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Kapital marki w sieci wymiany wartosci
BRAND CAPITAL IN THE VALUE EXCHANGE NETWORK

W obecnej gospodarce opartej na wiedzy, gospodarce sieciowej, pojawia si¢ nowy trend
funkcjonowania przedsigbiorstw — jest nim umiejetnos¢ tworzenia wartosci. Jednq z takich
wartosci jest marka, ktora odgrywa istotnq role w procesie komunikacji przedsiebiorstwa
z rynkiem. Marke mozna poréwnaé do najcenniejszego zasobu, jaki moze posiadac
przedsiebiorstwo. W artykule podjeto probe identyfikacji czynnikow wplywajqcych na zwiekszenie
kapitatu marki, okreslono rowniez zestaw wartosci wynikajqcy z jej kapitatu. Metodq badawczq
byt wywiad ekspercki oraz metoda sieci wartosci. Wedtug przeprowadzonych badan kapital marki
Jjest zrodlem przyszlych korzysci przedsiebiorstwa i klienta, korzysci o charakterze materialnym
oraz niematerialnym.

Stowa kluczowe: marka, kapital marki, sieci wartosci

Wprowadzenie

Wspolczesnie konkurencja migdzy przedsigbiorstwami wystgpuje w duzej mierze
na rynkach globalnych. Przedsigbiorstwa aby odnie$¢ sukces w tych warunkach, musza
stosowa¢ unikalne strategie konkurowania. Spo$réd wielu dostgpnych instrumentow
konkurowania mozna wyrézni¢ silna i skutecznie pozycjonowana marke, ktéra jest
gwarancja jakosci, trwatosci i stabilno$ci oferowanych korzyséci'. Marka i jej kapitat to
jeden z wazniejszych niematerialnych aktywow decydujacych o wzroécie wartosci
przedsigbiorstwa. W literaturze przedmiotu wiele uwagi poswigca si¢ zagadnieniom
dotyczacym analizy zasobow niematerialnych, w tym kapitalu intelektualnego. Do
przyktadowych metod mozna zaliczy¢: wskaznik Q-Tobina, metode EVA (Economic
Value Added), metode KCE (Knowledge Capital Earnings), metode VAIC (Value Added
Intellectual Coefficient). Natomiast ws$réd metod wyceny wartosci marki mozna
wyrozni¢: wyceng na podstawie premii cenowej, kosztu zastapienia istniejacej marki
nowa, kosztow historycznych, prestizu marki, wartosci rynkowej, potencjalnych
korzysci ekonomicznych. Nie wszystkie jednak metody wyjasniaja, w jaki sposob
zasoby te tworza warto$¢. Uzyskanie tej odpowiedzi jest mozliwe przy zastosowaniu
podejscia sieci wymiany wartosci autorstwa Verny Alee.

' E. Badzinska, Konkurowanie przedsigbiorstw w segmencie mtodych konsumentéw, PWE, Warszawa 2011, s.
30-31.
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1. Cele i metody

Autor podjat probe identyfikacji czynnikéw wplywajacych na zwigkszenie kapitatu
marki oraz okre$lenia sity ich wplywu. Okreslit rowniez zestaw wartosci wynikajacych z
kapitatu marki, zar6wno po stronie klienta, jak i przedsigbiorstwa. W tym celu
wykorzystano metod¢ wywiadu eksperckiego oraz metodg sieci warto$ci autorstwa
Verny Alee. W wywiadzie eksperckim uczestniczyto dziesi¢é osob. Pigé 0sob stanowili
pracownicy nauki z tytutem doktora zatrudnieni w katedrach marketingu (dwoch uczelni
publicznych i jednej prywatnej). Nastgpna grupa do specjaliSci i dyrektorzy dziatow
marketingu wielkopolskich przedsigbiorstw. Respondenci zostali zakwalifikowani do
badania przy wykorzystaniu doboru celowego.

