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Proces zarzadzania marka korporacyjna: ramy analityczne
oraz zagadnienia dla dalszych badan

Streszczenie

Cel artykuhu: przedstawienie ram analitycznych i przedstawienie kluczowych
kwestii dla przysztych badan w procesie zarzadzania marka korporacyjna. Zgod-
nie z tym, co twierdza Balmer i Wang (2016), dalsze badania poswigcone kwestii
zarzadzania marka korporacyjna powinny koncentrowaé si¢ na doktadnym okre-
$leniu dziatan podejmowanych przez menadzeréw w zakresie budowania marki
korporacyjne;j. Istnieje juz kilka modeli omawiajacych proces zarzadzania marka
korporacyjna; jednak, wedlug wiedzy autora, proces ten jest wciaz zjawiskiem dos¢
$wiezym i niezbadanym dotad na szersza skalg.

Rodzaju wykorzystywanej metody badawczej/podejscia badawczego: arty-
kut koncepcyjny, oparty na szczegétowym przegladzie literatury z zakresu zarza-
dzania marka korporacyjna.

Glowne wyniki badan/wnioski: menadzerowie odpowiedzialni za marke kor-
poracyjng powinni poswigci¢ swoj czas 1 whozy¢ wigeej pracy w zarzadzanie markg
korporacyjng na podstawie procesu. W dobie brandingu korporacyjnego niezwykle
wazna jest umiej¢tnos¢ budowania i dtugofalowego korzystania z marki korpo-
racyjnej jako przewagi konkurencyjnej (Rindova, Fombrun 1999). Jednoczesnie
nalezy wzia¢ pod uwage szereg narze¢dzi umozliwiajacych wyjscie naprzeciw spe-
cyficznym wymaganiom i potrzebom marki korporacyjne;.

Implikacje praktyczne i spoleczne: identyfikacja procesu zarzadzania marka
korporacyjna. Ponadto pokazano, jak powinien wygladac ten proces, i autor przed-
stawia kilka hipotez dotyczacych przysztych badan.

Stowa kluczowe: marka korporacyjna, proces zarzadzania marka korporacyjna,
budowanie marki.

Kody JEL: M30, M31

Wstep

Obecnie wcigz wiele firm bagatelizuje znaczenie zarzadzania markg korporacyjng. Stad
tez znaczny potencjat bywa czgsto niewykorzystany. Zbudowanie silnej marki to inwestycja
w przysztos¢ firmy, a do tego cos, co potrafi znaczaco podnies¢ warto$¢ przedsigbiorstwa.
Niniejsza praca ma na celu wypehié¢ luki w badaniach dotyczacych procesu zarzadzania
markg korporacyjng. W pracy przedstawiono rozbudowane ramy analityczne zbudowane na
podstawie hipotez poddanych empirycznej weryfikacji w konteks$cie wspomnianego proce-
su. Zawarte tu rozwazania mogg sta¢ si¢ zrodlem inspiracji nie tylko dla srodowiska aka-
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demickiego, ale tez dla praktykéw branzy, poniewaz np. brand menadzerowie korzystaja
z wiedzy wynikajacej z badaf nad zarzadzaniem marka korporacyjna nadal w niedostatecz-
nym stopniu. Pod pojeciem zarzadzania markg korporacyjna rozumie si¢ tutaj zarzadzanie
firmowym portfolio (produktami, ustugami), strukturg i hierarchig firmy, wzmacnianie po-
zycji marki na rynku, a takze wszelkie inne rozwigzania majgce na celu wlasciwe wyeks-
ponowanie firmowej oferty (tj. danego produktu lub ustugi) tak, by wyrdzniata si¢ ona na
tle konkurencji. Rozwiazania te moga obejmowac¢ nazwe, logo, inne elementy firmowej
identyfikacji wizualnej (np. kolory, ksztalty), opakowanie, czy tez sposdb prezentacji kana-
tow dystrybucji. Wszystkie te elementy pomagaja markom odrézniac si¢ od siebie, a do tego
budowac jednoznaczne skojarzenia z dang marka.

