5355 000 litréw, by w roku 2010 z ilo$cia 6 426 000 litrow zdystansowaé numer
2 na liscie (marke¢ Fresco) ponad trzykrotnie'? (por. tabela 1) [Wealth Solutions,
2011]. Obydwa przedsigbiorstwa zdecydowatly si¢ kontynuowac¢ kampanie
w kolejnych latach, aby utrwali¢ efekt.
Obserwujac dane sprzedazowe marki Carlo Rossi na przestrzeni tych kilku lat
kampanii, mozna zauwazy¢ wzrosty nawet 50-75% rocznie. W tym samym
czasie rynek sprzedazy win gronowych takze wzrastal, ale jedynie kilka procent
rocznie (incydentalnie — kilkanascie procent). W 2014 roku wzrost wyniost
6,9%, za$ w ciagu dekady 2003 — 2013 rynek sprzedazy win w Polsce wzrost
w sumie 0 73% [KPMG w Polsce, 2014]. Carlo Rossi zyskat w tym czasie kilkaset

" Wyniki za 2006 rok uplasowaty t¢ marke na 3 pozycji na liscie najpopularniejszych win w Pol-
sce. W kolejnym roku kampanii marka ta znalazta si¢ juz na drugim miejscu.

2 Na podstawie wywiadow przeprowadzanych z czotowymi dystrybutorami oraz dostep-
nych statystyk o imporcie i eksporcie. Wealth Solutions S.A. to unikalna spétka wéréd firm
z branzy doradztwa finansowego, jest najwieksza w Europie Srodkowej firmg inwestujaca w wino.
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procent zwigkszenia udziatow, za$ wickszos¢ marek konkurentow, szczegélnie
tych najwigkszych, mocno tracita'.

Tabela 1. Najpopularniejsze marki wina w Polsce 2001, 2006-2010 (sprzedaz w litrach)
—wrzesien 2011 r.

Miejsce Marka Kraj pocho- | 2001 | 2006 | 2007 2008 | 2009 2010
dzenia

1 Carlo Rossi USA 0 2943 | 4266 | 5355 | 5895 | 6426
000 000 000 000 000

2 Fresco mieszane 1615 | 1980 | 2250 | 2070 | 1800 | 1755
500 000 000 000 000 000

3 Sophia Sakar Bulgaria 0 6327 | 5985 | 4869 | 2727 | 1602
000 000 000 000 000

4 Old Kadarka Butgaria 0 2511 | 3150 | 2754 | 2898 | 1260

000 000 000 000 000

5 Kadarka Butgaria 0 585 630 675 900 | 900000
000 000 000 000

6 Moldawska Motdawia 0 270 585 549 765 | 810000
Dolina 000 000 000 000

Trentacinqu- Wiochy 0 747 783 810 855 | 810000
esimo 000 000 000 000

7 Baron de Lestac Francja 0 630 720 765 783 | 783000

000 000 000 000

8 Concha y Toro Hiszpania 0 522 675 675 720 | 765000
000 000 000 000

9 Imiglykos Grecja 0 0 17 252 418 | 720 000
000 000 500

10 Sophia / Soffia Butgaria 7650 | 4320 | 3780 | 1350 | 900 | 585000
000 | 000 000 000 000

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: Wealth Solutions i The IWSR — The International
Wine & Spirit Research (2011), Rynek wina w Polsce (raport), https://wealth.pl/centrum-prasowe/
pijemy-malo-inwestujemy-duzo/ [1.03.2017]

13 Wyniki te potwierdzaja dane odzwierciedlajace poziom popytu — zebrane w tym samym czasie
z rynku sprzedazy detalicznej przez firm¢ Nielsen — obliczane na podstawie danych z systemow
oraz estymacji ankieterow (w przypadku braku danych). Wg tych danych w roku 2011 marka
Carlo Rossi byta liderem rankingu sprzedazy win gronowych z udzialem 7,4% pod wzglgdem
ilosciowej sprzedazy w litrach 1 9,8% pod wzgledem warto$ci sprzedazy w PLN.
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RODZAJE AKTYWNOSCI SOJUSZU MAREK CARLO ROSSI
I FABRYKA TRZCINY

