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Specyfika zarzadzania marka w aspekcie budowania
pozycji konkurencyjnej przedsi¢biorstwa

THE SPECIFICITY OF BRAND MANAGEMENT IN THE
CONTEXT OF BUILDING A COMPANY'S COMPETITIVE
POSITION

Celem niniejszego opracowania jest omowienie zasad wynikajqcych z procesu
zarzqdzania markq. Problematyka zarzqdzania markq zostala przeanalizowana w kontekscie
budowania pozycji konkurencyjnej firmy na rynku, na ktorym dziata w oparciu o dostepnq z tego
zakresu literature przedmiotu. Rozwazania dokonano analizujqc determinanty silnej marki oraz
poszczegolne dziatania marketingowe wynikajqce ze stosowanych przez przedsiebiorstwa
elementow mieszanki marketingowej. Calos¢ jest probq ukazania roli poszczegolnych dziatan
sktadajqcych sie na proces zarzqdzania markq w zdobywaniu i umacnianiu przez przedsiebiorstwo
pozycji na rynku, na ktorym dziata i konkuruje z innymi podmiotami w zakresie zaspokajania
potrzeb klientow, dqzqc tym samym do pozyskania grupy osob lojalnych w stosunku do kreowanej
marki.

Stowa kluczowe: silna marka, zarzqdzanie, przedsiebiorstwo, pozycja konkurencyjna, klienci,
rynek

Wprowadzenie

Kazde przedsigbiorstwo przy wykorzystaniu swoich produktéw lub ustug dazy do
zaistnienia na konkurencyjnym rynku, a nast¢pnie budowania trwatej przewagi nad
innymi podmiotami. Marka jest jednym z wazniejszych instrumentéw marketingowych
pozwalajacym na skuteczne konkurowanie i sukcesywne zdobywanie rynku. Silna
pozycja marki odgrywa znaczaca rol¢ w zakresie ksztaltowania produktu, ceny,
dystrybucji i promocji, a odpowiednie dzialania w ramach procesu zarzadzania marka
maja istotny wpltyw na zaistnienie marki w $wiadomos$ci klientow. Marka, bedaca
efektem przemyslanego procesu zarzadzania powinna oddzialywa¢ na $wiadomos$é
klientow, zachgca¢ ich do zakupu, a w rezultacie zwigksza¢ poziom sprzedazy
1 przyczynia¢ si¢ do budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa.

Istota, pojecie i funkcje marki
Pojgcie marki jest opisywane szeroko w literaturze. Marka rozumiana jest

najczgsciej jako nazwa, termin, znak, symbol lub potaczenie tych elementéw, ktorych
celem jest rozpoznanie towardw lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i odréznienie ich od
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ofert konkurencji'. Warto podkresli¢, ze marka jest czym$ wiecej niz nazwa, logo,
kolorami, sloganem czy symbolem. Marka stanowi obietnicg statego dostarczania
klientowi konkretnych cech produktu, korzysci oraz ustug’. Marka jest wiec,
polaczeniem produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz
towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny. Jest to kombinacja, ktora
odréznia ofert¢ nadawcy od ofert konkurencji, dostarcza klientowi korzysci, dzigki
czemu tworzy si¢ grupa lojalnych klientdéw i umozliwia tym samym osiagnigcie
wiodacej pozycji na rynku’.

Ponadto, marka to prawnie chroniony instrument odrdznienia si¢ od konkurencji
dzigki elementom budujacym relacje z nabywca za pomoca polaczenia wartosci
funkcjonalnych i wartosci dodanych. Wizerunek marki i dos§wiadczenie wynikajace z jej
uzytkowania stanowia podstawe rozpoznania marki przez konsumenta. Jednoczesnie,
nabywcy traktuja marke, jako gwarancje statej jakosci i wykorzystuja do sprawnego
procesu podejmowania decyzji oraz wyrazania swoich opinii i postaw. Warto zaznaczy¢,
ze najlepszym efektem relacji klientow z marka jest swoistego rodzaju lojalnos¢ wobec
marki®. Jednocze$nie, marka w wielu przypadkach jest utozsamiana ze znakiem
towarowym, ktory jest ta czgscia marki, ktora jest pod ochrong prawna i ktora nalezy
wylacznie do jednego przedsigbiorstwa’.

Warto podkresli¢, ze w sytuacji gdy produkty lub ushugi maja te same cechy,
funkcje, czy zastosowanie, to jedynie marka moze te produkty od siebie odréznié
i naktoni¢ konsumenta do dokonania zakupu.