Znaczenie brandingu korporacyjnego

Na przyktadzie firm typu 3M, SAP czy Apple widac, ze sukces mozna odnies¢ niezalez-
nie od przyjetej nazwy czy uzywanego logo. Oczywiscie, dobrze jest przy tym dysponowac
ogromnymi $rodkami na promocj¢ marki. Sukces ma niewatpliwie swoja ceng, jednak moze
by¢ on wigkszy lub mniejszy. Nic nie moéwigce nazwy czy logo nie budzgce zadnych kon-
kretnych skojarzen nie wptywaja dobrze na pozycje marki na rynku. Prowadzi to do sytuacji,
w ktorej niezbedne jest podjecie ogromnego wysitku w zakresie marketingu, aby najpierw
dotrze¢ do potencjalnych odbiorcéw marki, a nastepnie zadba¢ o odpowiednia swiadomos¢
marki i wlasciwa pozycje marki wsrdd tych odbiorcow. Nierzadko bywa, ze trudno jest
przypisac czy skojarzy¢ pewne bardziej abstrakcyjne elementy brandingu z dang marka po
pewnym czasie od wprowadzenia marki na rynek. Nazwy czy logo marki, zwigzane z da-
nym produktem czy ustuga, bardzo czgsto stanowig istotng cze$¢ wartosci danej marki,
dzigki czemu firmy sg w stanie zaoszczedzi¢ nieraz naprawde sporo. W ostatnich latach
dato si¢ zauwazy¢ istotny wzrost znaczenia decyzji dotyczacych brandingu korporacyjnego.
Thumacza to coraz czgstsze fuzje i przejecia spotek, postepujaca globalizacja rynku, a takze
rosngca liczba nowych marek (Esch, Langner 2005). Wedlug badan instytutu IMAA (2017),
w 2016 roku odnotowano rekordowo wysokg liczbe fuzji i przeje¢ w odniesieniu do liczby
zawartych transakcji. Mowi si¢ o 48 992 transakcjach o tacznej wartosci wynoszacej ponad
3,6 biliona dolarow. Coraz silniej globalizujaca si¢ gospodarka doprowadzita do sytuacji,
w ktorej wiele marek o charakterze dotychczas lokalnym ,,umigdzynarodowiono”, co z kolei
sprawia, Ze zmuszone sg one ponownie sprosta¢ wyzwaniom zwigzanym z brandingiem —
tyle ze obecnie w kontekscie globalnym. Wiele firm liczy na to, ze dzigki ,,ujednoliceniu”
tozsamos$ci marki w skali miedzynarodowej mozliwe bedzie uzyskanie efektu skali i zasie-
gu. Zaktadaniu nowej firmy oraz tworzeniu nowej marki zawsze towarzysza — 1 stusznie
— dyskusje na temat brandingu korporacyjnego. Nowa tozsamo$¢ marki jest szczegodlnie
pozadana w przypadkach, gdy plan zaktada wprowadzenie na rynek czego$ wyjatkowo in-
nowacyjnego — czegos, co pokrywa sie¢ w bardzo niewielkim stopniu z oferta innych marek
z portfela danej firmy.
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Rozbudowane ramy analityczne — propozycja

Balmer i Wang (2016) twierdza, ze dalsze badania poswi¢cone kwestii zarzadzania marka
korporacyjng powinny koncentrowac si¢ na doktadnym okresleniu dziatan podejmowanych
przez menadzeréw w zakresie budowania marki korporacyjnej. Istnieje juz kilka modeli
omawiajgcych proces zarzadzania marka; modele takie proponujg np. Keller (2008), Aaker
1 Joachimsthaler (2000), de Chernatony (2001). Jednak proces zarzadzania marka korpora-
cyjna jest wciaz zjawiskiem do$¢ $wiezym i nie zbadanym dotad na szersza skale. Proces za-
rzadzania marka korporacyjng kryje w sobie spory potencjat, jednak menadzerowie w wiek-
szosci przypadkow nadal polegaja na intuicji, a ich dzialania dotyczace marki korporacyjne;
zdominowane sg przez myslenie krotkoterminowe. Menadzerowie odpowiedzialni za marke
korporacyjng powinni poswieci¢ swoj czas i wlozy¢ wigcej pracy w zarzadzanie marka kor-
poracyjna na podstawie procesu. W dobie brandingu korporacyjnego niezwykle wazna jest
umiejetno$¢ budowania i dlugofalowego korzystania z marki korporacyjnej jako przewagi
konkurencyjnej (Rindova, Fombrun 1999). Jednoczesnie nalezy wzia¢ pod uwagg szereg na-
rzedzi umozliwiajacych wyjscie naprzeciw specyficznym wymaganiom i potrzebom marki
korporacyjnej. Co wiecej, proces zarzadzania marka korporacyjng powinien przebiega¢ na
podstawie przejrzystej, czytelnej struktury (Dutta i in. 2003; Shocker i in. 1994; Simon i in.
2006). W tym kontekscie, projektowanie i struktura procesu mogg by¢ postrzegane jako naj-
istotniejsze czynniki decydujace o powodzeniu. Istniejg cztery fazy procesowe, ktore musza
zaj$¢, aby mozliwe bylo stworzenie silnej marki korporacyjnej. Fazy te scharakteryzowano
w nastepujacy sposob (por. schemat 1):