W czgséci koncepcyjnej pracy zastosowano metode studiow literaturowych oraz
analityczno-poréwnawcza. W czgsci badawczej dokonano identyfikacji czynnikoéw
wplywajacych na zwigkszenie kapitatu marki oraz wykorzystano metodg sieci wartosci.

Metoda wymiany wartosci wedtug V. Alee oparta jest na zatozeniach, ze uczestnicy
sieci 1 interesariusze uczestnicza w sieci warto$ci poprzez przeksztalcanie wartosci ich
wplywu na pozostale strony w kierunku materialnych i niematerialnych aktywow?.

Wedlug tej koncepcji wystepuja dwa rodzaje przeptywow wartosci migdzy stronami
(rys. 1)*:

v' wplywy, inaczej wartosci otrzymywane,
v wydatki, inaczej wartosci dostarczane.
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Rys. 1. Rodzaje przeptywdéw w sieciach wartosci
Zrodto: V. Alee, A value network approach for modeling and measuring intangibles, www.vernaalee.com.

W ramach wptywow i wydatkdéw wystepuje tradycyjna wymiana w postaci warto$ci
materialnych oraz w postaci wartosci niematerialnych. Wymiany materialne obejmuja
towary, ustugi i dochody. Zawieraja réwniez wszystkie zaangazowane w wymiang
transakcje. Produkty wiedzy i ushugi, ktore generuja dochdd lub te, ktore sa oczekiwane i
za ktore sig¢ placi jako za czg$¢ ustugi (np. raporty), sa definiowane jako materialne.

? K. Kubiak, Wykorzystanie sieci wartoéci podczas analizy przeptywu wiedzy, [w:] Zarzadzanie wartoécia
przedsigbiorstwa, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Nr 686, s. 79.
3V. Alee, Reconfiguring the Value Network, Journal of Business Strategy, Vol 21, no. 4. 2000, s. 4.
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Z kolei w skiad warto$ci niematerialnych wchodza strategiczne informacje, wiedza
procesowa, techniczne know-how, projektowanie wspdlpracy, wspolne planowanie
dziatan oraz polityka rozwoju. Korzysci niematerialne to zalety lub przystugi, ktore
moga by¢ powigkszone od jednej osoby lub grupy do innej osoby lub grupy”.

Warto$¢ wymiany moze zostaé opisana za pomoca techniki tworzenia mapy zwanej
HoloMappingiem. Technika ta oparta jest na réznych metodologiach w tym na
zorientowanej obiektowo analizie danych, diagramowaniu pgtli przyczynowej, dynamice
systemowej i diagramach wzajemnych relacji’.

W ramach HoloMappingu wystgpuja trzy elementy: owale, strzatki, tekst (rys. 2).

Wsﬁarc,'e tecy
&

Owale = Uczestnicy Strzatki = Transakcje Tekst nad strzatkami = Warto$¢
do dostarczenia

) Rys. 2. Trzy elementy HoloMappingu
Zrodto: V. Alee, The future of knowledge, Elsevier, Burlinghton 2003, s. 184.

Owale reprezentuja uczestnikow: sa to ludzie, mate grupy, druzyny, jednostki
biznesowe, cale organizacje, kolektywy, takie jak sieci biznesowe, grupy przemystowe
lub narodowosciowe. Uczestnikiem nie moze by¢ baza danych, oprogramowanie lub
inna technologia. Transakcje reprezentowane sa przez strzalki. Jedna transakcja
rozpoczyna si¢ przy jednym uczestniku, a koficzy przy nastepnym®. Przyktadowa mape
wymiany wartosci przedstawiono na rys. 3.

\Wsparcie technologicz,,e
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Informacje zwrotne -
\dﬂyCche ronwo]u produ\d_u -

Oplata za ustuge

) Rys. 3. Mapa wymiany wartosci
Zrodto: V. Alee, The future of knowledge, Elsevier, Burlinghton 2003, s.183.