Realizowany projekt sojuszu marek Carlo Rossi i Fabryka Trzciny,
wzmocniony skuteczng dystrybucja win, od trzeciego roku kampanii przyniost
Carlo Rossi pozycje¢ lidera w Polsce pod wzgledem wartosci, jak i liczby
sprzedanych butelek. Zas w przypadku Fabryki Trzciny juz w potowie 2008 roku
projekt 6w spowodowal spektakularna, ogdlnopolska rozpoznawalno$¢ marki
1 ponad 20-krotne podniesienie jej warto$ci rynkowej 4.

Aktywnosci sojuszu marek w latach 2006 — 2011:

A. Komunikacja marketingowa i produkty marki Fabryka Trzciny

1. Wydanie i ogdélnopolska dystrybucja ptyt z serii Sygnowano Fabryka Trzciny
— pie¢ edycji vol.1 — vol. 5 ukazujacych si¢ raz w roku; sprzedano facznie
ponad 25 000 ptyt (2006-2010) [STX-Jamboree.com 01, 2011].

2. Kampanie reklamowe wszystkich pigciu ptyt z serii Sygnowano Fabryka
Trzciny (telewizja, radio, outdoor, prasa, internet) z uwzglgdnieniem spojnej
kreacji wizualnej z oktadkami ptyt (klimatem), w tym telewizyjna kampania
reklamowa — emisje 30 sek. filmow reklamowych promujacych wszystkie pie¢
albumow muzycznych Sygnowano Fabryka Trzciny vol. 1 —vol. 5 (2006-2011).
3. Kampania PR (w mediach muzycznych i lifestylowych) zwigzana z wydaniem
pigciu albuméw Sygnowano Fabryka Trzciny (2006 — 2011).

4. Muzykadopowyzszych30sek. telewizyjnychiradiowychspotow reklamowych
albumoéw muzycznych CD — promujacych marke Fabryka Trzciny; podczas
6 lat emisji uzyto dwoch zagranicznych utworéw w oryginalnych wykonaniach:
poczatkowo The Other Way Around (autorstwa F. Clary / F. Terranato
/ M. Bottini) w wykonaniu zespotu Gabin feat. China Moses, a nastgpnie /n
Style and In Rhythm (autorstwa Georg Hartwig, Thomas Wanker) w wykonaniu
zespolu Pumali Panthers (2006-2011).

B. Komunikacja marketingowa dla marek Carlo Rossi i Fabryka Trzciny

1. Sponsorowanie (oraz informowanie o tym fakcie) przez marke¢ Carlo Rossi
dziewigciu muzycznych imprez masowych promujacych pie¢ albumow
Sygnowano Fabryka Trzciny (marka Fabryka Trzciny) wraz z obstugg PR marki
Carlo Rossi — od 2006 do 2011 roku [STX-Jamboree 02, 2011]; wszystkie
imprezy odbyly si¢ w Centrum Artystycznym Fabryka Trzciny w Warszawie,

14 Zgodnie z ekspertyzami przeprowadzonymi przez Stowarzyszenie Komunikacji Marketingo-
wej SAR oraz domy maklerskie zaangazowane w planowany debiut Fabryki Trzciny na rynku
NweConnect na Gieldzie Papierow Wartosciowych w Warszawie, warto$¢ ta wzrosta z 250 000
zt (jesienig 2006 rok) do blisko 6 000 000 zt (latem 2008 roku). By w kolejnych latach osiagna¢
ponad 10 000 000 zt (na koniec 2011 roku).
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uczestniczylo w nich tacznie ponad 10 000 osob; podczas koncertow wystapili
zagraniczni oraz polscy arty$ci reprezentujgcy rozmaite gatunki muzyczne,
takie jak: jazz, chill-out, electro jazz, muzyka klubowa, w tym wiele gwiazd
i nietypowe — oryginalne sktady zebrane specjalnie na te wydarzenia:

