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Streszczenie: W warunkach zmiennego i konkurencyjnego rynku posiadanie przez przedsigbior-
stwo silnej marki umoZliwia osiggniecie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej. Silng marke,
o wysokim kapitale, wyréznia lojalno$¢ wobec marki, $Swiadomo$¢ i pozytywne skojarzenia zwigza-
ne z markg oraz postrzegana jako$¢. Posiadanie przez przedsiebiorstwo silnej marki jest szczegdinie
istotne w sytuacji, gdy uczestnicy rynku oferujg podobne produkty o zblizonych cechach. Kapitat marki
obejmuje czynniki wptywajgce na warto$¢ marki i jej udziat w tworzeniu wartosci. Rozpatrywany jest
on z finansowego i marketingowego punktu widzenia. Wysoki kapitat marki przynosi wymierne korzy-
$ci przedsiebiorstwu i klientowi i stanowi dla nich wartosc.

Stowa kluczowe: marketing, marka, kapitat marki

Abstract: In highly competitive markets and fast changing business landscapes a strong brand
allows a business to float and navigate stormy waters. Strong, high equity brand communicates
values of quality, positive association, customer loyalty and mutual trust. Having a strong brand is
important in markets with competitors offering similar products at similar prices. Brand equity
comprises several financial and marketing factors that determine brand equity and its share in the
process of adding to the overall business and customer equity.
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Wstep

W dobie powszechnego dostepu do informacji, zjawiska globalizaciji
i dynamicznie zmieniajgcego sie otoczenia, wspoétczesne przedsiebiorstwa mu-
szg stawi¢ czota nowym wyzwaniom, nieustannie dostosowujgc sie do zmian
w otoczeniu. W warunkach nowej ekonomii firmy muszg koncentrowa¢ swoje
wysitki na kreowaniu nowych, innowacyjnych produktéw i ustug, a takze two-
rzeniu nowej wiedzy. Sposrod wielu instrumentow konkurowania mozna wska-
zaé na silng marke, ktéra stanowi gwarancje jakosci, trwatosci oraz stabilnosci
oferowanych korzysci?. Jest waznym warunkiem lojalnosci i zadowolenia klienta.

Znaczenie marki w rozwoju dziatan marketingowych jest bezsporne.
Kreowanie marki umozliwia dokonanie segmentacji rynku i dostosowanie do

! Adres do korespondenciji: Wydziat Ekonomiczny, Plac Marii Curie-Sklodowskiej 5, 20-031 Lublin.
2 E. Badzinska, Konkurowanie przedsiebiorstw w segmencie miodych konsumentéw, PWE Warszawa
2011, s. 30-31.
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zmieniajgcych sie jego potrzeb. Korzyscig ptynaca z istnienia marki jest miedzy
innymi ochrona produktu, jego innowacyjnosci i wyjgtkowosci przed nasladow-
cami. Im bardziej marka jest obecha w $wiadomosci konsumentéw, ma opinie
marki wysokiej jakosci, kreuje lojalnos¢ nabywcow, wykorzystuje pozytywne
skojarzenia swojg nazwg i symbolikg oraz chroni przed nasladownictwem, tym
skuteczniej umozliwia firmie osiggniecie sukcesu rynkowego.

W nowym podejsciu do marketingu marki (brandingu) odchodzi sie od
sprzedawania produktéow na rzecz sprzedawania marzen, bo wraz z rozpozna-
walng markg nabywa sie poczucie: niezawodnosci, wyjatkowosci, elitarnosci.
Branding to strategia komunikacji, hasto, tozsamos¢ wizerunku i logo. Wazng
role spetnia takze kapitat marki, ktéry wzmacnia warto§¢ marki, tworzy pozytyw-
ne skojarzenia u klientéw. Jest to wartos¢ niematerialna, ktéra wskazuje jej zna-
czenie wynikajgce z postrzegania jakosci oraz skojarzen klientéw zwigzanych
z danym produktem. Badanie kapitatu marki pozwala oceni¢ mozliwosci konku-
rencyjne marki. Rzetelnie oceniony kapitat marki moze by¢ zrédtem przewagi
konkurencyjnej. Celem artykutu jest wskazanie na znaczenie marki jako zasobu
niematerialnego, kapitatu marki oraz roli silnej marki w procesie osiggania prze-
wagi konkurencyjnej.

Marka jako zaséb niematerialny

Marka produktu tworzy w umysle nabywcy wyobrazenia na temat jego
wartosci®. Wedtug J. Kalla marka to kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki,
opakowania, reklamy oraz towarzyszgcych im dziatan z zakresu dystrybuciji i ceny,
kombinacja, ktéra odrézniajgc oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych,
dostarcza konsumentowi wyrdzniajgcych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicz-
nych, dzieki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym samym osig-
gniecie wiodgcej pozycji na rynku™. Marka, podobnie jak cena, moze dotyczyé
skojarzen z jakoscig®, to element lub kompozycja wielu elementéw zawierajgcych
zintensyfikowane tresci, kiére wyrazane sg za pomocg réznych znakéw. Samg
marke mozna zdefiniowac jako dowolne stowo, pomyst (dzwiek, rysunek, ksztatt,
kolor) lub kombinacje tych elementéw majgce na celu wyrdznienie sie na rynku
towaréw lub ustug danego sprzedawcy®. Jest to zbidr wielu informacji ujetych
w sposob syntetyczny w postaci, nhazwy, symbolu, wzoru, znaku lub ich kombina-
cji’. Marka jako gtéwny instrument wykorzystywany w procesie ksztattowania wize-
runku rozumiana jest jako zespot cech, dzieki ktérym produkt zapewnia korzysci
funkcjonalne i wartosci dodane, na tyle cenione, aby zrealizowa¢ zakup®. Jest to

3 K.L. Keller, Brand synthesis: the multidimensionality of brand knowledge, “Journal of Consumer
Research” 2003, nr 29, s. 595-600.