- Etap 1. Strategia: pozycjonowanie marki korporacyjnej,

- Etap 2. Wdrozenie: marketing marki korporacyjne;j,

- Etap 3. Analiza: ‘osiagi’ marki korporacyjne;j,

- Etap 4. Rozwdj: budowanie wartosci marki korporacyjne;j.

Schemat 1
Proces zarzadzania marka korporacyjna

Strategia Wdrozenie Analiza Rozwdj

Budowanie
wartos$ci marki
korporacyjnej

Pozycjonowa-
nie marki
korporacyjnej

Marketing
marki
korporacyjnej

,»Osiagi”
marki
korporacyjnej

Zdefiniowanie Planowanie Zwigkszanie Pomiar
i okre$lenie pozycji i wdrazanie planow i utrymanie i interpretacja
marki marketingowych poziomu kapitatu danych na temat
korporacyjnej dla marki marki skutecznosci
korporacyjnej korporacyjnej rynkowej marki
korporacyjnej

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W swietle powyzszego powstaje pytanie, w jaki sposob proces zarzadzania marka korpo-
racyjng moze prowadzi¢ do pozadanego pozycjonowania marki, przetozy¢ si¢ na marketing
marki, na wyniki marki czy wreszcie na budowanie wartosci marki. W kolejnej czg¢sci pracy
opisano szczegotowo kazdy z etapow procesu oraz przedstawiono propozycj¢ rozbudowa-
nych ram analitycznych.

Etap 1: na etapie poczatkowym okresla si¢ docelowa pozycje marki korporacyjnej. W ten
sposob tworzy sie podstawe do skutecznego zarzadzania marka, a takze projektuje sie swe-
go rodzaju architekture czy portfel marki. Pierwszy krok to nazwa badz logo marki czy tez
inne elementy identyfikacji wizualnej: to one odpowiadajg za skojarzenia, ktore decyduja
o0 pozycji marki na rynku wsrod jej odbiorcéw. Istotne jest jednak, by elementy te byly ze
soba skoordynowane tak, aby efektem ich potaczenia byt spojny i czytelny przekaz i pozy-
cja marki. Na tym etapie wazne jest, aby mie¢ na uwadze firmowq identyfikacj¢ wizualng
i charakterystyke firmowej kultury organizacyjnej (Herbst 2003). Firma powinna nie tylko
by¢ swiadoma tego, jaka chce by¢ czy jak chce by¢ postrzegana, ale tez umie¢ udowodni¢
swoja wiarygodnos¢ dzigki temu, co oferuje i jak radzi sobie na rynku. Jesli zarzadzanie
markg korporacyjng okaze si¢ niespdjne z identyfikacja wizualng marki, odbiorcy odwroca
si¢ od marki bardzo szybko. Co wiecej, jako ze srodowisko rynkowe i struktury firmowe
podlegaja nieustannym zmianom, zarzadzanie marka korporacyjna stanowi istotny proces,
ktory rowniez ewoluuje i ktory powinien poniekad wychodzi¢ naprzeciw zmianom zacho-
dzacym w skali mikro i makro. Zarzadzanie marka korporacyjng nie powinno opierac si¢ na
pochopnej reakeji na dane okolicznosci, ani stanowi¢ narzedzia zarzadzania kryzysowego.
Dziatania spektakularne, ale pozorne, moga mie¢ negatywny wplyw na zaufanie ze strony
odbiorcow marki, a takze na wiarygodnos¢ samej firmy. Dobre zarzadzanie marka to proces
stopniowy i wywazony, rozwijajacy si¢ z czasem.