Analizujac kreowanie marki w przestrzeni rynkowej nalezy zauwazy¢, ze marka
spetnia cztery kluczowe funkcje, do ktorych mozna zaliczy¢:

1) funkcjg¢ wyrdzniajaca,

2) funkcjg gwarancyjna,

3) funkcjg promocyjna,

4) funkcj¢ symboliczna.

Pierwsza z funkcji - funkcja wyrdzniajaca nalezy do najwazniejszych funkcji marek
1 wiaze si¢ z odroznieniem produktéw danego producenta od towaréw konkurencji.
Dzigki marce odrdznia si¢ rowniez produkty nig oznaczone od towaré6w cechowanych
innymi markami tego samego nadawcy znaku®. Funkcja ta jest realizowana poprzez
nadanie marce nazwy, symboli oraz znakéw typowych dla niej i prawnie zastrzezonych’.

Funkcja gwarancyjna marki wiaze si¢ ze swoistego rodzaju gwarancja pewnego
poziomu jakos$ci produktu zapewniang konsumentowi. Jednocze$nie, wymusza na

' K. L. Keller: Strategiczne zarzadzanie marka. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa
2011,s.20

? Ph. Kotler: Marketing. Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan 2005, s. 423

? J. Kall: Silna marka. Istota i kreowanie. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 12

* H. Szulce, K. Janiszewska: Zarzadzanie marka. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan 2012, s. 13

* J. Kall: Silna marka. Istota i kreowanie. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 16

® M. K. Witek — Hajduk: Zarzadzanie silna marka. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, ss. 33-34

" H. Szulce, K. Janiszewska: Zarzadzanie marka. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan 2012, s. 17
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nadawcy marki utrzymanie tego samego poziomu jakosci w diuzszym czasie®. Funkcja
ta ma szczegélne znaczenie w dziatalnosci ustugowej, gdzie przede wszystkim ze
wzgledu na niematerialno$¢ ustug marka wraz z gwarancja jakosci, jest jednym
z gléwnych czynnikoéw wplywajacych na podjecie decyzji przez konsumenta’.

Kolejng funkcja jest promocyjna funkcja marki, nazywana rowniez funkcja
reklamowa lub komunikacyjna i ktoéra oznacza, ze marka moze by¢ wykorzystywana
w procesiec komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Dotyczy to przede
wszystkim takich dziatan promocyjnych, jak: reklama, sprzedaz osobista, promocja
uzupehiajaca, public relations i sponsoring'®. Realizacja tej funkcji moze przyczyniaé
si¢ do wspierania i wprowadzania nowych produktow, a takze do umacniania pozycji
produktéw markowych na rynku*’.

Ostatnia z wymienionych funkcji to funkcja symboliczna, ktdra oznacza, ze marka
jest symbolem wartosci produktow nabywanych ze wzgledu na mozliwos¢ przekazania
pewnych tresci konkretnym grupom odniesienia™.

Bardzo istotne w procesie zarzadzania marka jest zapoznanie si¢ z zasadami
funkcjonowania marki na rynku oraz funkcjami, jakie moze ona spetnia¢. Jednoczes$nie,
kluczowe staje si¢ wdrozenie dziatan majacych na celu podkreslenie znaczenia marki, co
w konsekwencji moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu znajomosci marki i przywiazania
klientow do niej. Wszystkie te elementy moga pomdc przedsigbiorstwu wykreowacé silng
marke¢ pozwalajaca przedsigbiorstwu konkurowac nawet z najsilniejszymi konkurentami
w branzy.

Silna marka

Kluczowym zadaniem kazdego przedsigbiorstwa funkcjonujacego na rynku
w zakresie zarzadzania jest zapewnienie odpowiedniego poziomu konkurencyjnosci.
Silna marka jest waznym elementem wplywajacym na zwigkszania konkurencyjnosci
produktéw/ustug oraz samego przedsigbiorstwa™. Umozliwia ona bowiem, budowanie
grupy lojalnych klientow, a tym samym prowadzi do zyskania stabilnej pozycji rynku*”.