4J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

5 A.M. Zawadzka, Dlaczego przywigzujemy sie do marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006.

5 K. Przybytowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Krakow 1998,
s. 305.

" L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek (red.), Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2001, s. 337.

8 B. Marciszewska, Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczer, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2010,
S. 68.
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kombinacja produktu, znaku, tozsamosci, wizerunku czy skrétu myslowego,
ktére oddziatujg na catg strukture produktéw. Marka nie jest jedynie oznacze-
niem towaréw, ale produktem samym w sobie, mozna oceni¢ jej wartos¢ i po-
tencjat. Marka tworzy pozytywna reputacje produktu i wzmacnia jego atrakcyj-
nosc¢, daje poczucie bezpieczenstwa, wysokiej wartosci klienta oraz wyréznia-
nia. Przycigga klientdéw, wptywa na wzrost ich lojalnosci, wptywa na wzrost
popytu, generuje korzysci w postaci nizszych kosztow jednostkowych produkcji
i dystrybucji. Marka ma wysoki udziat w wartosci firmy. To takze pewnego ro-
dzaju komunikat kreowany przez jednostke i opinia budowana przez odbiorcow
W oparciu o zespot skojarzen zwigzanych z danym towarem (miejscem: marka
powinna przyczyni¢ sie do podniesienia konkurencyjnosci obszaru, jego rozwo-
ju, a wyrazisty, oryginalny, jednoznacznie kojarzony wizerunek ma by¢ waznym
elementem tego procesu)®. Marka to pewna gwarancja produktu. Tlumaczy ona
sens, istote produktu, jego historie, pochodzenie, cel, dzieki czemu powstaje
gwarancja autentycznoscil®. Marka to suma wrazen, jakie odnoszg konsumenci
w wyniku jej uzywaniall. Traktowana jest jako mnoznik wartosci i zapewnia
wiascicielowi podstawowg przewage konkurencyjng — jest réwnie dobra, jak
lokata w banku. Mozna jg zastawia¢, kupowa¢, sprzedawag, inwestowac w nia,
mozna poprzez dobre zarzgdzanie zwiekszaé lub zmniejszac jej wartos¢12.
Marka to duch organizacji, powszechny cel, ktéry tgczy organizacje,
miejsce, firme oraz reputacje, ktéra jest rezultatem zachowania organizacji lub
samego produktu albo tez doswiadczenia ludzi z produktem lub ustugg, ozna-
cza to, ze marka nie jest zwigzana tylko i wytgcznie ze Swiadomym aktem jej
tworzenia®®. Marka przycigga ludzi i przekonuje ich, ze dany produkt posiada
pewne cechy, ktorych w rzeczywisto$ci moze mu brakowaé!4. Marka to warto$¢
szczegolna, stanowigca potgczenie wartosci produktu, obstugi i swoistej obiet-
nicy producental®. Marka to idea, wokot ktérego powstaje spotecznos¢. Marka
moze by¢ przyczynkiem do budowania tej spotecznosci lub nieodtgcznym
fragmentem Swiata pewnej grupy ludzil®. A.K Pradeep wyrdznit trzy rodzaje
marek, jakie wystepujg na rynku — nowe, powszednie i luksusowe?’.
Czynniki ksztattujgce marke to8:
znajomosc¢ marki,
skojarzenia zwigzane z marka,
innowacyjnosc,
zyski i udziat w rynku,

9 M. Korczynska, Marka miasta, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 12, s. 8-10.

10 3. Kall, Silna marka..., op. cit., s. 16.

11 A E. Pitcher, The Role of Branding in International Advertising, ,International Journal of Advertis-
ing” 1985, nr 4, s. 241-246 [za:] G. Urbanek, Zarzagdzanie markg, PWE Warszawa 2002, s. 14.

2.3, Anholt, Sprawiedliwo$¢ marek, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 7-8

13'S. Anholt, Brands beyond business, The Brands Lecture, www.britishbrandsgroup.org.uk, s. 4
[dostep 20.07.2015].

14 H. Beckwith, Niewidzialny dotyk. Cztery klucze do nowoczesnego marketingu, Helion, Gliwice
2006, s. 113.

15 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzadzanie markg, AE, Poznan 2006, s. 50.

16 E. Badzinska, Konkurowanie przedsigbiorstw..., s. 145,

17 AK. Pradeep, M6zg na zakupach. Neuromarketing w sprzedazy, Helion, Gliwice 2011, s. 136.

18 www.badania.rynku.com.pl [dostep 30.08.2016)].
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postrzegana jakos$¢,

dtugowiecznos¢ marki,

potencjat wzrostu,

pierwsze skojarzenia z marka,

podatnos¢ na dziatania konkurencji,

lojalno$¢ wzgledem marki,

inne aktywa marki (np. patenty).
Marka powinna spetnia¢ funkcje polegajgce na dbaniu o sktadniki pro-
duktu potencjalnego i poszerzonego, ochronie producenta innowacyjnego
przed nasladowcami, powinna ttumaczy¢ istote i sens oferty, petnic¢ role pew-
nego rodzaju kontraktu pomiedzy nabywcg a przedsiebiorstwem. Przewage
konkurencyjng osigga sie poprzez znaczny jej kapitat, site i wartosé!®. Sita
marki to jej pozycja rynkowa, a jej ocena uwzglednia unikatowo$¢ marki, po-
trzebe jej posiadania, szacunek do niej i poziom jej znajomosci?. ,Géra lodo-
wa” marki to to, co widag¢, tj. nazwa marki i logo, reklama, slogan, tozsamos$¢
marki, produkty, ustugi, ale takze to, czego nie widac¢, w tym: warto$¢ marki,
komunikacje wewnetrzng, procesy biznesowe, relacje z inwestorami i klientami,
Z interesariuszami, jakos¢, motywacje, zarzadzanie wiedzg, technologie i inne.
Marka zaliczana jest do tych aktywow, ktére podlegajg sprzedazy bez koniecz-
nosci naruszania struktury organizacyjnej przedsiebiorstwa.

