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Zarzadzanie tozsamos$cia marek w przedsi¢biorstwach
sektora zywnosciowego

BRAND IDENTITY MANAGEMENT IN FOOD COMPANIES

Zmienne warunki otoczenia rynkowego wymuszajq koniecznosé¢ odpowiednich decyzji w zakresie
zarzqdzania tozsamosciq marek. Tozsamos¢ marek definiowana jest jako wizja i sposob postrze-
gania marki przez konsumenta. Celem niniejszego opracowania byto przedstawienie obligatoryj-
nych i fakultatywnych obszaréw zarzqdzania tozsamosciq marek w przedsigbiorstwach sektora
zZywnosciowego z uwzglednieniem szczegotowych plaszczyzn decyzyjnych. Zakresem pracy objeto
zarzqdzanie architekturq marek, zarzqdzanie ich identyfikatorami, strategie rozwoju produktow i
marek i/lub rozszerzenia marek, pozyskiwanie i alianse marek oraz ich wzbogacanie elementami
niematerialnymi i symbolicznymi.

Stowa kluczowe: marka, tozsamosé marek, zarzqdzanie tozsamosciq marek, architektura marek,
identyfikatory marek.

Wprowadzenie

Funkcjonowanie w zmiennych warunkach otoczenia rynkowego wymusza
konieczno$¢ wilasciwego zarzadzania tozsamoscia marek w przedsigbiorstwach
sektora zywno$ciowego. Proces ten determinowany jest specyfika technologii
zywnosci, ewolucja zachowan konsumenckich oraz zréznicowaniem — pod
wzgledem ilo$ciowym i jakosciowym — oferty rynkowej. Wtasciwie zaplanowa-
na tozsamo$¢ marki staje si¢ warunkiem koniecznym dla przedsigbiorstw sektora
zywnos$ciowego oferujacych produkty o coraz wigkszym zréznicowaniu techno-
logicznym, kierowanych do réznych grup odbiorcéw oraz realizujacych rozne
programy marketingowe.

Cele i metody

Celem niniejszego opracowania bylo przedstawienie obligatoryjnych i fakul-
tatywnych obszaréw zarzadzania tozsamoscig marek w przedsigbiorstwach sek-
tora zywnosciowego tacznie z wytypowaniem szczegolowych ptaszczyzn decy-
zyjnych. Zakresem pracy objeto zarzadzanie architekturg marek, zarzadzaniem
identyfikatorami marek, strategie rozwoju produktow i/lub rozszerzanie marek,
pozyskiwanie i alianse marek oraz ich wzbogacanie marek elementami symbo-
licznymi.

Niniejsze opracowanie ma charakter koncepcyjny, zawiera skonstruowane —
dla realizacji postawionego celu — spektrum zarzadzania tozsamoscia marek w
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przedsigbiorstwach sektora zywnos$ciowego. Ujeto w nim m.in. uwarunkowania
procesu zarzadzania tozsamoscia marek oraz istot¢ zarzadzania tozsamo$cia
marek w podziale na obszary obligatoryjne i fakultatywne.

Istota wspolczesnego zarzadzania markami

Istotg wspotczesnego zarzadzania markami ilustruje dychotomiczne definio-
wanie pojecia marki, jej elementow sktadowych oraz pelionych funkcji. Dy-
chotomig¢ pojecia ,,marka” odzwierciedla ujgcie wezsze i szersze. Pierwsze
wskazuje na dominacj¢ elementéw materialnych, tj. nazwa, termin, symbol lub
projekt graficzny, drugie plasuje marke w sferze niematerialnej zwigzanej z od-
czuciami emocjonalnymi. Implikacja dychotomicznego rozumienia pojecia
,marka” jest dychotomiczna percepcja elementow sktadowych. Przy wegzszym
ujeciu ,,marki” wystgpuje przewaga elementéw materialnych (nazwa, logo, slo-
gan 1 opakowanie). Przewaga elementéw niematerialnych (postrzegana jako$¢ i
skojarzenia) odnosi si¢ do szerszego rozumienia pojgcia ,,marka”. Konsekwencja
takiej percepcji jest hierarchiczny uktad funkcji marki. Wezsze rozumienie poje-
cia ,marka” implikuje przewage elementéw materialnych, w konsekwencji
przewage funkcji wyr6zniajacej, identyfikacyjnej, informacyjnej bezposredniej
oraz upraszczajacej proces decyzyjny. Szersza percepcja pojgcia ,,marka” deter-
minuje przewage elementéw niematerialnych, skutkujac przewaga funkcji sym-
bolicznej, informacyjnej posredniej oraz redukujacej ryzyko'.