Dzigki silnej marce przedsicbiorstwa zwigkszaja warto$¢ oferowanego produktu,
a sama marka ulatwia klientom rozpoznanie i oceng produktu. Warto podkresli¢, ze
marka istnicje w $wiadomo$ci konsumenta w postaci informacji, rozmaitych
doswiadczen i przezy¢ z nia zwiazanych. Nadawanie produktom marek (branding)

¥ M. K. Witek — Hajduk: Zarzadzanie silna marka. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, ss. 33-34

° H. Szulce, K. Janiszewska: Zarzadzanie marka, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan 2012, s. 18

" M. K. Witek — Hajduk: Zarzadzanie silnag marka. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 37

"H. Szulce, K. Janiszewska: Zarzadzanie marka. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan 2012, s. 18

2 M. K. Witek — Hajduk: Zarzadzanie silng marka. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 37

" M. J. Stankiewicz: Konkurencyjno$é¢ przedsigbiorstwa: budowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
w warunkach globalizacji. Dom Organizatora, Torun 2002, s. 86.

' B. Pilarczyk, H. Mruk (red.): Kompendium wiedzy o marketingu. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 169

696



pomaga w wysokim stopniu pozyskiwaé lojalno$¢ klientdéw i utrwala¢ osiagnigta
przewage konkurencyjna firmy. W zwiazku z tym, marki sa obiektem inwestycji
i posiadaja duza warto$¢. Wprawdzie budowa marki wymaga ponoszenia wysokich
kosztow i naktadu czasu, ale tym samym daje mozliwo$¢ uzyskania silnej pozycji na
rynku w dlugim okresie™.

Z pojeciem silnej marki wiaza si¢ rowniez pojgcia: kapitalu marki 1 wartosci marki.
Kapital marki wiaze si¢ z tym, jakie znaczenie ma marka dla nabywcoéw. Natomiast,
warto$¢ marki wiaze si¢ z tym, co znaczy dana marka dla danej firmy, jako nadawcy
marki'®,

Silna marka przynosi wiele korzysci zar6wno nabywcom, jak i wlascicielom marki.
Podstawowe korzysci z posiadania silnej marki zostaly umieszczone w tabeli 1.

Tabela 1. Korzysci silnej marki dla nabywcéw oraz dla przedsigbiorstw

Korzysci silnej marki wzgledem nabywcéw Korzysci silnej marki wzgledem przedsigbiorstw

1) pozwala na identyfikacj¢ produktu i jego 1)  odroznia produkt od towaréw konkurencji,
korzysci, 2) jest potencjalnym czynnikiem przewagi

2) gwarantuje okre$lony poziom jakosci, konkurencyjnej,

3) wspomaga proces zbierania informacji o 3)  daje szanse budowania lojalnosci klienta,
produkcie, 4)  ulatwia tworzenie oferty dla konkretnych grup

4) wulatwia zakup niezaleznie od miejsca klientow,
dokonywania i wybor sposrod réznorodnych 5) skojarzenia z marka utrwalaja si¢ W
marek na rynku, $wiadomosci klientow,

5) zmniejsza ryzyko zwiazane z zakupem, 6) umozliwia pozycjonowanie produktu na

6) zwigksza prestiz nabywcy w otoczeniu, rynku,

7) tworzy elitarne grupy spoteczne, 7) sprzyja wzrostowi efektywnosci dziatan

8) zwigksza satysfakcjg z posiadania produktu, marketingowych, w tym promocyjnych,

9) tworzy satysfakcj¢ etyczna, zwiazana =z 8)  jest elementem ochrony prawnej produktu,
odpowiedzialnym stosunkiem ich producentow 9) pozwala na ustalenie wyzszych cen dla
do srodowiska i spoteczenstwa, produktow,

10) jest nosnikiem skojarzen nabywcy 10) sprzyja umocnieniu pozycji przedsigbiorstwa
wynikajacych z  jego doswiadczen z w relacjach z posrednikami,
uzytkowania i postrzegania marki 11) ufatwia wprowadzenie nowych produktéw na

rynek pod ta sama marka,

12) daje przewagg nad konkurentami,

13) wysoki popyt na produkty markowe pozwala
wykorzystac efekty skali,

14) pomaga budowaé wizerunek organizacji,

15) umozliwia uzyskanie lepszych warunkow w
negocjacjach z innymi partnerami, w tym z
dostawcami.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 25, H. Szulce, K. Janiszewska: Zarzqdzanie markq. Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 19 oraz M. K. Witek — Hajduk: Zarzqdzanie silng
markq. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, ss. 37-38.