Podstawy zarzadzania markg obejmuja: tworzenie, rozwéj, wzmacnia-
nie pozycji rynkowej i ochrong. Moc marki stanowi miare efektywnosci zarza-
dzania relacjg jej wartosci do wielkosci rocznej sprzedazy. Sita marki jest wy-
znacznikiem pozycji produktu wobec konkurentéw. Wskaznik ,prestiz’ pokazuje
oceny uzytkownikow dotyczgce prestizu marek w danej kategorii. Wskaznik
.postrzegana jakos¢” ukazuje relatywne oceny uzytkownikdw postrzeganej
jakosci marek, ktéra stanowi osad konsumentdéw na temat ogélnej doskonato-
$ci i wyzszosci marki. Swiadomo$é marki oznacza jej znajomo$é, zwieksza ona
prawdopodobienstwo, ze marka bedzie brana pod uwage przy zakupie wyro-
bu?t. Przywigzanie do marki produktu to skionno$¢ do pewnego zachowania
(zakupu), bedaca funkcjg psychologicznych proceséw (podejmowania decyzji,
wartosciowania), ktdra w danym okresie wptywa na ponawianie wyboru przez
jednostke produktu jednej lub kilku alternatywnych marek. W badaniach przy-
wigzania nabywcy do marki produktu stosowane sg dwa paradygmaty badaw-
cze: behawioralny i poznawczy, co oznacza, ze przywigzanie to analizuje sie
w oparciu o postawe i/lub zachowanie?2.

Instytut Marki Polskiej definiuje branding jako proces projektowania, pla-
nowania, budowania i komunikowania marki, jej tozsamosci, nazwy, symboliki,
czy wartosci w celu zbudowania reputacji i wizerunku?®. Branding to sztuka

% M.K. Witek-Hajduk (red.), Zarzadzanie silng markg, Oficyna a Wolters Kluwer Business, War-
szawa 2011, s. 39.

20 H, Szulce, K. Janiszewska, Zarzgdzanie markg.., op. cit., s. 53.

2 G. Rosa, Moc i sita marki w ustugach, [w:] Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty,
G. Rosa, A. Smalec, I. Ostrowska (red.), ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 660.
Ekonomiczne Problemy Ustug” 2011, nr 72, s. 241-242.

2 A.M. Zawadzka, Orientacja cenowa nabywcy i przywigzanie do marki produktu, ,Nauka” 2007,
nri,s.149-150.

2 Branding miejsc, www.imp.org.pl/branding-miejsc/brandingmiejsc.html [dostep 20.07.2015].
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uwodzenia, w ktérej na rowni ze wszystkimi mozliwymi technikami i metodami
marketingu liczg sie takze inteligencja, urok, instynkt czy intuicja?*.

Mozna wskazac dziesie¢ najwazniejszych krokow, ktore umozliwiajg
przygotowanie skutecznej strategii wizerunkowej?s:

1. Wewnetrzna analiza obecnego stanu marki pracodawcy: przeglad do-
kumentéw zawierajgcych analizy i wyniki badan, przejrzenie procedur
i procesow HR, ktére mogg mie¢ zwigzek z marka.

2. Zewnetrzna analiza marki pracodawcy: sprawdzenie pozycji rankingo-
wej w badaniach rynkowych.

3. Analiza kierunkéw rozwoju firmy: okreslenie kierunku rozwoju biznesu,
wskazanie, jakich ludzi do tego potrzeba.

4. Zdefiniowanie najwazniejszych dla organizacji grup docelowych: okre-
Slenie, jakich talentow poszukuje firma.

5. Analiza i benchmark dziatann wizerunkowych konkurencji: analiza pozyciji
rankingowej w odniesieniu do konkurencji biznesowej i rekrutacyjne;.

6. Wypracowanie Employer Value Proposition (EVP): zidentyfikowanie klu-
czowych wartosci pracodawcy, ktdre zostang przekazane kandydatom,
to wizytdwka firmy obrazujgca wizerunek.

7. Przygotowanie strategii komunikacji na bazie EVP marki pracodawcy:
unikalne EVP nalezy zmieni¢ w dziatania komunikacyjne.

8. Wybdr strategicznych narzedzi i kanatéw komunikacyjnych: dobér na-
rzedzi, kanatéw komunikacyjnych umozliwiajgcych dotarcie do kandy-
datow.

9. Wybdr miernikdw efektywnosci marki pracodawcy: nalezy mierzy¢ ROI
z dziatan employer brandingowych, oceniajgc obecnos¢ w opiniotwor-
czych rankingach, poziom zaangazowania pracownikow, $redni czas
zatrudnienia pracownika i poziom rotacji.

10. Ewaluacja strategii: koniecznos¢ oceny i doskonalenia strategii, obser-
wacja rynku.

Obok terminu marka spotyka sie takie terminy jak: nazwa handlowa
(komercyjna, prawna, pod ktérg firma prowadzi dziatalnos¢) i znak towarowy
(firma zarejestrowata marke lub nazwe handlowg w odpowiednim urzedzie).