Etap 2 okresla dziatania zwigzane z marketingiem marki na bazie etapu 1. Pozycjonowanie
marki korporacyjnej ma na celu zbudowanie $wiadomosci marki wsrdd jej odbiorcow.
Swiadomo$¢ te¢ buduje sie dziataniami marketingowymi. Marketing marki, a konkretniej ko-
munikacja marki, odgrywa kluczowa role w procesie budowania i utrwalania $wiadomosci
0 marce w przestrzeni publicznej. W kategorii tej zawarty jest kazdy przypadek kontaktu
z markg - odbywajacy si¢ w sposob zarowno planowany, jak i nieplanowany. Na planowa-
ny kontakt z marka sktadaja si¢ reklama, projekt opakowania, dziatania w sferze PR oraz
marketing bezposredni. Sg to elementy, na ktore firmy majg bezposredni wpltyw. Z drugiej
za$ strony mamy wiele elementow pozostajacych poza wptywem firm, a sg to np. obecnos¢
marki w mediach czy rekomendacje ustne. Istotng rolg odgrywaja tez wszelkie punkty kon-
taktu marki z odbiorcami; kazda styczno$¢ z marka sprawia, ze jest ona bardziej zapamig-
tana. Dzigki dobrze zaplanowanym dziataniom marketingowym, punkty kontaktu z marka
moga okaza¢ si¢ niezwykle skuteczne w budowaniu i, co za tym idzie, we wzmacnianiu
swiadomosci marki wsrod potencjalnych klientow. Potencjalny problem moze polega¢ na
tym, ze do roznych interesariuszy danej marki korporacyjnej nalezy dociera¢ z mysla o,
w pewnym stopniu, dos¢ roznorodnych celach. Komunikacja targetowana jest tu jak najbar-
dziej pozadana. Nieuniknione s3 tez pewne zbieznosci. W $wietle rzeczonych problemow,
koordynacja poszczegdlnych narzgdzi komunikacyjnych stanowi najistotniejszy element
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spojnego i wiarygodnego pozycjonowania marki korporacyjnej. Inne cele etapu 2 obejmuja
po pierwsze, stworzenie i utrzymanie lub zwigkszenie $wiadomosci marki wsrdd jej odbior-
cow. Swiadomos$¢ marki to jeden z kluczowych czynnikéw odpowiedzialnych za sukces da-
nej marki. Kolejnym waznym czynnikiem jest stworzenie lub wzmocnienie odpowiedniego
wizerunku danej marki korporacyjne;.

Etap 3 polega na ocenie i interpretacji tego, jak marka radzi sobie na rynku. Zarzadzanie
nieuwzgledniajgce pomiaréw efektywnosci dzialan jest bezcelowe, a do tego i nieoplacalne
w dluzszej perspektywie. Pomiar ,,0si3gow” rynkowych danej marki korporacyjnej to waz-
ny element zarzadzania opartego na wartosci. Zaktada on ustalenie jasno sprecyzowanych
celow oraz mozliwo$¢ monitorowania efektéw dziatan prowadzonych, by te cele osiggnac.
Tak jak w przypadku etapu 2, analiza strategii przyjetej dla danej marki korporacyjnej oraz
wplywu tej strategii na poszczeg6lnych interesariuszy marki powinna mie¢ charakter ho-
listyczny. Sam system pomiaru skutecznoséci rynkowej danej marki powinien by¢ na tyle
zaawansowany, by uwzglednial wszystkie istotne wskazniki efektywnosci dla marki oraz
dla wszystkich nieodtaczonych elementow tej marki. Stosowanie takiego systemu ma na
celu nie tylko okreslenie i przeanalizowanie wskaznikow efektywnosci danej marki, ale tez
ustalenie dziatan odpowiednich w kontekscie zarzadzania markg. W zwigzku z tym system
zarzadzania marka korporacyjng musi by¢ wdrazany w rownym stopniu tak, aby uwzgled-
niat zaréwno ilosciowe, jak i jakosciowe wskazniki efektywnosci. Co wigcej, warto rowniez
korzysta¢ ze statystyk badan ex post i ex ante. Wskazniki efektywnosci, ktore mozna wy-
korzysta¢ w ramach systemu oceny ,,0siagdw’” marki korporacyjnej to np. warto§¢ marki
korporacyjnej, wizerunek marki, $wiadomo$¢ marki, lojalno$¢ marce czy poziom satysfakcji
odbiorcow marki w interakcji z marka. Niektorzy autorzy (Linxweiler 2001, s. 128; Meffert,
Koers 2005, s. 285; Esch 2005) sugerujg stosowanie swego rodzaju karty wynikow dla mar-
ki, ktora, na wzor strategicznej karty wynikow, miataby stanowi¢ zintegrowany przeglad
dziatan podejmowanych przez dang firmg. Taka karta wynikoéw uwzgledniataby zatem punkt
widzenia udziatowcow firmy; perspektywe rynkowa ze szczegdlnym uwzglednieniem per-
spektywy klienta oraz konkurencji, dystrybutorow i dostawcow; a takze wewngtrzng per-
spektywe firmy, w ktorej glowny nacisk ktadziony bytby na stanowisko pracownikow, a tak-
ze na firmowe procesy i struktury.