Silna marka umozliwia ponoszenie nizszych naktadéw na promocje¢ oraz utatwia
wejscie do kanatdow dystrybucji. Jednoczes$nie, pozwala na ponoszenie niewielkich

'3 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 14
' M. Dgbski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 33
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kosztow przy wprowadzaniu produktu na rynek dzigki stosowaniu strategii rozszerzania
marki na nowe produkty.

Kazda marka jest traktowana jako element integrujacy materialne i niematerialne
cechy danego produktu. Ponadto, sklada si¢ ona z ponizszych elementow™ :

1) wizerunek marki — sposob, w jaki konsumenci postrzegaja marke,

2) tozsamo$¢ marki — sposob, w jaki nadawca marki chce, aby byla ona

postrzegana przez klientow,

3) pozycjonowanie marki — miejsce marki na rynku w konkretnym czasie.

Na potrzeby niniejszego opracowania warto na tym etapie wymieni¢ najwazniejsze
atrybuty silnej marki, do ktérych naleza™®:

1) wizerunek marki,

2) postrzegana przez konsumentow jako$¢ marki,

3) lojalnos¢ nabywcow wobec marki,

4) znajomo$¢ ($wiadomo$¢) marki,

5) inne aktywa marki (np. zarejestrowane znaki towarowe, patenty, wzory

uzytkowe, itd.).

Pierwszy z atrybutow to wizerunek marki. Jest to subiektywny poglad na marke
istniejacy w $wiadomosci konsumentow'®, a wigc wszelkie skojarzenia dotyczace marki
moga wplywaé na kreowanie jej wizerunku®. Wizerunek marki tworzy si¢ zatem, na
podstawie doswiadczen 1 skojarzen dotyczacych konkretnej marki powstatych
w podswiadomosci nabywcdw, a na tworzenie si¢ tego obrazu wptyw maja informacje
docierajace do klienta na temat produktu lub samej firmy. Nalezy zaznaczy¢, ze
pozytywny wizerunek wplywa w znaczacym stopniu na wzrost poziomu sprzedazy,
a tym samym na zdobywanie i umacnianie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa
w dhugim okresie®".

Ponadto, ze wizerunek marki jest bezpo$rednio zwiazany z tozsamoscia marki
wyrazajaca si¢ w skojarzeniach nabywcy z marka, ktore zgodnie z zamierzeniami
nadawcy powinny byé ksztattowane i podtrzymywane w $wiadomosci konsumenta®.
Wizerunek marki oparty jest na zbudowanej przez jej wiasciciela tozsamosci. Pomimo
tego, ze tozsamos$¢ marki przekazuje konsumentowi konkretne informacje, to jednak
odbidr tych informacji przez potencjalnych klientow moze by¢ inny, gdyz maja oni
odmienne predyspozycje intelektualne, zainteresowania i przekonania, ustalaja wtasne
wartoéci i preferencje zgodne z normami $rodowiska, w ktorym funkcjonuja®.

W zwiazku z powyzszym nalezy zaznaczy¢, ze wizerunek marki odnosi si¢ do
konsumenta marki, a tozsamo$¢ marki laczy si¢ z jej whascicielem®. Tozsamosé marki

'7 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 94

' M. K. Witek — Hajduk: Zarzadzanie silng marka. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 39

' D.A. Aaker: Building strong brands. Simon & Schuster Ltd.2002, ss. 68-105

2 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 38

21 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, ss. 93-94

D.A. Aaker: Building strong brands. Simon & Schuster Ltd.2002, ss. 68-105

% H. Szulce, K. Janiszewska: Zarzadzanie marka. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan 2012, s. 45

# M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 95

698



jest wigc jej oczekiwanym przez nadawce postrzeganiem, a wizerunek jej obrazem
w $wiadomosci adresatow”.

Ksztaltujac wszystkie elementy marki, do ktorych zalicza si¢ cechy, osobowosc,
kulture, relacje, odbicie oraz wizerunek wlasny przedsigbiorstwo wywiera wplyw na jej
wizerunek i tworzy relacje migdzy marka a konsumentem. Tym samym, wspomniane
relacje moga przelozy¢ sig na funkcjonalne i emocjonalne korzysci dla konsumenta®®,

Warto podkresli¢, ze przedsigbiorstwo moze zarzadza¢ kreowaniem tozsamosci,
a poprzez nig wykorzystujac rézne elementy oddziatywaé na wizerunek marki, ktory jest
efektem postrzegania tych rodkow””.