Marka tworzy wizerunek produktu, wg J. Altkorna mozna postrzegac jg
w trzech znaczeniach?¢:

- jako pozycje asortymentowg (produkt), rodzine produktéw, linie produktu

lub kompleksowy asortyment oferowany przez dang organizacje.

- utozsamianie marki ze znakiem towarowym.

- jako skrot myslowy okreslajgcy pozytywny, rynkowy wizerunek produktu,

pakietu produktéw i/lub organizacii, ktéra je oferuje.

Marka powinna by¢ krotka, zwiezia, tatwa do wymawiania, dostosowa-
na do wizerunku, jaki firma chce ksztattowa¢ na rynku, czytelna i widoczna

24 M.A. Boruc, Marka dla Polski, [w:] Promocja i kreowanie turystycznego wizerunku Polski, J. Walasek
(red.), Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2005, s. 38-39.

% A. Macnar, Moc emplyer brandingu — jak zbudowac skuteczng strategie marki pracodawcy, ,Personel
i Zarzgdzanie” 2016, nr 8, s. 13-16.

26 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 11.
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w kazdej skali. W literaturze wyrdzniono?’: strategie marki wieloproduktowej,
strategie marki rozszerzonej, strategie wielomarkowg, euromarke, marki sprze-
dawcéw, zwane prywatnymi, marki mieszane.

Silna marka umozliwia niwelowanie szeregu ryzyk, takich jak?e:

- finansowe — strata pieniedzy w przypadku nabycia produktu, ktéry nie

spetnia naszych oczekiwan,

- dziatania produktu (funkcjonalnosc) — niepewne rezultaty uzytkowania nie-

znanej marki,

- fizyczne — potencjalna mozliwo$é wyrzgdzenia nabywcy szkody fizycznej
przez nieodpowiedni produkt czy ustuge,

- spoteczne — zniwelowanie ryzyka braku akceptacji ze strony grupy odnie-
sienia dla dokonywanych wyboréw odno$nie nabywania dobr i ustug,

- psychologiczne — nieprzystawanie danego produktu do wizerunku jego

uzytkownika,

- straty czasu — ryzyko odnoszgce sie do koniecznosci poswiecenia dodat-
kowego czasu na zastgpienie dobra i/lub ustugi, ktére sie nie sprawdzity.
Marka, jako zasdb niematerialny, niesie ze sobg wiele korzysci dla or-

ganizacji (tab.1).

Tab. 1. Wybrane korzysci wynikajgce ze stosowania marki

Korzysci dla organizacji

Korzysci dla klienta

Umacnianie pozycji rynkowej

Gwarancja jakosci

Zwiekszona odporno$¢ na dziatania
konkurenciji

Prestiz i poczucie satysfakcji
z uzytkowania produktu markowego

Ekskluzywny, prestizowy wizerunek
organizacji wynikajgcy z posiadanych
w ofercie_markowych produktéw

W przypadku znanych marek, fatwos¢
podejmowania decyzji zakupowych

Utrzymywanie stosunkowo wysokiego
poziomu cen wynikajgcego z popytu
na jakosciowe produkty

Utatwiona dostepnos¢ do produktu
(uwarunkowana sprawnie dziatajgcg siecig
dystrybuciji)

Wigksza lojalnos$¢ klientow do marki

Ograniczenie ryzyka zwigzanego
z uzytkowaniem mniej znanych produktéw

Marka znacznie usprawnia procesy
wprowadzania na rynek nowych
produktéw lub zmian istniejgcych

Klient moze mie¢ zwiekszone zaufanie
do organizacji, ktéra od wielu lat oferuje
produkty markowe

Oszczednosci w zakresie wydatkow
na promocje (nalezy podkresli¢, ze
konieczne dziatania ograniczajgce
budzet promocyjny nalezy wprowadzaé
W sposOb stopniowy i przemyslany,
nawet najsilniejsze marki na swiecie
prowadzg cykliczne akcje promocyjne)

Marka jest utatwieniem dla klienta
w obszarze identyfikacji produktow
na rynku

Zrédto: D. Dudkiewicz, Produkt turystyczny, [w:] Marketing ustug turystycznych,
D. Dudkiewicz (red.), Alma Mater Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2009, s. 45.

27'S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktéw, PWE, Warszawa 2000, s. 25-27.
2 ], Kall, Silna marka..., op. cit., s. 19.
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Silna marka umozliwia zredukowanie kosztéw powigzanych z dziataniami
marketingowymi, co w rezultacie tworzy wigkszg site przetargowg zaréwno wobec
dostawcow materiatéw, jak i kanatéw dystrybuciji. Jednym z wazniejszych zatozen
oraz celéw marketingowych jest takie tworzenie oraz eksponowanie oryginalnych
cech marki, aby staly sie one podtozem przewagi konkurencyjnej. Wedtug badan
przeprowadzonych przez European Trusted Brands 80% ankietowanych opowie-
dziato sie za tym, ze godng zaufania markg jest ta, ktéra oferuje produkty wysokiej
jakosci, natomiast 76% wskazato na zwigzek marki z osobistymi doswiadczeniami
respondentow. Istotna réwniez okazata sie wartos¢ produktu w stosunku do jego
ceny. Ponadto Polacy w bardzo pozytywny sposob wyrazajg sie o markach z sil-
nym wizerunkiem, ktére sg dobrze znane na rynku i szeroko reklamowane, jak
rowniez o tych z wieloletnimi tradycjami2®.