4V. Alee, The future of knowledge, Elsevier, Burlinghton 2003, s. 182.

* K. Mazur, Value Networks approach as a tool for intangibles value analysis and amplification capability —
case study, Management, Zielona Gora 2007.

®V. Alee, The future ... op. cit., 5. 184-185.
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Sie¢ wartosci to kazdy splot relacji, ktory generuje zard6wno wartos¢ materialna, jak
i niematerialng poprzez dynamiczne, ztozone wymiany migdzy dwoma lub wigcej
jednostkami, grupami lub organizacjami. Ludzie, oprécz wymiany dobr, ustug i dochodu,
wymieniaja si¢ wiedza i innymi wartoSciami niematerialnymi, takimi jak przystugi i
korzysci. Wymiana wiedzy i innych wartosci niematerialnych to nie tylko dziatania,
ktore wspieraja model biznesu, ale sa one réwniez czg$cia tego modelu. Postrzeganie
przedsigbiorstwa jako sieci warto$ci umozliwia lepsze zrozumienie modelu biznesu niz
postrzeganie przedsigbiorstwa jako tancucha wartosci’.

Modelowanie sieci wartosci jest nie tylko technika strategiczna, ale takze
narzedziem dla osob znajdujacych si¢ na kazdym poziomie organizacji®. Sieci wartosci
odgrywaja wazna role w wymianie wiedzy i innych wartosci niematerialnych, a co za
tym idzie pomagaja w identyfikowaniu sil biznesowych i mozliwosci tworzenia wartosci.
Ocena sieci wartoSci wymaga zrozumienia wzordw wymian i okre§lenia efektow
warto$ci niematerialnych i materialnych dla kazdego uczestnika’. Oceng sieci wartosci
nalezy przeprowadzi¢ poprzez'’:

v' analize¢ wymiany: nalezy zdefiniowal catoSciowy wzdér wymiany
W systemie,
v analize wpltywow,
v analize tworzenia warto$ci.
W analizie wymiany ocenie podlega calosciowy wzoér wymiany wartosci. Nalezy
stwierdzi¢ czy'":
v’ istnieje spojna logika i wlasciwy przeplyw,
v’ gsystem  posiada  ,zdrowe”  wymiany  wartoSci  materialnych
i niematerialnych, czy jeden typ wymiany jest dominujacy, jesli tak, to
dlaczego tak sig dzieje,
v’ istnieje cato$ciowy wzor powtarzalnoscei,
v wystepuja brakujace, ,,martwe”, stabe powiazania,
v caly system jest optymalizowany i niektdrzy uczestnicy czerpia korzysci
kosztem innych.

Natomiast analiza wplywu polega na spojrzeniu na kazdy z ,wkladow”
1 zdefiniowaniu r6znych kosztow i korzysci, jakie on przynosi. Nawet jesli jest to widok
z perspektywy pojedynczego uczestnika, nalezy wzia¢ pod uwage cata firme'”.

Analiza tworzenia wartosci jest podobna do analizy wptywu. Skupia si¢ ona na
jednym z uczestnikow okreslajac, jak kazdy uczestnik powigksza warto$¢ wzgledem
innych w systemie. Pozwala réwniez okresli¢ materialne i niematerialne koszty i zyski z
»wkladu” kazdej wartoéci dla danego uczestnika. Aby sie¢ wartosci byla rentowna,
catosciowe ,,wklady” pozytywnej wartosci musza by¢ wigksze od ,,wkladow”
negatywnych lub neutralnych "°. Wartoéci niematerialne postrzegane sa jako majatek,
ktérym mozna zarzadza¢ i ktéry mozna oszacowac uzywajac niefinansowych kart ocen.

V. Alee, The future ... op. cit., s. 192-193.
8 Tamze, s. 194.

 Tamze, s. 194.

1 Tamze, s. 201.

" Tamze, s. 201-202.

'2 Tamze, s. 204-205.