- 2006 r.: Anja Garbarek (premiera albumu + 3. urodziny Fabryki Trzciny
28.11),

- 2007 r.: noJazz oraz Mika Urbaniak (premiera albumu 17.02) + (4. urodziny
Fabryki 22.11),

- 2008 r.: Leszek Mozdzer z DJ Siarrg (promocja albumu 15.02) oraz Tomasz
Filipczak, Piotr Rodowicz i przyjaciele w koncercie ,,Seweryn Krajewski
smooth jazz” (premiera albumu 24.10),

- 2009 r.: NATU + ENVEE, Maria Sadowska 1 DJ z Soul Service DJ Team
(promocja albumu 20.02) oraz Giulia y Los Tellarini (premiera albumu
23.10),

- 2010 r.: Mlynarski plays Mtynarski (promocja albumu 19.03),

- 2010 r.: Funkstar De Luxe (premiera albumu 7.10),

- 2011 r.: Fredrika Stahl (promocja albumu 8.03).

2. Komunikacja marki Carlo Rossi w zwigzku z dziewigcioma imprezami
masowymi, co obejmowato zaréwno eksponowanie marki Carlo Rossi
podczas zamknigtych imprez promocyjnych (marka Carlo Rossi) w Centrum
Artystycznym Fabryka Trzciny (marka Fabryka Trzciny), jak i udziat informacji
0 sponsorowaniu imprez przez t¢ marke w kampaniach promujacych imprezy
u media patronéw wydarzen (gh. reklama zewnetrzna, prasa, internet) oraz
w ramach kampanii PR ww. wydarzen z zachowaniem obostrzen wynikajacych
z Ustawy oraz telewizyjne kampanie reklamowe — emisje filmow reklamowych
informujacych o sponsorowaniu dziewigciu imprez masowych (marka Carlo
Rossi) promujacych albumy Sygnowano Fabryka Trzciny (marka Fabryka
Trzciny) — czyli spoty 10 sek. oraz 15 sek. emitowane w kilku stacjach
telewizyjnych — np. w stacjach grup TVN i Polsat — z uzupehiajaca kampania
radiowa ze spotami 15 sek. informujagcymi o sponsorowaniu przez Carlo Rossi
imprez masowych; z zachowaniem obostrzen wynikajacych z Ustawy (2006-
2011).

3. Muzyka do powyzszych 10 sek. i 15 sek. spotow reklamowych
uwzgledniajacych komunikacj¢ informacji o sponsorowaniu przez marke Carlo
Rossi imprez masowych; podczas 6 lat emisji uzyto dwoch zagranicznych
utworow w oryginalnych wykonaniach: poczatkowo The Other Way Around
(autorstwa F. Clary / F. Terranato / M. Bottini) w wykonaniu zespotu Gabin feat.
China Moses, a nastepnie In Style and In Rhythm (autorstwa Georg Hartwig,
Thomas Wanker) w wykonaniu zespotu Pumali Panthers (2006-2011).

4. Etykiety reklamowe dotyczace promocji albuméow Sygnowano Fabryka Trzciny
dotaczane do butelek wina Carlo Rossi; zawieraly takze informacje dotyczace
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konkursu zorganizowanego przez producenta wina Carlo Rossi z zachowaniem
obostrzen wynikajacych z Ustawy (2006-2011).

5. Strona internetowa www.sygnowano.pl — aktywnosci online dotyczace
komunikowania informacji o sponsorowaniu przez Carlo Rossi dziewigciu imprez
muzycznych promujacych plyty z zachowaniem obostrzen wynikajacych z Ustawy
(2010-2011).

Po kilku latach realizacji projektu, gestor marki Carlo Rossi zaczat adaptowac
niektore elementy sprawdzonej w Polsce, nowej strategii takze na innych rynkach.
W latach 2008-2012 emitowana byta kampania, ktéra bazowata na polskich
doswiadczeniach. Zostata przeprowadzona m.in. w Chinach (rejon Szanghaju
oraz prowincji Fujian) oraz w Korei Potudniowej [Carlo Rossi na Azje, 2012]
zuzyciem filmu reklamowego, wyprodukowanego dla Carlo Rossi w Polsce,
przez polska agencje Lowe Activation z 2011 roku, oraz z uzyciem muzyki
pozyskanej do zaadaptowanych filmow reklamowych, za posrednictwem polskiej
wytworni STX Records (utwor Supernova Sky w wykonaniu zespotu Yukijobo).
W tych krajach emitowano reklamy za posrednictwem telewizji, kin i digital
outdoor.