Kolejnym z atrybutow silnej marki jest postrzegana jako§¢ marki, czyli subiektywna
ocena poziomu jakosci danych produktow opatrzonych konkretna marka przez
konsumentow’®. Jest to ocena jako$ci produktu, ktorej dokonuje klient w zaleznosci od
osobistej opinii i ktora czesto nie jest oparta na rzeczywistej wiedzy”. Postrzegana
jakos¢ wptywa na decyzje zakupu i lojalno$¢ wobec marki, szczegélnie gdy konsument
nie jest zmotywowany lub nie zna korzysci wynikajacych z wyboru danego produktu.
Jednoczes$nie, postrzegana jako$¢ umozliwia ustalanie wyzszej ceny, zachgca dostawcow
oraz pozwala na rozszerzanie marki na nowe produkty. Ma to przetozenie na udzial
w rynku, zmniejszenie kosztow utrzymania klientow, przy jednoczesnym obnizaniu
presji wywieranej przez konkurencje™.

Z silng marka w sposob bezposredni taczy si¢ lojalno$¢ wobec marki rozumiana
jako stopien, w jakim klient pozytywnie ocenia marke i chce kupowaé produkty danej
marki pomimo wystgpowania czynnikow ekonomicznych przemawiajacych za kupnem
konkurencyjnej marki. Przejawem lojalnosci jest sklonno$¢ do ciaglego nabywania
produktow danej marki’’. Lojalno$¢ jest wigc polaczeniem postaw i zachowan
wynikajacych z postrzegania i korzystania z produktow danej marki*>,

Nalezy podkresli¢, ze przedsigbiorstwo uzyskuje wiele korzysci z posiadania grupy
lojalnych nabywcow. Najwazniejsza z nich jest fakt generowania przez lojalnych
konsumentéw popytu na produkty okreslonej marki. Przyczyna tego jest che¢ ciaglego
powtarzania zakupu produktu oraz polecanie marki innym nabywcom, co wptywa na
wzrost rozpoznawalno$ci marki. Jednoczesnie, lojalno$¢ pozwala na obnizenie kosztow
dzialan marketingowych, ktére nie sa juz takie niezbgdne w stosunku do statych
klientow cechujacych si¢ mniejsza wrazliwo$cia na dziatania konkurencji. Tym samym,
wysoki poziom lojalno$ci tworzy bariery wej$cia na rynek dla konkurentéw oraz daje
nadawcy wigcej czasu na reakcje bedaca odpowiedzia na dziatania marketingowe
konkurencji. Ponadto, lojalno$¢ wobec marki moze by¢ pomocna w rdznego typu

 Ph. Kotler: Marketing management: analysis, planning, implementation, and control. Prentice Hall, NJ cop.
1997,s. 426

2 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 97

7 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 95

# M. K. Witek — Hajduk: Zarzadzanie silng marka. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 49

* M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 39

39 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 39

31'S. Smyczek: Lojalnos¢ konsumentéw na rynku: wybrane zagadnienia. Wydawnictwo Uczelniane Akademii
Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice 2001, s. 41

32 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 40
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negocjacjach z innymi uczestnikami rynku. Warto podkresli¢, ze lojalny konsument jest
sklonny ponie$¢ wyzszy koszt zwiazany z zakupem produktu, do ktdrego jest
przywiazany™>. Lojalno$¢ jest zatem, wynikiem nauczenia si¢ przez konsumenta, ze
konkretna marka realizuje jego potrzeby i przynosi mu okrelone korzysci**.

Ostatnim z atrybutow silnej marki, ktéry warto przeanalizowac jest jej znajomosé.
Jest to zdolno$¢ nabywcey do rozpoznawania marki lub skojarzenia marki z okreslona
kategoria produktow” . Rozpoznawanie marki to $wiadomos§¢ marki, ktora jest wynikiem
wezesniejszych doswiadczen dotyczacych marki i taczy si¢ z umiejgtnoscia rozpoznania
jej wérod innych marek, jako marki powiazanej z dana kategoria produktow™.

Silna marka powinna by¢ bezposrednio zwiazana z dzialaniami marketingowymi
podejmowanymi w ramach zarzadzania przedsigbiorstwem. Tym samym, wszystkie
atrybuty silnej marki powinny by¢ przedmiotem ciaglych rozwazan przedsigbiorcow
dazacych do osiagnigcia korzystniejszej pozycji na rynku w stosunku do konkurencji.
Odpowiednio dobrane bowiem, dziatania realizowane w ramach ksztattowania
wizerunku marki, lojalnos$ci czy znajomosci marki z duzym prawdopodobienstwem
przetoza si¢ na oczekiwane efekty w postaci zdobycia preferowanej pozycji na rynku
1 wzrostu sprzedazy firmy w dtugim okresie.