13 Tamze, s. 206.
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2. Kapital, sila i wartos¢ marki

Gtowna funkcja marki, ktora decyduje o tym, ze moze by¢ ona zZréodlem przewagi
konkurencyjnej, jest wyrdznienie jej sposrod produktéw konkurencyjnych i substytutow.
Jednak rzeczywista przewage konkurencyjna marka moze osiaggnaé poprzez znaczny jej
kapital, site oraz wartos¢'*. Wedlug D. Aakera kapital marki definiowany jest jako
warto$¢ dodana wynikajaca tylko z faktu jej stosowania z pominigciem wartosci
uzytkowych produktu'’. Natomiast sita marki to pozycja rynkowa danej marki okre$lana
jako sita popytu nabywcow na nia w poréwnaniu z markami konkurencyjnymi'®. Ocena
sity marki wymaga uwzglednienia wielu kryteriow. Do przykltadowych wskaznikow
mozna zaliczy¢ unikatowos$¢ marki, potrzebg jej posiadania, szacunek do niej i poziom
jej znajomosci'’. Silna marka zmniejsza ryzyko, daje rowniez pozycje przetargowa ich
wlascicielom. Budowanie marki jest inwestycja majaca na celu wypracowanie
niematerialnych aktywow, co w przysztosci zapewni sukces firmie'®. Wartos¢ marki to
jej warto$¢ rynkowa, warto$¢ niematerialnego aktywu przedsigbiorstwa.

Mozna zatem dostrzec okreslong relacje migdzy tymi wielkosciami. Kapitat marki
wplywa na sit¢ rynkowa, ta z kolei powoduje zwigkszenie aktywow niematerialnych
przedsigbiorstwa. Kapital marki wyst¢puje po stronie konsumenta, odpowiada za to, co
znaczy dla niego. Natomiast warto$¢ reprezentuje to, co znaczy dla danej firmy'.
Z warto$cia marki mamy do czynienia przy probie wyceny, a kapital marki nalezy
umiejscowi¢ w sferze dziatalnosci marketingowe;j™.

Mimo wykonania wielu badan rynkowych okreslajacych $wiadomose,
rozpoznawalnos¢, silg, inne komponenty kapitatu marki oraz zestawienia warto$ci marek
to tworzenie, wycena czy zarzadzanie marka sprawia problem teoretykom marketingu,
jak i praktykom biznesu®'.

W literaturze przedmiotu mozna wyrdzni¢ dwie perspektywy okreslajace kapitat
marki®:

v finansowy aspekt, czyli problematyke tworzenia warto$ci na potrzeby
przejec firmy lub jej sprzedazy,

v’ usprawnienie i zwigkszenie skuteczno$ci i efektywnosci dziatalno$ci
marketingowej szczegolnie w zakresie komunikowania.

P. Patkowski do czynnikow ksztattujacych kapitat marki zalicza: czynniki zwiazane z
otoczeniem globalnym (makroekonomiczne, technologiczne, spoteczne, demograficzne,
polityczno-prawne 1  migdzynarodowe), czynniki zwigzane z otoczeniem
konkurencyjnym (konkurencja, zrédla zaopatrzenia, konsumenci, kanaty dystrybucji)

M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie silng marka, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 39.
15 Tamze, s. 39.

1 Tamze, s. 39.

'7H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzadzanie marka, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s. 53.
'8 P, Kotler, W. Pfoertsch, Zarzadzanie marka w segmencie B2B, PWN, Warszawa 2008, s. 54.

!9 M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s. 33.

2 Tamze, s. 34.

1P, Polanski, Budowa i pomiar kapitatu marki, Copyright by Piotr Polanski, Warszawa 2008, s. 54 .

2 Tamze, s. 55.
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oraz czynniki wewnetrzne (zasoby ludzkie, kultura organizacyjna, zasoby finansowe,
zarzadzanie jakoscia, badania i rozw6j i dziatania marketingowe)®.