Dychotomiczne postrzeganie marki wynika z ujgcia ewolucyjnego i wpisuje
si¢ w proces tworzenia wartosci, co nalezy analizowa¢ z perspektywy ostatecz-
nego odbiorcy i wlascicieli przedsigbiorstwa. Nalezy przyjaé, zgodnie z zaloze-
niem tancucha warto$ci marki (Brand Value Chain)K.L. Kellera i D.R. Lehman-
na’, ze celem whasciwego zarzadzania marka jest maksymalizacja wartosci lub
kapitatu marki z perspektywy przedsigbiorstwa. Jest to uzaleznione od zalozen
programu marketingowego, uwzglednienia perspektywy konsumenckiej, warun-
kéw rynkowych i percepcji marki. Kreacja marki rozpoczyna si¢ od inwestycji
w program marketingowy, kierowany do potencjalnych i aktualnych konsumen-
tow. Dziatalno$¢ marketingowa wptywa nastgpnie na perspektywe konsumen-
tow w zakresie ich wiedzy i odczu¢ zwiazanych z marka. Inwestowanie w pro-
gram mar}ketingowy dotyczy kazdego programu wptywajacego na wzrost warto-
$ci marki’.

' H. Gorska-Warsewicz, Znaczenie marki w innowacyjnej gospodarce, Handel Wewnetrzny 2013, styczef — luty,
s. 168-178.

2 K.L. Keller, D.R. Lehmann, How do brands create value? Marketing Management 2003, Vol. 12, No. 3, s.
27.

3 Szerzej w: H. Gorska-Warsewicz, Konsumencki kapital marek produktowych na potrzeby zarzqdzania przed-
siebiorstwem (na przyktadzie sektora mleczarskiego), Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwer-
sytetu Warszawskiego, Warszawa 2011.
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Zarzadzanie tozsamoscia marek — wybrane aspekty teoretyczne

Jako odzwierciedlenie istoty wspotczesnego zarzadzania markami opisane-
go w poprzednim podrozdziale przyjeto koncepcje przywodztwa marki
D.A. Aakera i E. Joachimsthalera®, definiujaca tozsamo$é¢ marki jako podstawe
strategii. Zalozeniem koncepcji przywodztwa marki (Brand Leadership Mo-
del)jest ewolucja myslenia poczynajac od sprzedazy i udziatéw rynkowych kon-
centrujac si¢ ostatecznie na tozsamosci marki (ryc. 1). Tozsamo$¢ marki stata sig
glownym czynnikiem gwarantujacym zbudowanie silnej marki’, definiowanym
w kontekscie wizji i sposobu postrzegania marki przez docelowego konsumen-
ta®. W ujeciu bardziej szczegdlowym, tozsamosé okreslana jest przez konfigura-
cj¢ stow, obrazow, idei i skojarzen, tworzacych catkowity obraz marki u nabyw-
cy na skutek pozycjonowania marki oraz strategicznej osobowosci’. Podobny
nurt rozwazan zaproponowano wskazujac na wizjg¢ potencjalnego odbioru marki
przez konsumenta® oraz zbiér §wiadomie wybranych: misji, systemu wartosci
oraz identyfikatorow, majacych za zadanie odroznienie marki w atrakcyjny dla
nabywcy i pozadany dla wiasciciela sposob’.

W klasycznym modelu zarzadzania marka jako cel przyjeto budowe wize-
runku marki i realizacjg krotkoterminowych efektow finansowych. Podstawa
strategii bylo zapewnienie odpowiedniego poziomu sprzedazy i udziatu w rynku.
Koncentrowano si¢ na krotkoterminowych rezultatach finansowych osiaganych
przez pozycje asortymentowe oferowane pod poszczegdlnymi markami na wy-
odrebnionych rynkach. Zadaniem taktycznym byta koordynacja odpowiedniej
liczby opcji 1 wariantow produktéw dostepnych pod pojedynczymi markami.
Kluczowym elementem uczyniono dbatos¢ o produkcje, dostawy surowcow,
zapewnienie jako$ci, sprzedaz itp. przy zapewnieniu koordynacji dziatu produk-
cji i sprzedazy dla rozwiazania problemoéw o charakterze operacyjnym.