Nalezy podkresli¢, ze znaczenie marki najczesciej wzrasta wraz ze wzro-
stem zamoznosci spoteczenstwa. Klienci w zasadzie nie ptacg za towar, ptacg
raczej za spetnienie oczekiwan zwigzanych z towarem. Oczekujg prestizu, dobre-
go samopoczucia, uznania i akceptacji spotecznej. Nalezy podkresli¢, ze w tym
kontekscie marka to potaczenie korzysci funkcjonalnych danego produktu ze swoi-
stg wartoscig dodang. Wartos¢ ta ma wptyw na sposdb odczuwania korzysci przez
klienta. Wtasciciel marki nie kreuje wizerunku, ale definiuje jej tozsamos¢, ktérg
wspottworzy3. Tozsamosé rzeczywista to sposob, w jaki zarzgdzajgcy widzg swo-
ja marke, jej cechy, korzysci z niej ptynagce, wartosci, jakie reprezentuje. Tozsa-
mosc¢ pozgdana to stan, ktéry chcieliby osiagngé, tu znajdujg sie wszelkie ich pla-
ny, cele, aspiracje odnoszgce sie do marki. Wizerunek to obraz w umystach na-
bywcow. Tozsamo$¢ to poczatek drogi, a wizerunek to jej cel. Wszystkie marki
tworzone sg podobnie, wzrost marek obejmuje pewne cechy: marka musi by¢
wyrazista i odmienna, co odroznia jg od konkurentow, powinna byé uzyteczna,
musi cieszy¢ sie szacunkiem, lojalnoscig konsumentéw, powinna dgzy¢ do osig-
gania zazytosci z jej uzytkownikami®t. Bardzo waznym problemem jest takze prze-
zywalnos¢ marek. Wedtug szacunkéw IXP Marketing Group co roku na rynku
przybywa ok. 21 tysiecy nowych marek, jednoczesnie wigkszo$¢ z nich istnieje
niecaty rok, pozniej znika z potek. Wedtug statystyk 52% nowych marek z grupy
produktéw konsumpcyjnych upadas?.

Kapitat marki

Kapitat marki to odczuwana przez klienta wartos¢ dodatkowa, w poréwna-
niu do produktu niemarkowego. Wzmacnia on wartos¢ marki, tworzy pozytywne
skojarzenia u klientow. Jest to wartos¢ niematerialna, ktéra wskazuje jej znaczenie
wynikajgce z postrzegania jakosci oraz skojarzen klientow zwigzanych z danym
produktem. Badanie kapitatu marki pozwala oceni¢ mozliwosci konkurencyjne
marki. Rzetelnie oceniony kapitat marki moze by¢ podstawg trwatej przewagi kon-
kurencyjnej.

2 K. Liczmanska, Silna marka jako zrodlo przewagi konkurencyjnej w momencie zakupu, Wydaw-
nictwo Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej, Bydgoszcz 2008, s. 92.

30 J. Kall, Jak zbudowac silng marke od podstaw, Helion, Gliwice 2006, s. 28.

31 M.A. Boruc, op.cit., s. 37-38.

32 M. Lindstrom, Zakupologia, Wyd. Znak, Krakéw 2009, s. 34.
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Kapitat marki (potencjat marki, brand equity) obejmuje33:
- rozpoznawalno$¢ — pierwsze skojarzenie,
- lojalno$¢ — klienci wracajgcy, koszty utrzymania klienta,
- jakos¢, trwatos¢, innowacyjnosé, dostepnoseé,
- skojarzenia — jakie atrybuty marki zawiera produkt,
- prawa do jej ochrony,
- mozliwos¢ jej rozwoju,
- wartos¢ rynkowg marki.

Wyrdzniono dwie perspektywy okreslajgce kapitat marki: aspekt finansowy
— tworzenie wartosci na potrzeby przeje¢ firmy lub jej sprzedazy — oraz aspekt
drugi, czyli usprawnianie i zwiekszanie skutecznosci i efektywnosci dziatalnosci
marketingowej, szczegolnie w zakresie komunikowania®*. Kapitat marki ksztattujg
czynniki zwigzanes®:

- z otoczeniem globalnym (makroekonomiczne, technologiczne, spoteczne,
demograficzne, prawno-polityczne, miedzynarodowe),

- z otoczeniem konkurencyjnym (konkurencja, zrodta zaopatrzenia, konsu-
menci, kanaty dystrybuciji),

- czynniki wewnetrzne (zasoby ludzkie, kultura organizacyjna, zasoby finan-
sowe, zarzagdzanie jakoscig, B+R, dziatania marketingowe).

Pojecia ,kapitat marki” uzywa sie w znaczeniu finansowym, marketingo-
wym i rozszerzonym?36é, W podejsciu finansowym kapitat marki jest traktowany jako
wielko$¢ monetarna i jest definiowany réznie, w zaleznosci od metody jego mie-
rzenia, i okreslany jako:

- koszt zastgpienia marki,
- wartos¢ przysztych przeptywéw gotéwkowych zwigzanych z produktami
oznaczonymi markg ponad przeptywy gotdwkowe, ktdre zwigzane bytyby

z podobnymi produktami, ale nie oznaczonymi marka,

- biezgca (zdyskontowana) wartos¢ przysztych wplywdéw zwigzanych

z marka,

- biezace wptywy z marki pomnozone przez wspotczynnik P/E (Price/Earnings),
odzwierciedlajgcy przyszte ryzyko i zysk zwigzany z marka.