Natomiast wedlug D. Aakera na kapital marki sktadaja si¢: skojarzenia z marka,
postrzegana jako$¢, swiadomos¢ nazwy marki, lojalno$§¢ wobec marki i inne zasoby do
niej nalezace. Skojarzenie z marka to inaczej jej wizerunek, obraz zarysowany w
swiadomoséci konsumenta. Wizerunek powstaje pod wpltywem uksztaltowanej
tozsamos$ci marki, ktora przedsigbiorstwo kreuje tworzac wiele elementéow trudnych do
skopiowania oraz zbioér pozadanych korzysci czgsto symbolizujacych okreslone
wartosci®”.

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na kapital marki jest postrzegana jakos¢, czyli
zbidr osadéw konsumentoéw na temat ogdlnej doskonalo$ci i wyzszosci wyrobu lub
ushugi noszacych dana marke™. Postrzegana jako$¢ to podstawowy element wizerunku
marki, ktory wptywa rowniez na wysokos¢ udziatdéw w rynku i umozliwia stosowanie
wyzszych cen”. Jako§¢ mozna ksztaltowaé poprzez zastosowanie elementéw cenowych
i pozacenowych.

Innym elementem kapitalu marki jest jej $wiadomos¢ w umystach odbiorcow
(pozycjonowanie marki), ktoéra zwigksza prawdopodobienstwo zakupu produktéw danej
marki. ,,Znajomos$¢ marki to zdolno$¢ rzeczywistego lub potencjalnego nabywcy do
rozpoznania marki lub przypomnienia sobie, ze dana marka przyporzadkowana jest do
okrelonej kategorii produktow” *' . Zrédlem rozpoznawania marki sa przeszle
doswiadczenia z nia zwiazane, ktére powoduja rozpoznanie jej wsrod innych
wskazanych przez badacza marek w okre$lonej kategorii produktow?*.

Nastgpnym elementem, ktory tworzy kapital marki, jest lojalno§¢ nabywcow.
Wedhug N. Hill i J. Alexander to przedsigbiorstwo powinno okazywac lojalnos¢, czyli
by¢ oddane i wierne swoim klientom®’. Lojalnos¢ nabywcoéw wobec marki zwykle
identyfikowalna jest z powtarzaniem i czgstotliwoscia zakupow, stopniem preferencji
wobec danej marki w poréownaniu z innymi, wielkoScia zakupoéw danej marki lub
prawdopodobienstwem ponowienia zakupow’. Lojalnos¢ to inaczej przywiazanie oraz
szacunek nabywcy do danej marki. Szacunek odzwierciedla konsekwencje pozytywnej,
na przyktad w postaci jej rekomendacji innym klientom.

Do innych zasoboéw nalezacych do marki i kreujacych jej kapitat zalicza si¢ patenty,
znaki towarowe przynalezne do okreslonej marki. Elementy te zabezpieczaja ja przed
zjawiskiem nasSladownictwa, wplywaja roéwniez na budowanie jej przewagi
konkurencyjnej’'. Wedlug E. Badzinskiej marka to idea, klub, wokot ktorego powstaje
spoteczno$¢. Marka moze sta¢ si¢ przyczynkiem do budowania tej spotecznosci lub
nieodtacznym fragmentem $wiata pewnej grupy ludzi*?.

3 P. Patkowski, Potencjal konkurencyjny marki — jak zdoby¢ przewage na rynku, Poltext, Warszawa 2010, s.
43-44.

2 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzadzanie marka ... op. cit., s. 56.

» G. Urbanek, Zarzadzanie marka ... op. cit., s. 45.

2 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzadzanie marka ... op. cit.,, 5. 56.

7 D.A. Aaker, Building strong brands, The Free Press, New York 1996, s. 10-17.

2 M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie silna ... op. cit., s. 50.

¥ N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 26.
M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie silng ... op. cit.,, s. 52.

*I'H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzadzanie marka, ... op. cit.,, s. 66.