W ciggu 6 lat prowadzenia kampanii sojuszu marek Carlo Rossi
i Fabryki Trzciny, powstato kilkanascie réznych wersji spotow telewizyjnych
i internetowych. Roznity si¢ one wizualnie. Wykorzystywaty roézne elementy
kreacji wizualnej oraz rézne znaki towarowe producenta win, z zachowaniem
obostrzen wynikajacych z Ustawy. W 2008 roku, podczas intensywnej kampanii
reklamujgcej album Sygnowano Fabryka Trzciny vol. 3, a takze podczas
komunikacji imprez promujacych ow album, powstat 30 sek. film reklamowy
samej ptyty [Sygnowano Fabryka Trzciny, 2008]. Powstaty tez krotsze, 10 sek.
filmy reklamowe informujace o sponsorowaniu imprez promujacych albumy,
tak przez producenta wina z pokazaniem brandu Carlo Rossi Red Sparkling
[Sygnowano Fabryka Trzciny 01, Carlo Rossi, 2008], jak i z pokazaniem brandu
Carlo Rossi Red California [Sygnowano Fabryka Trzciny 02, Carlo Rossi, 2008]".
Z kolei w roku 2010, w zwiazku z albumem Sygnowano Fabryka Trzciny vol.
5, wyprodukowane zostaty 10 sek. i 15 sek. filmy komunikujace informacje
0 sponsorowaniu imprez przez producenta wina z pokazaniem brandéw: Carlo
Rossi Red California [Carlo Rossi 01, 2010] oraz Carlo Rossi Rosso Frescato
[Carlo Rossi 02, 2010].

Nalezy  podkresli¢  zgodna  wspolpracg  wszystkich  podmiotow
podwykonawczych oraz pracownikow zespotdow utworzonych u obydwu
klientow, w trakcie realizacji powyzszych kampanii. Podwykonawcy mieli
swobode w doborze produktow muzycznych, przy zachowaniu pierwotnych

15 Kroétsze spoty komunikujgce informacje o sponsorowaniu imprez promocyjnych nie byty emito-
wane bezposrednio po dhugich filmach reklamujacych ptyty. Zostaty zestawione tutaj porownawczo.
Wytacznie na potrzeby obserwatoréw rynku marketingowego.
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zatozen strategicznych dla marek. Byt to kluczowy warunek udanego przebiegu
wspotpracy!®. Jest wysoce prawdopodobne, Zze wyniki kampanii, czyli
wzmocniona rozpoznawalnos¢ obydwu marek, a takze profesjonalna realizacja
kampanii z poszanowaniem wszystkich uczestniczacych w niej podmiotow,
zagwarantowaly az 6 letni okres trwania projektu.
Mocna strong tej realizacji i czynnikiem sukcesu byta wiarygodno$¢
1 wzajemne zaufanie. Sygnaty z rynku wskazywaly na to, ze albumy muzyczne
oraz sama Fabryka Trzciny byly znakiem jakosci dla konsumentow wina Carlo
Rossi, mimo, ze w zdecydowanej wigkszos$ci nie mieli szans zetkna¢ si¢ osobiscie,
ani z samym Centrum Artystycznym, ani z koncertami tam organizowanymi.
Niemniej konsumenci ci aspirowali do uczestnictwa w zyciu artystycznym
oraz inspirowali si¢ proponowang muzyka — lubili t¢ artystyczng otoczke wokot
promocji wina. Z kolei marka wina, nie tylko sponsorujacego, ale i inicjujacego
szereg zdarzen muzycznych z wyzszej potki — byta szanowana jako mecenas
ulubionych wydarzen kulturalnych przez odbiorcow muzyki i bywalcow Fabryki
Trzciny. Przyjety model polaczenia réznych swiatow odbiorcéw wina, muzyki
i Fabryki Trzciny —spowodowat takze inny, odnotowany przez osoby zarzadzajace
markg Carlo Rossi, efekt tzw. marketingu szeptanego. Osoby biorace udziat w
imprezach sponsorowanych przez marke, mowity pozytywnie o winie Carlo
Rossi w wielu innych lokalach nocnych, kawiarniach i klubokawiarniach stolicy.
Wedle raportu Rynek wina w Polsce [Wealth Solutions, 2011],
opublikowanego juz po zakonczeniu projektu — wino Carlo Rossi, lider rankingu
sprzedazy z 6 426 000 litrow, spektakularnie zdystansowat konkurencjg — pigc
kolejnych marek win tacznie sprzedato mniej wina niz Carlo Rossi.