W podejsciu marketingowym kapitat marki okreslany jest jako:

- ekwiwalent wielowymiarowej konstrukcji wiedzy o marce,

- suma pieciu aktywdw marki, ktére majg wtasciwos¢ zwiekszania wartosci
wyrobu zaréwno dla klienta, jak i dla firmy,

- réznica miedzy marka a produktem, inaczej: wartos¢ dodana do produktu
dzieki marce,

- czynnik réznicujgcy reakcje konsumentdw na dziatania marketingowe

w odniesieniu do marek, albo inaczej: réznica miedzy reakcjg konsumenta

na element marketingu-mix zwigzany z dang markg a reakcjg na ten sam

element marketingu-mix zwigzany z fikcyjnie nazwang lub nienazwang
wersjg wyrobu lub ustugi;

33 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakgji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003,
s. 26.

34 P, Polanski, Budowa i pomiar kapitatu marki, Copyright P. Polanski, Warszawa 2008, s. 54.

35 p. Patkowski, Potencjat konkurencyjny marki, Poltext, Warszawa 2010, s. 43-44.

% G. Urbanek: Koncepcja kapitatu marki, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 5, s. 9.
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- zestaw skojarzen i zachowanh ze strony konsumentéw marki, uczestnikow
kanatéw dystrybucji i pracownikow firmy, ktére powodujg, ze marka przy-
nosi wieksze przychody niz miatoby to miejsce w przypadku wyrobu nie-
noszgcego marki, oraz ktére powodujg, ze marka ma silng, szczegdlng
i trwatg przewage konkurencyjng;

- wartos¢ netto wizerunku marki;

- dodatkowa uzytecznos¢ zwigzana z nazwg marki lecz niezwigzana z atry-
butami funkcjonalnymi wyrobu.

Podejscie, zwane rozszerzonym, okresla kapitat marki jako warto$c rezy-
dualng, opartg na pozytywnych wrazeniach i postawach wobec marki wszystkich
tych, ktérzy zostali poddani wptywowi réznego rodzaju dziatan marketingowych
zwigzanych z marka.

Na uwage zastuguje definicja kapitatu marki wedtug D. Aakera®’, ktoéry,
poprzez analogie do finansowego pojecia kapitatu, okresla kapitat marki jako ze-
staw aktywow i pasywow zwigzanych z marka, ktory powieksza lub pomniejsza
wartos¢ dostarczang przez produkt firmie lub jej klientom. Nalezg do nich: lojalnosé
wobec marki, Swiadomos¢ (znajomos¢) nazwy marki, postrzegana jakos¢, skoja-
rzenia zwigzane z marka, inne atrybuty marki, takie jak patenty i znaki handlowe.
D. Aaker wskazuje ponadto, ze kapitat marki to wartos¢ dodana, wynikajgca tylko
z faktu jej stosowania, z pominieciem wartosci uzytkowych produktu3®. Proces
budowy silnej marki, sprowadza sie do tworzenia poszczegélnych jej aktywow
i obejmuje dwie fazy:

- pierwsza, oparta na skutecznym programie marketingowym, wykorzystujgca
odpowiednig strategie pozycjonowania i skuteczne dziatania promocyjne, po-
winna prowadzi¢ do stworzenia marki charakteryzujgcej sie wysokim kapita-
tem i uzyskania przewagi konkurencyjnej,

- druga polega na odpowiednim zarzadzaniu posiadanym kapitatem w taki spo-
séb, by utrzymac osiggnietg przewage i w sposéb maksymalny wykorzystac.

Budowa silnej marki nakazuje utrzymywac lub poprawia¢ Swiadomos¢
marki wsrod docelowych nabywcow, postrzegang poprzez wysoka jakos¢ oraz
pozytywne skojarzenia, tak, aby mozna byto tworzy¢ lojalnych nabywcow dla marki.
Najczesciej przyczyny lojalnosci lub jej braku wynikajg ze sposobu traktowania na-
bywcow przez firme, poziomu ich satysfakcji oraz tworzenia dodatkowych zachet do
zwigzania sie z firma. Natomiast lojalno$¢ wobec samej marki jest efektem3®:

- przekonania, ze okreslona marka najlepiej zaspokaja jego potrzeby, przynosi
im wyjgtkowe i pozgdane korzysci,

- ksztaltowania sie wiezi emocjonalnej konsumenta z markg jako efektu oddzia-
tywania marki na konsumenta,

- tego, iz wizerunek marki, jej osobowos$¢ odpowiada osobowosci i stylowi zycia
konsumenta.

Piramida lojalnosci klientow wobec marki obejmuje: klienta wrazliwego na
cene/brak lojalnosci, klienta zadowolonego, ale bez kosztéw przestawienia, klienta

87 D. Aaker: Managing Brand Equity, The New Free Press, New York 1991, [za:] G. Urbanek:
Koncepcja kapitatu marki, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 5, s. 8.

%8 M.K. Witek-Hajduk (red.), Zarzadzanie silng marka..., op. cit., s. 39.

% G.R. Foxall, R.E. Goldsmith: Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, PWN, War-
szawa 1998, [za:] J. Kall, Silna marka..., op. cit.
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zadowolonego, ale z kosztami przestawienia, klienta ,zaprzyjaznionego” i klienta
przekonanego®.