Etap 4 dotyczy rozwoju i utrzymania wlasciwego poziomu kapitatu marki korporacyj-
nej. Stosowanie systemu zarzadzania marka korporacyjng daje mozliwo$¢ nie tylko pomiaru
kapitatu marki, ale i zarzadzania ta wartoscig. Wyniki badan empirycznych dowodza, ze
kapitat marki korporacyjnej zalezy od branzy, w jakiej dziata firma, a takze od perspektyw
rozwoju firmy. Nalezy tu rowniez uwzglgdni¢ zmiany nawykow zakupowych wérod odbior-
cow marki. Inne wazne decyzje strategiczne podejmowane na tym etapie to m.in. decyzje
dotyczace architektury marki na poziomie marki korporacyjnej, na poziomie portfela marki,
a takze na poziomie produktow promowanych dang marka korporacyjng. Co wigcej, na tym
etapie podejmowane s3 rowniez decyzje w zakresie rozszerzania marki, dotyczace tego,
czy dana marka korporacyjna powinna dziata¢ jako swego rodzaju platforma dla dalszego
rozszerzania marki o nowe kategorie, czy by¢ wykorzystywane przy tworzeniu innych pro-
duktow, w tym przypisuje si¢ najwyzszy priorytet strategiczny.
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Ponadto, koncepcje procesu zarzadzania marka korporacyjna mozna podpia¢ pod zapro-
ponowane tu rozbudowane ramy analityczne (por. schemat 2).

Schemat 2
Rozbudowane ramy analityczne — propozycja

Proces zarzadzania
marka korporacyjna

T1 Tozsamo$¢ marki

korporacyjne;j

Kapitat marki

T6
[Moderator T4] —_— Wizerunek marki
korporacyjnej

T7
Reputacja marki
korporacyjnej

T2

Sukces
ekonomiczny

Zrédto: jak w schemacie 1.

Koncepcja ta ma swoje zrodto w przeprowadzonej analizie danych zastanych i wyrazona
jest w postaci zbioru weryfikowalnych empirycznie tezach, stanowigcych bazg dla dalszych
badan. Kazda z przedstawionych tu tez tyczy si¢ konkretnych elementow marki korpora-
cyjnej, ktore nalezy przeanalizowa¢ w odniesieniu do konkretnych marek korporacyjnych
1 marek produktowych promowanych przez dang marke¢ korporacyjng. Zaktada si¢ rowniez,
ze populacja omawianego tu badania powinna obejmowa¢ menadzeréw odpowiedzialnych
za marki korporacyjne. Rzeczone badanie powinno koncentrowa¢ si¢ na firmach polskich,
poniewaz liderzy globalni opracowujg strategie dla swoich marek korporacyjnych w sie-
dzibach zlokalizowanych na catym §wiecie. Stad tez trudno dotrze¢ do menadzeréw po-
szczegblnych marek. Punktem wyjscia dla proponowanych rozbudowanych ram analitycz-
nych jest omowiony wyzej proces zarzadzania marka korporacyjna (por. schemat 2). Moze
opiera¢ si¢ na nastgpujacym zestawie wskaznikow, o ktore nalezaloby pyta¢ menadzerow
biorgcych udziat w badaniu':

- Marka korporacyjna podlega specjalnemu systemowi zarzadzania.
- Marka korporacyjna podlega systematycznemu zarzadzaniu.
- Na ogot podejmujemy decyzje dotyczace marki korporacyjnej bez pospiechu i z namystem.

! Poziom poszczegblnych wskaznikow mozna mierzy¢ korzystajac z siedmiostopniowe;j skali Likerta, gdzie punkty skrajne to
1 — oznaczajacy ,,w ogole” i 7 — oznaczajacy ,,w znacznym stopniu.”

handel_wew_4-1-2018.indd 58 @ 13.08.2018 12:24:41



KRZYSZTOF J. CHMIELEWSKI 59

- W zarzadzaniu marka korporacyjna biora udziat cztonkowie kierownictwa firmy (np. dy-
rektor generalny, prezes).

- Zarzadzaniu marka korporacyjng poswigca si¢ tyle samo uwagi co zarzadzaniu marka
produktowa.

To jest zmienna niezalezna. Co wigcej, w rozbudowanych ramach analitycznych miesci
si¢ pie¢ zmiennych zaleznych?. Proces zarzadzania markg korporacyjng wptywa na kapitat
marki przez poszczeg6lne elementy, o ktorych mowi Aaker. Te elementy to:

- Lojalnos¢ wobec marki.