Zarzadzanie marka w przedsi¢biorstwie

Marka sktania swojego nadawce do poszukiwania innowacyjnych rozwiazan
1 zachgca do wyposazania produktow w nowe cechy i1 wartosci, ktére moga stac si¢ na
tyle atrakcyjne, ze przyciagna nie tylko dotychczasowych, ale rowniez potencjalnych
nabywcow’’

Wiasciwe zarzadzanie marka moze prowadzi¢c do zwigkszenia pozycji
konkurencyjnej firmy na danym rynku. W procesie zarzadzania marka warto wyr6zni¢
trzy najwazniejsze wymiary

1) stosunek do marki,

2) pomiar i obserwacja uwarunkowan dotyczacych marki,

3) biezace decyzje dotyczace kreowania marki.

Stosunek do marki wiaz¢ si¢ ze zrozumieniem istoty marki przez osoby
zarzadzajace przedsigbiorstwem. W wielu przypadkach, gdy pojawiaja si¢ problemy
z pozycja marki przyczyna tkwi w niewlasciwych dziataniach podejmowanych
w ramach procesu zarzadzania marka. O stosunku do marki $wiadczy¢é moze
postrzeganie roli marki na tle innych aktywéw przedsigbiorstwa oraz specyfika
konkretnych funkcji marki dla przedsigbiorstwa. Ponadto, nie bez znaczenia sa
zauwazalne korzysci wynikajace z posiadania silnej marki oraz to czy dzialania
zwiazane z zarzadzaniem marka odbywaja si¢ zgodnie z wczesniej przygotowanym

3 M. K. Witek — Hajduk: Zarzadzanie silna marka. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 57

3 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 38

» D.A. Aaker: Building strong brands. Simon & Schuster Ltd.2002, ss. 68-105

% M. K. Witek — Hajduk: Zarzadzanie silng marka. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 50

7 M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 27

% M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 55
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planem. Analiza tych wszystkich powyzszych aspektow pozwala na okreslenie stosunku
do marki w przedsigbiorstwie

Drugi z wymiardw zarzadzania marka to pomiar i obserwacji determinant marki,
ktore wiaza si¢ z kreowaniem marki wedlug wczesniej przygotowanego planu
i przeprowadzaniem badan marketingowych. Pozwala to zbiera¢ i przetwarzaé
informacje dotyczace dziatalnosci przedsigbiorstwa, a w konsekwencji podejmowac
decyzje o dziataniach marketingowych, rowniez tych dotyczacych marki. Badania
marketingowe odgrywaja rol¢ na kazdym etapie zarzadzania marka, zaczynajac od
wprowadzenia marki na rynek oraz budowania jej kapitatu, az do okresu
podtrzymywania i rozwijania kapitatu marki®.

Waznym elementem zwigzanym z procesem zarzadzania marka sa biezace decyzje
dotyczace kreowania marki. Do etapdw zarzadzania marka, w zakresie ktorych nalezy
podja¢ decyzje mozna zaliczy¢:

1) wybdr identyfikatorow,

2) opracowanie pozadanej przez przedsigbiorstwo tozsamosci marki,

3) wybor architektury marki,

4)  wybo6r wlasciwych instrumentéw marketingu — mix*".

Pierwszym etapem budowania marki jest wybodr identyfikatorow, do ktorych nie
nalezy wylacznie nazwa marki, ale rowniez: logo, symbol, hasto, kolor oraz system
identyfikacji wizualnej. Te identyfikatory powinny by¢ profesjonalnie opracowane
i prawnie zabezpieczone.

Drugim etapem jest opracowanie przez przedsigbiorstwo oczekiwanej tozsamosci
marki, ktéra powinna taczy¢ si¢ klientom z wizerunkiem marki i korzySciami, jakie daje
zakup marki. Do tych korzySci mozna zaliczy¢ korzysci funkcjonalne bedace
nastgpstwem fizycznych cech produktu oraz korzys$ci emocjonalne bedace efektem
opinii nabywcoéw na temat danego produktu. Nalezy podkreslic, ze korzysci
funkcjonalne sa bardzo tatwe do powielenia i w przeciwienstwie do korzysSci
emocjonalnych nie przyczyniaja si¢ do budowania trwatej przewagi przedsigbiorstwa na
rynku wynikajacej z posiadania danej marki.