Obok lojalnosci bardzo wazng role petni takze poziom swiadomosci marki
wsréd docelowych nabywcow. Nie jest on wprawdzie gwarancjg zakupu danej
marki, ale odnotowa¢ mozna pewien zwigzek pomiedzy swiadomoscig marki, po-
zytywnymi skojarzeniami a wysoka sprzedazg. Sama $wiadomos¢ mozna okreslac
na réznych poziomach*!:

- dominacja marki (brand dominance), gdy nabywca zna tylko jedng marke w da-
nej kategorii produktéw, w przypadku dobr konsumpcyjnych czestego zakupu
taka sytuacja jest raczej wyjgtkiem;

- nabywca zna kilka marek, ale dang marke wymienia jako pierwszg (top-of-mind
awarenes), jest to wazne woéwczas, kiedy klient musi podja¢ szybkg decyzje
zakupu lub w sytuaciji, gdy nabywca chce maksymalnie uprosci¢ zakup;

- ,Swiadomos¢ spontaniczna” (unaided awareness), przejawiajgca sie przywota-
niem marki z pamigci konsumenta w wyniku bodzca, jakim jest wymienienie
okreslonej kategorii produktu. Moze ona dotyczy¢ tych kilku marek, ktore
w ramach danego produktu natychmiast przychodzg na mysl, co daje im
przewage w sytuacjach, kiedy nabywca nie jest silnie zaangazowany w zakup
produktu. Mamy z nig do czynienia na rynkach débr konsumpcyjnych czeste-
go zakupu.

Swiadomosé spontaniczna jest zawsze zdobywana kosztem innych ma-
rek. Jesli zatem $wiadomos¢ jednej marki rosnie, to musi automatycznie spadaé
swiadomos¢ innej. Konsument stosuje w swej pamieci hierarchig, ktéra ma tym
wiecej szczebli, im wiecej marek bierze on pod uwage. Pozycja marki w tej hierar-
chii okresla prawdopodobienstwo jej zakupu. Konsument wybiera najpierw te mar-
ke, ktdra jest umieszczona na pierwszym szczeblu jego hierarchii. Aby marki zaj-
mujgce nizsze szczeble w hierarchii mogty byé zakupione przez konsumenta, mu-
szg zdeklasowaé marki konkurentéw wyzej dotychczas cenione przez konsumenta
i zajmujgce w jego umysle wyzszg pozycje. Zajecie lepszego miejsca w hierarchii
konsumenta jest bardzo trudne z powodu stosowanej przez niego zasady uprasz-
czania, wyrazonej przez Riesa i Trouta formutg: ,Widzicie to, co chcecie widzie¢2.

Znaczenie silnej marki w procesie osiggania przewagi konkurencyjnej

Przewaga konkurencyjna pojawia sie wowczas, gdy oferta przedsiebior-
stwa dostarcza nabywcy wyzszg warto$¢ w poréwnaniu z ofertg konkurentow,
a firma osigga z tego tytutu okreslone korzysci. Wartosci cenione przez nabywcéw
wynikajg z wysokiego kapitatu danej marki i sg to: okreslone skojarzenia, pewnosc
poziomu jakosci, prestiz, zaufanie do podjetej decyzji o zakupie i satysfakcja
z uzytkowania wyrobu. Z kolei, z punktu widzenia przedsiebiorstwa, wysoki kapitat
marki oznacza: generowanie dodatkowych wptywoéw poprzez m.in. poprawe efek-
tywnos$ci dziatarh promocyjnych, lojalno$¢ nabywcoéw wobec marki oraz uzyskiwa-

40 D.A. Aaker, Managing..., op. cit. s. 40.

41, Kall, Silna marka..., op. cit., s. 44.

42 A. Ries, J. Trout, Le positionnement, Mc Graw-Hill, Paris 1987, s. 11-35, [za:] K. Mazurek-
topacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej, Wyd. Akademii Eko-
nomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 1997.
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nie wyzszych marz. Na rys. 1 pokazano elementy tworzgce kapitat marki i dostar-
czajgce okreslong wartos¢ zaréwno dla nabywcy, jak i dla przedsigbiorstwa.

Kapitat marki:

\ 4 \ 4
Wartos¢ dla klienta: - lojalnoéé wobec marki Wartos¢ dla firmy:
- interpretacja - postrzegana jakos$¢ - efektywnosé )
. L . programu marketin-
| przetwarzanle |nformaCJ| _ znajomoé(: marki' gowego
- zaufan.i.e do podietej Swiadomos¢ nazwy, - lojalnosé kanatow
decyzji 0 zakupie skojarzenia z nazwa dystrybucji
- satysfakcja z uzytkowania - inne atrybuty: patenty,

- wyzsze ceny i marze
produktu id i

znaki towarowe

P
> <

Rys. 1. Elementy kapitatu marki i tworzone przez nie wartosci dla klientow i firm.
Zrédto: D. Aaker, Managing Brand Equity, The New Free Press, New York 1991,
[za:] G. Urbanek, Koncepcja kapitatu marki, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 5, s. 15.

Opierajac sie na propozycji M. Portera, strategie konkurowania i rodza-
je osigganej dzieki nim przewagi konkurencyjnej mozna ujg¢ jako*3: przewage
konkurencyjng opartg na wiodgcej pozycji kosztowej, zréznicowaniu i koncen-
tracji. Model M. Portera ograniczony jest do dwoch typow przewagi: kosztowej
i jakosciowej, bo strategia koncentracji jest aplikacjg jednej z nich na ograni-
czonym rynku. Wskazuje on, ze firmy funkcjonujgce na konkurencyjnym rynku
powinny zdecydowac¢ sie na jedng z nich. Ostrzega jednoczesnie, ze jesli firma
bedzie sie starata by¢ dobra we wszystkich tych sferach, a nie doskonata w jed-
nej, moze przegra¢. Rozwigzania posrednie to putapka. Firmy nie majg zazwy-
czaj dos¢ Srodkow, by utrzymac dobrg pozycje pod kazdym wzgledem. Ponad-
to kazda strategia pozycjonowania wymaga odmiennej kultury organizacji
i innego systemu zarzgdzania. Jednoczesnie krytycy takiego podejscia podkre-
Slajg, ze niektérym firmom udato sie uzyska¢ doskonatg pozycje tak pod
wzgledem réznicowania produktu, jak i niskich kosztéw, np. produkty Proc-
ter&Gamble nie tylko doskonale sie wyrézniajg, ale firma potrafi tez utrzymac
bardzo ,szczuptg” strukture kosztéw produkcji*4.