EMOCIJE VS. MUZYKA, PREFERENCJE MUZYCZNE
POLAKOW

Dlaczego muzyka moze by¢ doskonatym wehikulem komunikacji
marketingowej wplywajacym na pozytywny wizerunek marek? Muzyka
towarzyszy czlowiekowi nieprzerwanie przez cale zycie, jest jedna
z najwazniejszych przyjemnosci, za$ jej stuchanie jest znacznie wazniejsze niz
np. ogladanie filméw albo zawodow sportowych. Muzyka ma setki odcieni
1 gatunkow, a nawet jesli nie stuchamy jej na co dzien, muzyka w okreslonych
okoliczno$ciach wzbudza emocje wsrdod odbiorcow. Marketerzy starajg si¢
przenie$¢ przywiagzanie, sympatie, a nawet mito$¢ konsumenta do ulubionej
muzyki — na oferowane produkty i ustugi. Wtasciwy dobdr muzyki budzacej
pozytywne emocje w grupie docelowej nie jest tatwy i istnieje wiele pulapek,
gltownie zwigzanych ze sztampowym mysleniem na ten temat. Odpowiedzig

16 Zaréwno gestor marki Carlo Rossi w Polsce, jak i osoby zarzadzajace Fabryka Trzciny, podkre-
slali w mediach (np. zajmujacych si¢ marketingiem i reklama) zaistnienie tego czynnika.
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na wiele przytoczonych watpliwosci czy pytan, w tym o zrédlo emocji przy
stuchaniu muzyki, jest budowa ludzkiego mézgu, co pokazujg neurobadania
opisujace wptyw muzyki na ludzi.

Malcolma Budda w swojej ksigzce cytuje profesora University of Pennsylvania
oraz University of Chicago Leonarda B. Meyera, by opisa¢, jak rodzi si¢ takie
zjawisko [2014, s. 262-263]: Jedno zdarzenie muzyczne — dzwigk, akord, fraza,
odcinek — implikuje nastegpne zdarzenia i sprawia, ze stuchacz oczekuje na nie.
Zawarte znaczenie muzyczne jest wytworem oczekiwania: aktualnie obecny
bodziec muzyczny ma dla odbiorcy znaczenie jedynie wowczas, gdy prowadzi go do
oczekiwania na mniej czy bardziej okreslone, kolejne zdarzenie muzyczne. Dlatego
muzyka utrzymana w stylu, ktory jest stuchaczowi catkowicie obcy, odbierana
jest jako pozbawiona znaczenia. , jakiekolwiek Badania preferencji muzycznych
grupy konsumentow niezaleznie od trudnej do zmierzenia materii, moga byc¢
cennym materialem pomocniczym przy okreslaniu strategii komunikacyjne;.
Szczegolnie, jesli jak w przypadku platformy muzycznej dla Carlo Rossi i Fabryki
Trzciny czynnikiem sukcesu kampanii z wykorzystaniem produktoéw muzycznych
byt dobor gatunkéw muzycznych.