Kolejnym etapem zarzadzania marka sa decyzje dotyczace wyboru architektury
marki. W tym etapie wyr6zni¢ mozna wybor migdzy: marka rodzinna, inaczej zbiorowa
i markami indywidualnymi. Wykorzystanie marki rodzinnej zwiazane jest
z postugiwaniem si¢ przez przedsigbiorstwo jedna, okre§lona marka, natomiast marki
indywidualne sa tworzone dla poszczegolnych produktow lub linii produktow.

Ostatnim elementem zarzadzania marka jest wybdr narzedzi wykorzystywanych
w ramach marketingu - mix. Zgodnie z zasada, ze marka powinna laczyé ze soba
wszystkie elementy marketingu — mix dobor ten powinien by¢ dokonany w bardzo
przemyslany sposob, by prowadzit do skutecznego ksztattowania kapitatu marki*’.

W procesie zarzadzania marka powinny zosta¢ podjgte réznorodne decyzje, ktore
zostaty wyszczegolnione w tabeli 2.

% M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, ss. 55-56
40 M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 57
I M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 57
42 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 57
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Tabela 2. Obszary decyzyjne dotyczace marki w zakresie elementéw marketingu-mix

Element marketing - mix Obszary decyzyjne w zakresie marki

PRODUKT Tworzenie asortymentu produktow z danej marki

Ksztattowanie cech produktu z okreslonej marki (korzysci funkcjonalne
i emocjonalne)

Wplywanie na jako$¢ produktu

Tworzenie opakowan produktow z danej marki

Swiadczenie ustug powiazanych z produktem z danej marki

Planowanie i wdrazanie zmian w zakresie produktu

Analiza dziatan konkurencji w zakresie produktu

CENA Monitorowanie cen

Ustalanie polityki promocji cenowych
Analiza poziomu cen konkurencji
Opracowywanie strategii cen

DYSTRYBUCJA Dbatos¢ o wybor odpowiednich posrednikoéw
Ksztattowanie dtugotrwatych relacji z posrednikami
Monitorowanie dostaw

Zapewnienie dostgpnosci produktu

PROMOCIJA Komunikowanie z rynkiem za pomoca réznorodnych narzgdzi
Wykorzystanie reklamy w budowaniu marki

Przyciaganie uwagi nabywcow za pomoca elementéw promocji sprzedazy
Komunikowanie w formie bezposredniej za pomoca sprzedazy osobistej
Kreowanie marki za pomoca public relations

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 60 oraz M. K. Witek — Hajduk: Zarzqdzanie silnq markq. Wydawnictwo
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, ss. 121 —252.

Podejmujac dzialania w ramach procesu zarzadzania marka nalezy pamigtaé, ze
instrumenty promocji wymienione w tabeli 2 moga mie¢ zrdznicowana skuteczno$é
w poszczegolnych etapach cyklu zycia marki i produktu. W przypadku wprowadzania
marki na rynek najwigksza skutecznoscia cechuja si¢ reklama i public relations,
a w dalszej kolejnos$ci sprzedaz osobista, ktéra wiaze si¢ z tworzeniem zasiggu
dystrybucji oraz promocja sprzedazy zachgcajaca do wyprobowania produktu danej
marki. Faza wzrostu marki wiaze si¢ najczgSciej ze wzajemnym przekazywaniem
informacji przez konsumentow. Natomiast, faza dojrzalosci wiaze si¢ ze wzrostem
znaczenia promocji sprzedazy, reklamy i sprzedazy osobistej. W fazie spadku zazwyczaj
firmy zmniejszaja budzet na reklamg i public relations, a promocja sprzedazy ma nadal
duze znaczenie

W ramach zarzadzania marka wazna role odgrywa zarzadzanie tozsamoscia
i wizerunkiem marki. Kreujac tozsamos$¢ marki przedsigbiorstwo wysyta do konsumenta
roznorodne sygnaty wykorzystujac tzw. wyrozniki tozsamosci. Tozsamos$¢ marki bedzie
bardziej zauwazalna i zrozumiata dla nabywcy, jeSli firma koncentruje si¢ na
pojedynczych dziedzinach i dazy w tym zakresie do wysokiej specjalizacji. W efekcie
dziatan realizowanych w ramach zarzadzania marka przedsigbiorstwo powinno stworzy¢
konkretna, zrozumiata i interesujaca dla klientow marke, akceptowalna przez
pracownikow i pozwalajaca wykorzystaé stabe strony konkurentow™. Tylko w taki

M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 167
4 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 98
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sposob dziatania realizowane w ramach zarzadzania marka moga przyczyni¢ si¢ do
budowania pozycji przedsigbiorstwa na turbulentnym i konkurencyjnym rynku.