- Swiadomos¢ marki.

- Postrzegana jakosc¢.

- Skojarzenia z marka.

- Inne aktywa/zasoby (w tym przypadku budowanie przewagi konkurencyjne;j).

Stad tez nastepujace hipotezy:
Hipoteza 1: proces zarzadzania marka korporacyjna ma pozytywny wplyw na kapitat marki.

Co wiecej, badania zwracaja uwage na sukces ekonomiczny marek korporacyjny
(Chmielewski, 2014). Sukces ekonomiczny mozna zmierzy¢ odwotujac si¢ np. do zbioru
zmiennych typu zysk/udziat w rynku danej firmy w ostatnich 3-5 latach, a do tego mozna
skorzysta¢ ze zmiennej subiektywnej typu np. postrzegana pozycja marki (z perspektywy
menedzera). Na zbior wskaznikow w tym kontekscie mogtyby sktada¢ si¢ nastepujace ele-
menty:

- Wskaznik poziomu satysfakeji klienta.

- Tworzenie korzysci dla klienta.

- Wskaznik utrzymania klienta.

- Pozyskanie nowych klientow.

- Osiagniecie/utrzymanie zaktadanego udzialu w rynku.
- Osiagniecie zaktadanego poziomu wzrostu sprzedazy.
- Wyrdznienie na tle konkurencji.

Hipoteza 2: proces zarzadzania marka korporacyjng ma pozytywny wplyw na sukces eko-
nomiczny.

Dalej mowa o tym, ze kapital marki wplywa na sukces ekonomiczny. Zbior stosowanych
wskaznikow powinien pozosta¢ taki sam jak w przypadku hipotez opisanych wczesnie;.

Hipoteza 3: kapital marki ma pozytywny wptyw na sukces ekonomiczny.

Omowione wyzej obserwacje dowodza, ze istnieje pewna trojzalezno$¢ migdzy procesem
zarzadzania marka korporacyjna, sukcesem ekonomicznym i kapitatem marki. Zaktada sig,
ze proces zarzadzania marka korporacyjng przektada si¢ na wigkszy sukces ekonomiczny
oraz na wyzszy kapitat marki. Sam kapitat marki rowniez przektada si¢ na wiekszy sukces
ekonomiczny. Co wiecej, twierdzi sie, iz wptyw procesu zarzadzania markg korporacyjna

? Kapital marki, sukces ekonomiczny, tozsamo$¢ marki korporacyjnej, wizerunek marki korporacyjnej oraz reputacja marki
korporacyjne;j.
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na sukces ekonomiczny marki przypisuje si¢ wysokiemu kapitatu marki. Mozna stwierdzi¢
zatem, ze:

Hipoteza 4: kapitat marki marki dziata jako zmienna niezalezna uboczna (moderator).

Ponadto zauwaza si¢ rowniez, ze marki korporacyjne o wyzszym kapitale marki cechu-
ja si¢ takze wyzszym poziomem tozsamosci marki. Skale poziomu tozsamosci marki kor-
poracyjnej mozna modyfikowac na podstawie skali zasugerowanej dla tozsamo$ci marki
w ustugach B2B przez Colemana i in. (2011). W procesie tworzenia nowych konstruktow
nalezy uwzgledni¢ wiele procedur, by mie¢ pewnos¢, ze skala zostanie opracowana we wla-
$ciwy sposob (Jacoby 1978; Churchill 1979; Netemeyer i in. 2003). Procedury te polegaja na
zastosowaniu miernikow wieloelementowych, co sprawia, ze okreslenie mierzonych pojec¢
staje si¢ bardziej kompleksowe i wyczerpujace (Anisimova 2007). Elementy te mozna po-
dzieli¢ dalej na cztery czynniki, ktére mozna opisa¢ w nastepujacy sposob:

- Pracownik/klient w centrum uwagi,
- Identyfikacja wizualna marki korporacyjnej,
,Osobowos¢” marki korporacyjne;j,
- Spdjna komunikacja marki korporacyjne;.
Hipoteza 5: kapitat marki ma pozytywny wptyw na tozsamos¢ marki korporacyjnej.

Ponadto zaktada sie, ze kapital marki wptywa tez na wizerunek marki korporacyjne;.
Hsieh (2016) zaproponowat pewien konstrukt dla wizerunku marki motoryzacyjnej. Dla wi-
zerunku marki korporacyjnej mozna przyja¢ wymiar skali. Konstrukt moze wowczas skta-
dac si¢ z nastepujacych skali:

- Symboliczna.