Przewaga konkurencyjna oparta na wiodacej pozycji kosztowej wynika
z wigkszej, w porownaniu z konkurentami, efektywnosci prowadzonej dziatal-
nosci. Dgzeniu do osiggania tego rodzaju przewagi jest podporzgdkowany
proces ksztaltowania zasobdw i umiejetnosci przedsiebiorstwa skierowany na
redukcje poziomu kosztéw, co umozliwia przedsiebiorstwu ksztattowanie cen
na poziomie, ktérego nie osiggajg konkurenci. Natomiast strategia réznicowa-

4 M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentow, PWE, Warszawa
1999, s. 54.
4 p, Kotler, Kotler o marketingu, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 83.
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nia polega na oferowaniu wyréznionych produktéw, ktérych cechy sg szczegél-
nie cenione przez nabywcow. Efektem wyrdznienia jest zapewnienie firmie sity
rynkowej dzieki powstaniu preferencji wéréd nabywcdw, ich lojalnosci oraz
zmniejszeniu wrazliwosci na wyzsze ceny, co pozwala firmie uzyskiwa¢ wyzsze
marze ze sprzedazy produktéw niz konkurenci.

Silna marka moze przyczyni¢ sie zaréwno do osiggania przewagi kon-
kurencyjnej w oparciu o strategie przywoédztwa kosztowego, jak i strategie
zréznicowania, co prezentuje rys. 2.

PRZEWAGA KONKURENCYJNA

1 1

Przywdédztwo kosztowe Zroznicowanie
A A
- nizsze koszty promoc;ji - interpretacja wiadomosci
- nizsze koszty dostepu - zaufanie do podjetych decyzji o zakupie
do kanatéw dystrybucii - pozytywne skojarzenia
- nizsze koszty rozciggania marki - lojalnosc¢
- postrzegana jakos¢

1 1

MARKA

] Rys. 2. Udziat marki w tworzeniu przewagi konkurencyjnej firmy.
Zrodio: G. Urbanek, Marka a przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa, ,Marketing i Rynek” 2000,
nr 8-9, s. 11.

Dzieki posiadaniu silnej marki przewaga konkurencyjna oparta na wio-
dacej pozycji kosztowej moze sie ujawni¢ w dziataniach zwigzanych z dystrybu-
cja i promocjg. Silna marka, gwarantujgca wysoki obrét, pozwala na obnizenie
kosztéw zwigzanych z udostepnieniem kanatdéw dystrybucji. Rozpoznawalna
marka, o dobrym wizerunku pozwala réwniez na obnizenie kosztdéw promocji*®.
Ponadto, gdy przedsiebiorstwo stosuje rozszerzanie marki na nowe wyroby,
dzieki silnej marce moze uzyskac¢ znaczne oszczednosci na kosztach wprowa-
dzenia nowego produktu na rynek.

Natomiast rolg marki w strategii zréznicowania jest podkreslenie wyz-
szej wartosci oferowanej nabywcy w poréwnaniu do ofert konkurencyjnych.
Silna marka utatwia interpretacje, przechowywanie i przetwarzanie duzych
ilosci informacji o produktach. Wptywa réwniez na wzrost poziomu zaufania do
podjetych decyzji o zakupie. Postrzegana jakos¢ i pozytywne skojarzenia z mar-
ka zwiekszajg zadowolenie z uzytkowania wyrobu, co skutkuje zdobyciem lo-
jalnosci wsréd docelowych nabywcow. Wszystko to prowadzi do uzyskiwania
przez firme wyzszych cen i marz na swoje produkty, a w konsekwencji do uzy-
skania przewagi konkurencyjne;.

4 J. Kall, Silna marka..., op. cit., s. 56.
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Podsumowanie

Silna marka to gwarancja jakosci, trwatosci i stabilnosci oferowanych
korzysci. Obecnos¢ marki w swiadomosci konsumentéw kreuje lojalnos¢ i za-
dowolenie klientdéw i umozliwia osiggniecie sukcesu rynkowego. Marka to
szczegllna wartos¢ stanowigca potgczenie wartosci produktu, obstugi i swoi-
stej obietnicy producenta. Marka jako zasdb jest objeta zarzgdzaniem, ktére
obejmuje tworzenie, rozwdéj, wzmachianie pozycji rynkowej i ochrone. Marka to
gtéwny instrument wykorzystywany w procesie ksztattowania wizerunku. Silna
marka umozliwia niwelowanie szeregu ryzyk, przynosi korzysci organizacji
i klientom. Kapitat marki uwzglednia znaczace czynniki wptywajgce na wartosé
marki i jej udziat w tworzeniu wartosci. Sg to czynniki zwigzane z otoczeniem
globalnym, w tym makroekonomiczne, technologiczne, spoteczne, demogra-
ficzne, prawno-polityczne, oraz czynniki zwigzane z otoczeniem konkurencyj-
nym, a takze czynniki wewnetrzne, tj. zasoby ludzkie, finansowe, kultura orga-
nizacyjna, zarzgdzanie jakoscig oraz dziatania marketingowe. Kapitat marki
rozpatrywany jest z finansowego, marketingowego i rozszerzonego punktu
widzenia. Kapitat marki przynosi wymierne korzysci przedsigbiorstwu i klientowi
i stanowi dla nich wartos¢.
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