W przypadku obydwu marek w kontekscie projektu Syvgnowano Fabryka
Trzciny decyzje dotyczace muzyki obejmowaly zarowno repertuar muzyczny
albumoéw CD, jak i sktad artystow podczas imprez promocyjnych, a takze rodzaj
muzyki uzytej w spotach radiowych, a przede wszystkim telewizyjnych. W grudniu
2007 roku na zlecenie dwoch agencji, czyli STX Records i STX Jamboree, instytut
badawczy TNS OBOP (dzisiaj TNS) przeprowadzit, trzecie w Polsce zakrojone
na szerokg skale!’, szczegotowe iloSciowe badanie Muzyczny Portret Polakow'®
[STX-Jamboree.com, 2008]. Gtéwnym celem byl zamiar poznania zwyczajow
i preferencji muzycznych odbiorcow, by skutecznie dobiera¢ repertuar muzyczny
ikoncertowy dlaklientow obu agencjiiich marek. Dodatkowo zostat przygotowany
raport analizujgcy dane telemetryczne programéw muzycznych i rozrywkowych,
wyemitowanych w polskich stacjach telewizyjnych na przestrzeni 7 lat, co byto
wskazaniem dla klientoéw ww. agencji, kiedy i gdzie emitowac kampanie.

Z opublikowanego w maju 2008 roku raportu z badania przekazanego przez
TNS do mediéw, mozna wywnioskowaé, ze muzyka to dla odbiorcy zrdédio
przyjemnosci, ale takze pomocy w rozmaitych sytuacjach. Najwigksze grono
badanych —az 84% przyznaje, iz przy odpowiednich dzwickach tatwiej odpreza
si¢. 18% twierdzi, ze muzyka pomaga w rozbudzemu sie. Tyle samo 0soOb uwaza,
ze przy muzyce jest latwiej pracowac, a takze uczyc sie. 12% badanych muzyka
pomaga w nawigzywaniu kontaktow z innymi ludzmi. 5% sposréd badanych,

17 Trzecie po badaniu wlasnym TNS OBOP w 2002 r. oraz po badaniu uczestnictwa ludnosci
w kulturze GUS-u w 2009 r.

18 Bylo to badanie face-to-face typu omnibusowego, na reprezentatywnej grupie 1005 osob w wieku
powyzej 15 roku zycia metoda PAPI (Paper and Pencil Interview).
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zadeklarowalo, ze muzyka pomaga nawigza¢ nowe znajomosci i tyle samo, ze
utatwia kontakty mesko — damskie.

Codzienny kontakt z muzyka ma niemal kazdy Polak. 58% rodakow to
stuchacze przypadkowi, w ich zyciu muzyka odgrywa mniejsza rolg. 29% z nas
z przyjemnoscia stucha muzyki — gtownie wiodacych gatunkow w ramach
kultury masowej i akceptowanych przez ogot spoleczenstwa. Dla 13% muzyka
to prawdziwa pasja. Ostatnia, dosc imponujaca grupa 4,2 mln Polakow to osoby,
ktore lubia muzyczne eksperymenty, stuchaja réznych nowych gatunkow
muzycznych, a takze czesto uczestnicza w wydarzeniach kulturalnych.

Gatunkiem muzycznym najchetniej stuchanym wsrod rodakow jest pop, na
drugim miejscu plasuje si¢ disco polo, na trzecim muzyka rockowa. Natomiast
kluczowe dla wyselekcjonowania muzyki, tak do reklam telewizyjnych Fabryki
Trzciny i Carlo Rossi, jak i do albuméw Sygnowano Fabryka Trzciny oraz doboru
artystow do imprez muzycznych promujacych plyty, moglto by¢ to, co w raporcie
z badania zaskoczyto wielu obserwatorow — juz blisko 3,3 miliona osob (10%)
stuchato w grudniu 2007 roku coraz bardziej popularnych w Polsce gatunkow
muzyki jazzowej, smooth jazzowej i chill-out. Co oznaczato, Zze coraz wigcej
Polakéw aspiruje do lepszej jakosciowo muzyki. Jesli jej jeszcze nie stucha
— to przynajmniej szanuje takie wybory i akceptuje ten kierunek muzyczny.
Obserwujac podobne, chociaz mniej skuteczne polskie projekty wykorzystujace
produkty muzyczne w reklamie, mozna pokusi¢ si¢ o wniosek, ze jest wysoce
prawdopodobne, ze to wlasnie merytoryczny dobdr muzyki zadecydowat
o wiarygodnosci 1 nos$nosci projektu Carlo Rossi i Fabryki Trzciny. Wybor tej,
a nie innej muzyki nastgpit w optymalnym momencie wybuchu mody na te
gatunki w Polsce.