32 E. Badzinska, Konkurowanie przedsigbiorstw ... op. cit.,, s. 145.
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4. Kapital marki w sieci wartoSci

W wyniku przeprowadzonych badan eksperckich mozna stwierdzi¢, ze uczestnicy
wywiadu przypisujg rézne znaczenie tym samym cechom. Odpowiedzi badanych zaleza
od przyjetych definicji marki, a ich zakres jest bardzo rozlegly. Jedynym wspolnym
elementem jest konsument i wptyw marki na jego decyzje.

Grupa ekspertow zwrocita uwagg, iz na kapitat marki wptywa jej znajomo$é, w tym
budowanie wieloletniej tradycji, jakoSci $§wiadczonych ustug oraz lojalno$ci wobec
marki. Do istotnych czynnikoéw zaliczono réwniez pozycjonowanie marki w umystach
konsumentow, w tym skojarzenia z logotypem (ponadczasowa kolorystyke, znak
graficzny, liternictwo). Zwrdcono réwniez uwage na wysoka jakos§¢ oraz innowacyjno$¢
rozwiazan, w tym innowacyjno$¢ produktowa oraz marketingowa. Na kapitat marki
wplywaja ponadto inne zasoby, na przyklad patenty, jej warto$¢ rynkowa
w postaci potencjalnej ceny wykupu praw. Sita wplywu powyzszych czynnikow na
kapitat marki zostata okreslona jako duza i bardzo duza.

Znajomos¢ marki

Skojarzenia z
marka,
pozycjonowanie w

Pl mystach Klientéw

Lojalnos¢ wobec

marki \

Kapitat
marki

/N

Wysoka jakos¢ i

Patenty, znaki
firmowe, wartos¢
rynkowa marki

innowacyjnos¢
rozwigzan

Rys 4. Czynniki wplywajace na kapitat marki
Zroédto: opracowanie wiasne.

Nastgpnym etapem badania bylo wykorzystanie metody sieci wartosci. Eksperci

okreslili warto$ci bedace przedmiotem wymiany migdzy przedsigbiorstwem a klientem,
ktore wynikaja z kapitatu marki.
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Skrocenie czasu podejmowania decyzji

Poczucie bezpieczenstwa

Poczucie wyjatkowosci

Informacje o produkcie

Wysoka jako$§¢ — gwarancja jakosci

Produkt markowy

\
&

Przedsigbiorstwo Klient

Q Dochody J

Poczucie satysfakcji

Lojalno$¢ klienta

Szybsza reakcja na dziatania promocyjne

Rys 5. Wymiana warto$ci w relacji przedsigbiorstwo - klient
Zrodto: opracowanie wilasne.

W sieci zidentyfikowano dziesig¢ przeplywow, z czego jedynie dwa maja charakter
materialny - sie¢ jest zatem wysoko zdematerializowana. Przedsigbiorstwo przekazuje
warto$¢ materialng w postaci produktu, za ktory uzyskuje dochody. Klient, oprocz
produktu markowego, otrzymuje korzy$ci emocjonalne w postaci poczucia
bezpieczenstwa i poczucia wyjatkowosci, skrocenia czasu podejmowania decyzji oraz
korzysci funkcjonalne (uzytkowe), wysoka jako$¢, informacj¢ o produkcie. Natomiast
przedsigbiorstwo otrzymuje lojalnego klienta, poczucie satysfakcji z wypromowanej
marki oraz szybsza reakcj¢ nabywcow na dziatania promocyjne.