- Praktyczna.

- Ekonomiczna.

- Skojarzenia korporacyjne.

- Wartosci korporacyjne.

- Sensoryczna.

- Technologicznie dopracowana.
- Korzysci funkcjonalne.

Mozna réwniez postawi¢ nastepujaca zaleznos¢:
Hipoteza 6: kapital marki ma pozytywny wptyw na wizerunek marki korporacyjnej.

Rozsadne wydaje si¢ zatozenie, iz wysoki kapital marki przektada si¢ na lepsza reputacje
marki (co daje klientom lepszy powdd, by zakupi¢ konkretny produkt/skorzysta¢ z ustug
danej marki). Jesli chodzi o reputacj¢ marki korporacyjnej, mozna tu zastosowac ponizsza
skale, zaproponowang przez Daszkiewicz i Wrong (2014, s. 149):

- Produkty i ustugi.

- Stan finansowy.

- Warunki/$rodowisko pracy.

- Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR).
- Wizja i sposob zarzadzania firma.

- Emocje i odczucia, jakie budzi firma.
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Mozna zatem stwierdzié, ze:

Hipoteza 7: kapital marki ma pozytywny wptyw na reputacj¢ marki korporacyjne;.

Podsumowanie

Proces zarzadzania marka korporacyjng to temat, ktory zostal poniekad zaniedbany na tle
badan po$wigconych marce korporacyjnej. W niniejszej pracy zawarto opis procesu zarza-
dzania marka korporacyjng wraz z poszczegolnymi krokami sktadajacymi si¢ na taki proces.
Opisano rowniez rozbudowane ramy analityczne umozliwiajace weryfikacj¢ tego procesu.
Celem pracy byto zaprezentowanie teoretycznego konstruktu uzytecznego w kontekscie em-
pirycznej weryfikacji wspomnianego procesu (z wykorzystaniem badan zaréwno jakoscio-
wych, jak i ilosciowych). Po pierwsze, okreslone i przeanalizowane zostaly poszczeg6lne
etapy procesu zarzadzania markg korporacyjng. Po drugie, opisane tu rozbudowane ramy
analityczne opieraja si¢ na siedmiu hipotezach tyczacych si¢ konkretnych elementéw marki
korporacyjnej, ktore nalezy przeanalizowa¢ w odniesieniu do konkretnych marek korpo-
racyjnych i marek produktowych promowanych przez dang marke korporacyjng. Mozliwe
jest oczywiscie wzbogacenie zakresu tych siedmiu hipotez przez dalsze badania. Na koniec
nalezy doda¢, ze zawarto$¢ niniejszej pracy moze stanowi¢ warto$¢ praktyczna w kontek-
$cie zarzadzania markg korporacyjna, zwlaszcza wzigwszy pod uwage zaproponowang em-
piryczng weryfikacje omowionych tu zalezno$ci istniejacych w ramach przedstawionego
modelu. Zawarte tu wnioski mogg sta¢ si¢ fundamentem pod dalsze badania empiryczne sa-
mego procesu zarzadzania marka korporacyjna, jak i innych czynnikéw odpowiedzialnych
za sukces marki, obecnych w obszarze zarzadzania markg korporacyjna.
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The Corporate Brand Management Process: an Analytical Framework
and Key Issues for Future Research

Summary

The character of the article: The aim of the article is to present an analytical
framework and to show key issues for future research in the corporate brand man-
agement process. As Balmer and Wang (2016) suggested, further research should be
focused on the precise activities of managers in relation to corporate brand building.
Concerning the brand management process, there are several models; however, the
corporate brand management process is still a topic not widely researched to the
best knowledge of the author.

Research method/methodological approach: The paper is a conceptual arti-
cle, based on a thorough literature review within the field of corporate brand man-
agement.

Main findings/conclusions: Corporate brand managers should invest their time
and effort to implement a corporate brand management process. In the age of cor-
porate branding, the ability to create and sustain a corporate brand as a competitive
advantage is extremely important (Rindova and Fombrun 1999). At the same time,
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a multiplicity of various tools for coping with the specific requirements and needs
of the corporate brand must be included. Furthermore, the corporate brand manage-
ment process should follow a clear structure (Dutta et al. 2003, Shocker et al. 1994,
Simon et al. 2006). In this context, the process structure and design can be viewed
as success critical factors.

