
Die auCdas TeleCon fixierten Call Ccntcr konncn aber nicht alle Kommunikationsanforderungen 

Josen. Die !ntegration von e-Mail. lntemet- und auch WAP-Anwendungen ist notwendig, Der lntcresscnt, 

der aufden Web-Seiten eincs Untemehmens nicht a\le Produktinfonnationen fmdet, kann in einem 

intcgricren Ansatz auf dcr Web-Seite cinc Ruckruftaste betarigcn. Dann erhaJt er umgehend 

Zusatzi11rormationen uber Telefon. Der AnruCer, der im Са\1 Center komplexe Fragcn stellt, kann 

Zusatzinrormation per e-Mail erhalten. Bei der !11tegration von telefonischer und Internet-basierter 

Kommunikation entstcht aus dem Са\1 Center ein urnfassendes Kommunikationszentrum, das sukzessiv 

alle Arten der Kommunikation berucksichtigt. 

Die folgende AbЬildung zcigt cine Web-Scite des Kundenzentrums der DKV, auf der ein Ca\1-

Back angestoBcn werdcn kann. 

Sylwia Wrona 
lлstitute of Marketing (Wroclaw, POLSКA) 

МАRКА J JEJ ZNACZENIE W WYBORACH KONSUМENТOW 
ORAZ DZIALANIACH PODMIOTOW GOSPODARCZYCН 

W literarurze przcdmioru mo:tna z11alel.C wiele czccsto bardzo r6:tnych definicji marki. Tem1inem tym 

zwyklo si~ okreslac : 

"produkt, zapewniajц_cy korzysci funkcjona!ne plus tzw. korzysci dodatkowe, kt6re pewni 

konsumenci ceni<1. w wystarczaj<1.cym stopniu, аЬу dokonac zakupu"; 

oЬietniccc zestawu cech nabywanych przez kupujiteego, dostarczaj<1.cych mu satysfakcji 

(wyr6i.niajц_cych korzysci funk:cjonalnych. ekonomicznych oraz psycbologicznycb), kt6re mogц_ Ьус 

prawdziwe lub iluzoryczne, racjonalne lub emocjonalne, namacalne lub niewidzialne; 

• ,,лazwcc, symbol, znalc: graficzny, melodia b<1.dz tet ich komЬinacje, stworzone w celu oznaczenia 

produktu i odr6ZПienia go od oferty konkurenta, а jednoczc:Snie zespбl cech produktu zwil\.:ZЗilych z 

przeswiadczeniem konsument6w о korzySciach wynikaj'l_cych zjego uZytkowania"; 

wyr6:tniaj<\_cц_ nazwcc i/lub symЬol, kt6rego celem jest identyfikacja produktu i uslugi danego 

sprzedawcy (zasygnalizowanie konsumentowi irбdla pocbodzenia produktu) oraz odr6:tnienie tego 

produktu/uslugi od ofert konkurent6w (ochrona zar6wno konsumenta, jak i producenta przed 

konkurentami, chcц_cymi oferowac produkty, kt6re wydawalyЬy sicc identyczne w por6wnaniu z 

produktem markowym). 

Marka jawi sicc zatem jako wielowymiarowa konstrukcja, kt6ra: 

identyfikuje produkt (wskazuje naЬywcy pochodzenie produktu oraz 7.Зpewnia rozpoznawalnosc 

producenta) i odr6:tnia go od produktбw konkurencji 
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• doslarcza funkcjonalnej cmocjonalnej charakterystyki produlctu, umozliwiaj~,c. nicm~1 

na1ychmiastowe przywolanic z pamit<ci okreslonej inforrnacji i przyspieszenie decyzji zak•tpu (markajesl 

nosnikiem informacji о cechach produktu) 

• stanowi dodatkowц (psychologiczn!\) uzyteczпosc dla klienta, podnos:щc tym samym atrakcyjnosc 

produktu oraz chc;c zakupu mimo wyt.sz.ej ceny 

• staje sic; gwarancjцjakosci d\a nabywcy, czynnikiem ograniczaj'l_cym ryzyko nieudaлego zakupu 

• posiada swoisщ "osoЬowosc", z kt6rц idcntyfikuj'I. si" jej nabywcy 

• moze stanowic wyr6:tnik pcwnych grup spolecznych, nadaj<1.c im elitamy charaktcr (marka jako 

element potwierdzajцcy pozycj~ czlonk6w grupy) 

• jako system identyfikacj i firrny i jej produktбw poprawia komurtikacj(( z otoczeniem przcdsiфiorstwa 

chroni produkt przcd nasladowcami 

• moze stac sii: zr6dlem dodatkowych korzysci finansowych dla w/ascicicla marki (zwi"kszone wplywy 

got6wkowe). 
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