W celu doktadniejszego przeanalizowania przeptywéw w powyzszej sieci
wykorzystano tabelg wartosci otrzymywanych (tabela 1) oraz wartosci dostarczanych
(tabela 2). Analiz¢ przeprowadzono z punktu widzenia organizacji.
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Tabela 1. Warto$ci dostarczane organizacji wynikajace z sity marki

Co Od Dzialania Jaki jest Jaki jest Koszty Korzysci
otrzymuje  kogo? pozytywny lub  pozytywny lub
my? negatywny negatywny
wplyw wplyw
materialny? niematerialny?
Dochody Klient Ustalenie Stabilnos¢ Zwigkszenie Wysokie Wysokie
ceny i finansowa wartosci
pozostatej przedsigbiorstwa
kompozycji
dziatan
marketingo
wych
Poczucie Klient Dbato$¢ o Stabilno$¢ Wzrost poziomu Wysokie  Wysokie
satysfakcji potrzeby finansowa wiedzy.
klienta. Zwigkszenie
wartosci
przedsigbiorstwa
Lojalno$¢ Klient Badania Produkt Wzrost poziomu Wysokie Wysokie
rynku. wyzszej jakosci,  wiedzy. Poprawa
Dbatos¢ o dostosowany do  wizerunku
potrzeby potrzeb klienta, przedsigbiorstwa
klienta tym samym Zwigkszenie
zwigkszajacy wartosci
zyskownos$¢ przedsigbiorstwa
Szybka Klient Oferowanie  Stabilno$¢ Poprawa Wysokie  Wysokie
reakcja na produktow finansowa wizerunku
dzialania zgodnych z przedsigbiorstwa.
promocyjne potrzebami Zwigkszenie
klientow wartosci
przedsigbiorstwa
Zrédto: opracowanie whasne.
Tabela 2. Warto$ci przekazywane przez organizacj¢ wynikajace z sity marki
Co dajemy? Komu?  Na czym polega wzmocnienie wartosci? Koszty Korzysci
Produkt markowy Klient Zwigksza dochody przedsigbiorstwa i Wysokie  Wysokie
zadowolenie klienta.
Wysoka jako$¢ Klient Zwigksza dochody przedsigbiorstwa i Wysokie  Wysokie
zadowolenie klienta.
Informacje o Klient Dostarcza klientowi pewnosci a firmie Srednie Wysokie
produkcie wiarygodnosci
Poczucie Klient Poprawia wizerunek organizacji Srednie Wysokie
wyjatkowosci
Poczucie Klient Poprawia wizerunek organizacji Srednie Wysokie
bezpieczenstwa
Skrocenie czasu Klient Zwigksza dochody przedsigbiorstwa, Srednie Wysokie
podejmowania poprawia wizerunek
decyzji

Zrodto: opracowanie whasne.
W  wyniku przeprowadzonej analizy stwierdzono, ze w analizowanych

przeptywach wystepuje rownowaga lub przewaga korzysci nad kosztami. Tworzenie
silnej marki jest korzystne dla organizacji, gdyz dzigki niej wystepuje zwieszenie
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warto$ci dodanej. Rowniez w wyniku otrzymywanych wartosci od klienta firma osiaga
stabilno$¢ finansowa oraz poprawia swoj wizerunek.

Kapitat marki odgrywa istotna rol¢ w kreowaniu warto$ci marki, jest w pewnym
sensie jej katalizatorem (rysunek 6).

Znajomos¢
marki

Skojarzenia z
marka,
pozycjonowanie
w umystach
klientow

Lojalno$¢
wobec marki

Kapitat
marki

Patenty, znaki
firmowe, warto$¢

Wysoka jako$¢
rynkowa marki

i innowacyjno$¢
rozwigzan

Wartos$¢ marki

Warto$¢ dla klienta (produkt markowy,

Warto$¢ dla przedsigbiorcy
wysoka jakos¢, informacje o produkcie,

(dochod, poczucie satysfakeji,
poczucie wyjatkowosci, poczucie lojalnos¢, szybka reakcja na
bezpieczenstwa, skrocenie czasu dziatania promocyjne)

podejmowania decyzji)

Rys. 6. Relacja kapitatu marki i dostarczanych warto$ci

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kapitat marki jest zrodtem przysztych korzysci przedsigbiorstwa i klienta, korzysci o
charakterze materialnym (finansowym) oraz niematerialnym.
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Whioski