W procesie zarzadzania marka istotne jest przeanalizowanie problemu zarzadzania
wizerunkiem marki. W tym aspekcie nalezy uwzglednié, Ze istnieje bezposredni zwiazek
wizerunku marki z wizerunkiem wtasnym nabywcy. W wielu przypadkach konsumenci
poréwnuja produkty i wybieraja te, ktdre przyczyniaja si¢ do poprawy pozadanego przez
nich wlasnego wizerunku. Ten wybdr dotyczy réwniez miejsca i warunkow
dokonywania zakupu. W takim wypadku, pozadana przez nadawcg¢ marki sytuacja
bytaby zgodno$¢ migdzy nadawanym przez przedsigbiorstwo przekazem, a obrazem
marki w $wiadomosci klientow™.

Niestety, warto sobie uswiadomi¢, ze w wielu przedsigbiorstwach wysitki kadry
kierowniczej koncentruja si¢ na innych dziataniach, niz zarzadzanie marka. Najczesciej
wynika to z faktu, ze marka i jej znaczenie dla istnienia przedsigbiorstwa na rynku sg
niedoceniane, a przedsigbiorstwa oczekuja zysku w krotkim czasie, ktorego nie moga
oczekiwaé koncentrujac si¢ na budowaniu marki. Ponadto, duza uwaga
w przedsigbiorstwach skupiona jest na aspektach graficznych przy jednoczesnym
pomijaniu potrzeby analizowania badafh marketingowych w procesie kreowania marki®.

Wprowadzenie marki na rynek oraz zarzadzanie nig jest trudnym i dlugotrwatym
procesem. Wiele dziatan uzaleznionych jest od samej marki, pozycji jej na rynku,
dzialan konkurencji, ustalonych celéw oraz wybranej grupy docelowej”. W ramach
calego procesu zarzadzania marka konieczne staje si¢ nieustanne badanie otoczenia, ze
szczeg6lnym uwzglednieniem analizy potrzeb klientow i zachowan konkurencji. Moze
to sta¢ si¢ pomocne w podejmowaniu skutecznych dziatan. Dziatania te, chociaz
czasochtonne i kapitatochtonne w ostatecznym rezultacie z pewnoscia przetoza si¢ na
oczekiwane efekty w postaci stworzenia lojalnej grupy nabywcoéw oraz zwigkszania
poziomu sprzedazy, a tym samym zdobycia znaczacej pozycji na rynku, na ktérym
dziala przedsigbiorstwo i umacniania tej pozycji w dtugim okresie.

Zakonczenie

Rola marki nicustannie zyskuje na znaczeniu. Jest to spowodowane rosnaca
konkurencja w zakresie produktow i informacji. Na rynku oferowane sa bardzo podobne
Iub nawet identyczne produkty, ktore konsumenci rozrézniaja jedynie dzigki marce. To
marka ma pozwoli¢ przedsigbiorstwom przetrwaé trudne czasy, a takze zapewni¢ r0zwoj
1 uzyskanie silnej, konkurencyjnej pozycji na rynku.

Marka nie tylko wplywa na postrzeganie produktow przez klienta. Jednoczesnie,
zwigksza ich warto$¢, kreuje opinie konsumenta na temat produktow danej firmy, a tym
samym wplywa na osiagnigcia firmy na rynku i zdobycie pozycji konkurencyjnej ze
wzgledu na oferowanie atrakcyjniejszych i dajacych wigcej satysfakcji produktow lub
ushug.

4 M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, ss. 99-102
¢ M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 118
4T M. Debski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 167
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Summary

The purpose of this paper is to discuss the principles resulting from the process of brand

management. The issue of brand management has been analyzed in the context of building a
company's competitive position in the market in which it operates on the basis of the available
literature in this area of the object. The considerations have been made by analyzing the
determinants of a strong brand and individual marketing activities resulting from the companies
use of marketing mix elements. The whole thing is an attempt to show the role of the various
activities involved in the process of brand management in the acquisition and consolidation of the
company position in the market in which it operates and competes with others to meet the needs of
customers, aiming to raise the same group of people loyal to the one created brand.
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