Practical and social implications: The main practical implication of this arti-
cle is the identification of the corporate brand management process. Further, it is
shown how this process (i.e. implicit factors) should look like. Moreover, the author
presents several hypotheses for future research.

Key words: corporate brand, corporate brand management process, brand building.

JEL codes: M30, M31

IIpouecc ynpapjieHHs KOPHOPATHBHBLIM OpPeHI0M: aHAJIUTHYECKHUE
PaMKH U BOIIPOCHI ISl JAJIbHEHIero n3y4eHus

Pe3rome

®opmyanpoBKa nean crarbu: Llens crathy — NpeiCcTaBUTh aHATMTHYECKUE
PaMKHU U KIJIFOUEBBIE BONIPOCHI AJIs OyAyLIMX MCCIEN0BAHUI B MpoLecce yIpasie-
HMS KOpropaTuBHBIM Openiom. CoracHO ToMy, 4TO yTBepikaaloT Balmer n Wang
(2016), nanpHelIIEe UCCICNOBAHMS BOIPOCA YIIPABICHUS KOPIIOPATHBHEIM OpEH-
JIOM JIOJDKHBI COCPEJOTOUMBATHCS Ha TIIATENBHOM OINPENEIeHUN Mep, IpUHIMae-
MBIX MEHEIKEpaMH 110 YIPABICHUIO KOPHOPaTHBHBIM OpenioM. CyIIecTByeT yke
HECKOJIBKO MOZIeJIeH, 00CYKIAIOMINX MPOLECC YIPABICHNS KOPIIOPATHBHBIM OpeH-
JIOM; OZIHAaKO, COINIACHO 3HAHHUSM aBTOPA, ITOT MPOIIECC — BCE CIIIE SBICHNE CBEKEE
U TIOKA IIUpe He U3yUIEeHHOE.

Bua ucnosnb3yeMoro ucciie1oBaTeabCcKoro Meroaa/moaxoga: Crarbs umeer
KOHLICNITYaJIbHBIA XapakTep, OHA OCHOBaHA Ha MOAPOOHOM 0030pe JUTEpaTyphl
B 00J1aCTH YIpaBJICHHUS KOPIIOPATHBHBIM OPEHIOM.

OcHOBHbBIE Pe3yJbTAaThl H3YYeHHUs/BbIBOABI: MEHEIKephl, OTBETCTBCHHBIC
3a KOPIOPATHBHBIA OPEH[, MOJUKHBI OTBECTH BPEMs M BIIOXHTH OONbIIC Tpyaa
B YIpaBJICHHE KOPIIOPATHBHBIM OPEHJIOM Ha OCHOBE Iporecca. B smoxy kopro-
PATHBHOTO OpEH/IMHIA YPE3MEPHO BaKHO YMEHHE (POPMUPOBAHUS U JUTHTEIBHOTO
TIOJB30BAHMS KOPIIOPATHBHBIM OPEHIOM B Ka4eCTBE KOHKYPEHTHOTO IIPEHMYIIe-
crBa (Rindova u Fombrun, 1999). OnHOBpeMEHHO CliefyeT y4ecTb psii HHCTPY-
MEHTOB, JIAIOIIMX BO3MOXHOCTb BBIHTH HABCTPEUY CHELH(PUUSCKUM TPEOOBAHHM
1 TOTPeOHOCTSIM KOPIIOpaTUBHOTO OpeHa. bomee Toro, mporecc ynpasaeHus Kop-
HOPATUBHBIM OPEHIOM JIOJDKEH IPOXOIUTh HA OCHOBE YETKOM, SICHOH CTPYKTYDHI
(Dutta u zp., 2003; Shocker u ap., 1994; Simon u ap., 2006). B sTOM KOHTEKCTE
MPOCKTHPOBAHUE M CTPYKTYpa IPOLECCa MOTYT BOCIPUHMMATHCS B KaYECTBE Ca-
MBIX CYIIECTBEHHBIX PEIIAIOMINX (aKTOPOB.

IIpakTHyeckue u conuaabHbie MIUIMKANKMKH: OCHOBHAS NIPAaKTHUECKAs UM-
TUTMKAIHS CTaThH — BBISIBJICHHE TIPOLIECCA YIPABICHNS KOPIOPATUBHBIM OPEHIOM.
Kpome Toro, ykazanu, Kak I0JKEH BBIIISIETh 9TOT MPOIIECC, U ABTOP MPEACTABISET
HECKOJIBKO THIIOTE3, KacaroIuXcs OyaylnX UCCIIEA0BaHHI.
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