Globalizacja, rozwoj technologii, konkurencja, nowe sposoby komunikowania to
wybrane cechy charakteryzujace wspotczesna gospodarke. Przedsigbiorstwa zmuszone
sa do poszukiwania nowych sposobéw wyrdzniania si¢ na tle wymagajacego otoczenia
konkurencyjnego. W kontekscie tych uwarunkowan szczegolng rolg odgrywa kwestia
zarzadzania zasobami niematerialnymi organizacji. Jednym z nich jest marka. Marka jest
warto$cia szczegélna stanowiaca polaczenie wartosci produktu, obshugi i swoistej
obietnicy producenta®. Mozna ja poréwnaé do najwazniejszego zasobu, jaki moze
posiada¢ przedsigbiorstwo, ktory powinien by¢ odpowiednio zarzadzany i rozwijany.
Wedlug L.B. Upshawa kapitat marki to taczna i zakumulowana warto$¢ marki, zbior
wszystkich materialnych i niematerialnych aktywow, ktory przynosi korzysci w zakresie
finansowym oraz rynkowym. Zgodnie z ta koncepcja kapital marki to suma dwoch
sktadnikéw: wartos$ci ksiggowej marki oraz tozsamosci marki. Oba te sktadniki stanowia
o jej warto$ci. Warto$¢ ksiggowa jest istotna dla udziatlowcow firmy, kierownictwa,
pracownikow oraz analitykéw. Tozsamos$¢ natomiast odnosi si¢ gtownie do klientow,
kierownictwa i pracownikow?”.

Wedlug zrealizowanych badan kapital marki warto rozpatrywaé¢ jako zrodto
przyszltych korzysci o charakterze materialnym i niematerialnym. Klientowi zapewnia
wysoka jako$¢, informacje o produkcie, poczucie wyjatkowosci, poczucie
bezpieczenstwa, skrocenie czasu podejmowania decyzji oraz korzysci emocjonalne
wynikajace z posiadania markowego produktu. Przedsigbiorstwu natomiast umozliwia
osiagnigcie dochodow, daje poczucie satysfakcji, zapewnia lojalnos$¢ ze strony klienta
oraz szybka reakcje na dzialania promocyjne. Wiedza na temat marki i jej kapitatu
zwigksza skutecznos$¢ dziatan marketingowych w obszarze produktu, ceny, dystrybucji i
promocji. Moze by¢ rowniez podstawa wzrostu przewagi konkurencyjnej i tym samym
wzrostu wartosci przedsigbiorstwa. Analiza sieci wartosci pod wzgledem korzysci
dostarczanych i otrzymywanych daje mozliwos¢ identyfikacji podstawowych zasobow,
ktore tworza warto§¢. Dzialania majace na celu tworzenie wartosci marki generujg
wysokie koszty w zakresie ciaglego utrzymania jakosci dostarczanych produktow,
dbato$ci o potrzeby klienta, czy realizacji przedsigwzi¢¢ promocyjnych. Jednak w
procesie tworzenia silnej marki korzysci sa wigksze od poniesionych kosztow.

Marka, dzigki tworzeniu korzystnych relacji z klientem, daje przedsigbiorstwu
stabilizacjg. W znacznym stopniu moze wplyna¢ na opanowanie zlozonos$ci i
zmniejszenie nieprzewidywalno$ci w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu®”.
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Summary

In the current knowledge-based economy, the network economy, there appears a new trend for
enterprises - an ability to create value. Brand form one of these values that plays an important role
in the process of communication between enterprises and the market. Brand can be compared to
the most valuable asset that a company possesses. This paper attempts to identify factors
contributing to increased brand equity, and also defines a set of values resulting from its capital.
The research method was an expert interview and value networks analysis. According to the study,
brand capital is a source of future benefits, both tangible and intangible, for the company and the
customer.
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