Jednym z podstawowych nieporozumien na polskim rynku marketingu
muzycznego jest wybieranie muzyki wedle intuicyjnych wyobrazen o tym,
czego shucha grupa docelowa produktu [Trzcinski, 2013, s.4-10]: Podczas
spotkania z szefem marki w sprawie doboru muzyki do reklamy, artysty na
koncert czy repertuaru na imprez¢ dla pracownikéw badZz partneréw mozna
ustysze¢: To musi by¢ Budka Suflera, albo to nie moze by¢, bo to si¢ nie spodoba
naszym konsumentom. Tymczasem na rynku marketingowym prawie nikt nie
robi badan, zdajac si¢ na wlasng intuicj¢. A gdy juz uda si¢ przekonacé, ze warto
jednak podda¢ intuicj¢ jakiej$ weryfikacji, pojawia si¢ inny grzech: badanie
korytarzowe. Spytajmy naszych handlowcow, a skoro oni nie znajq tego artysty,
to odbiorcy naszych produktow tym bardziej nie bedq ich znali, albo nasze
sekretarki sq najlepszq grupq docelowq i jesli one nie rozumiejq... Absolutnie
chybione podejscie.

Jesli firmy nie sta¢ na badania, to powinna skupi¢ si¢ na napisaniu dobrego
briefu. Poprawny brief zawiera wyczerpujace informacje o marce, jaka jest, jaka
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chce by¢, do kogo jest skierowana. Definiujgc repertuar —muzyke do wykorzystania
w dziataniach marketingowych — nalezy kierowa¢ si¢ przede wszystkim wiedza
i doswiadczeniem profesjonalistow.

PODSUMOWANIE

Projekt Sygnowano Fabryka Trzciny dla Carlo Rossi i Fabryki Trzciny
ostatecznie zakonczyt si¢ po 6 latach. Stato si¢ to w chwili, kiedy osiagnicte
zostaty wszystkie cele, a takze zauwazalnie spadto zainteresowanie konsumentoéw
pomystami, ktore byly realizowane w ramach komunikacji'®. Z drugiej strony,
w 2011 roku nastgpity istotne zmiany zaréwno na rynku kapitalowym (GPW)%,
jak 1 na rynku sprzedazy wina w Polsce.

Fabryka Trzciny byta obecna na mapie kulturalnej Warszawy jeszcze przez kilka
lat po zakonczeniu kampanii. Takze dzigki sukcesowi kampanii, Fabryka Trzciny
wygrala miejski przetarg i od 2009 do 2015 roku prowadzita z powodzeniem Skwer
Filie Centrum Artystycznego Fabryka Trzciny przy ul. Krakowskie Przedmiescie
60a w Warszawie. Wino Carlo Rossi nadal jest liderem na rynku win gronowych
w Polsce, tak pod wzgledem ilosci, jak i warto$ci sprzedazy?!. Kilka innych marek
win kopiowato w Polsce pomysly zaczerpni¢te z komunikacji opisanej w artykule.
Kampanie te byty jednak oszczgdne pod wzgledem uzytych narzedzi komunikacji
i skupiaty si¢ jedynie na informowaniu o sponsoringu imprez masowych lub
gwiazd. Nie przyniosty sukcesu w sprzedazy. W niewielkim stopniu wylansowaty
nieliczne, nowe marki??, ktére nie zagrozity najwiekszym graczom na polskim
rynku win.

Reasumujac, mimo, ze marka Carlo Rossi byla i jest praktycznie nieznana
na ok. 95% $wiatowych terytoriow?, opracowana i konsekwentnie realizowana
strategia, a takze wlasciwie dobrany, kompetentny zespét ds. komunikacji migdzy
2006 a 2011 rokiem, zaowocowaly — juz na samym poczatku prowadzonej
kampanii wizerunkowej — zdobyciem przebojem na blisko dwie dekady przez

1 Sprzedaz ptyt Sygnowano Fabryka Trzciny takze gwattownie zaczgta spada¢ od 2010 roku. Mogto
to by¢ wynikiem kryzysu obserwowanego 6wcze$nie na rynku fonograficznym, ale takze wyczerpa-
niem formuty tej serii kompilacji. Ostatni z albumoéw vol. 5 sprzedat si¢ zaledwie w 2000 egz. Warto
doda¢, ze obecnie, w 2017 roku, bytby to bardzo satystakcjonujacy wynik.

20 Po 2 latach od wybuchu kryzysu na rynkach finansowych, stato sie¢ jasne, ze kryzys zaufania wérod
inwestorow, ktory dotart takze na warszawska gietde, nie zakonczy si¢ szybko. Tym samym nieopta-
calne stalo si¢ wejscie na parkiet Centrum Artystycznego Fabryka Trzciny.

2 Wg danych Nielsen w lipcu 2016 roku marka Carlo Rossi osiagneta 11,57% udziatow pod wzgle-
dem wartosci sprzedazy (200 863 000 zt) oraz 9,17% pod wzgledem sprzedazy (9 983 000 butelek).
Roczne wzrosty sprzedazy sa znacznie mniejsze niz 8-10 lat temu, jednak stabilne i nie mniejsze niz
wzrosty sprzedazy konkurencji.

22 Migdzy innymi marka Dorato z udziatem Nataszy Urbanskiej, butgarskie wino Varna oraz kampa-
nia marki El Sol sponsorujacej latynoskie klimaty muzyczne.

# Poza USA, Polska i kilkoma krajami w Azji (np. Chiny i Korea Potudniowa), Afryce (np. Nigeria)
i Europie (np. Hiszpania). Nie przyjeta si¢ np. w Niemczech (a marka Gallo - tak).
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Carlo Rossi — pozycji lidera sprzedazy pod wzgledem ilosci 1 warto$ci sprzedazy
na rynku wina w Polsce. Jednoczesnie, Carlo Rossi osiagneto status najbardziej
rozpoznawalnej marki wina w Polsce — co byto kluczem do tak wysokich wynikow
sprzedazy. Zdaniem specjalistow z branzy winnej, to wlasnie pierwsza 6-letnia
kampania wizerunkowa Carlo Rossi pozwolita na dobre zdoby¢ polski rynek
i zbudowac solidny fundament, dzigki ktoremu dzisiaj marka moze koncentrowac
si¢ gtownie na aktywno$ciach pro-sprzedazowych z zachowaniem obostrzen
wynikajacych z Ustawy.

Natomiast Fabryka Trzciny z lokalnego centrum kultury — stala si¢ marka
og6lnopolska o wysokiej wartosci rynkowej. Przez kilka kolejnych lat od
zakonczenia projektu, Centrum Artystyczne zrealizowalo szereg nowych
projektow. Do dzisiaj marka ta jest rozpoznawalna w skali ogdlnopolskiej.

Przyktad wieloletniej kampanii przeprowadzonej dla Carlo Rossi i Fabryki
Trzciny dowodzi, ze umiejgtna, dlugofalowa strategia taczaca produkty
muzyczne z mechanizmami ocieplania wizerunku marek, a takze profesjonalne
zarzadzanie taka komunikacjg przez odpowiednio dobrany zespot specjalistow,
moze zaowocowac spektakularnym sukcesem.
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MUSIC MARKETING ON THE EXAMPLE OF BRAND
ALLIANCE EFFECTS

Abstract: In today’s world of marketing elements activating consumers combine the worlds of mar-
keting communication and music, bringing brand image benefits. This article presents a model case
of the use of music marketing as an example of the alliance of brands: a wine brand gesture for
a mass consumer and a niche independent art center as well as an identify key success factor. Ac-
cording to the author of this work it is a strong team of professionals able to create and implement
multi-and long-term marketing communication strategy.

Keywords: marketing communications; sponsorship; music marketing; culture; brand alliances;
music