Zaproponowana przezD.A. Aakera i E. Joachimsthalera koncepcja przywodz-
twa marki zaktada zmiang sposobu myslenia w trzech plaszczyznach: od zarza-
dzania taktycznego do strategicznego, od perspektywy ograniczonej do szerokiej
oraz od sprzedazy do tozsamosci jako podstawy strategii. Przyjecie perspektywy
strategicznej i wizjonerskiej, odnosi si¢ do zdefiniowania celow w kategoriach
globalnych i przysztosciowych. Zakres dziatalno$ci obejmuje wiele produktow,
wiele marek oferowanych na wielu rynkach. Wymaga to réznych opcji komunika-
cji i zaprojektowania ztozonej architektury produktéw i marek o wiasciwych

“D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand Leadership, Simon & Schuster Australia, Sydney 2000, s. 7-25.
’Ibidem, s. 8.

®D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand ... op. cit., s. 27.

" L.B. Upshaw, Building Brand Identity — A Strategy for Success in a Hostile Marketplace, John Wiley & Sons,
New York 1995, s. 17, 25.

8 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 39

® I. Kall, Tozsamo$¢ marek nalezqcych do sieci detalicznych, Wyd. AE, Poznan 2005, s. 23
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Rysunek1. Przejscie od klasycznego modelu zarzadzania marka do modelu
przywodztwa marki
Figure 1. Transformation of classic Brand Management Model into Brand Lead-
ership Model

MODEL PRZYWODZTWA

KLASYCZNY MODEL MARKI

ZARZADZANIA MARKA

Zarzadzanie taktyczne: Zarzadzanie strategicz-

ne:
- perspektywa taktyczna EEE— .
- krotszy horyzont czasowy - perspektywa strategiczna
.. . K .. - dtuzszy horyzont czasowy
- nizsza pozycja w hierarchii . . .
menedsera marki — > - wyzsza pozycja w hierar-
chii menedzera marki

- zainteresowanie: wizerunek . . .
- zainteresowanie: kapitat

marki .
- cel: krotkookresowe miary E— mafk‘ . .
finansowe - cel: miary kapitatu marki
Perspektywa ograniczona: —» | Perspektywa szeroka:
- pojedyncze produkty - wiele produktow i rynkéw
- pojedyncze marki - wiele marek
- pojedynczy rynek —> | - wicle rynkoéw
- menedzer marki jako koordynator - menedzer marki jako lider zespotu o
niewielkiej liczby wariantow roznorodnych opcjach komunikacji
- komunikacja zewngtrzna —» | - komunikacja zewngtrzna i wewngtrzna
PODSTAWA STRATEGII: —» | PODSTAWA STRATEGII:

SPRZEDAZ 1 UDZIAL RYNKOWY | ™ | TOZSAMOSC MARKI

Zrédto: opracowanie na podstawie D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand Leadership,
Simon & Schuster Australia, Sydney 2000, s. 8.

wewngtrznych relacjach 1 wzajemnej zgodnosci. Menedzer marki jest usytuowa-
ny wyzej w hierarchii organizacji, cel komunikacji marketingowej zostat okre-
$lony jako wewngtrzny i zewngtrzny. Budowa kapitatu marki i rozwoj jego miar
jest celem przy zalozeniu zgodnos$ci struktury marek, a tozsamo$¢ marki i kre-
owanie jej wartosci staly si¢ czynnikami sprawczymi strategii.

Kontynuacjg rozwazan dotyczacych budowy marki w oparciu o jej tozsamo$¢
jest model planowania tozsamosci marki (Brand Identity Planning Model), skta-
dajacy sig z trzech czgs$ci: analizy strategicznej marki, systemu tozsamos$ci marki
oraz systemu implementacji tozsamosci marki.Podstawg stanowi analiza strate-
giczna obejmujaca analiz¢ konsumentow, konkurentow oraz zasobow i mozli-
wosci funkcjonowania przedsigbiorstwa. W tych aspektach analizowane sa
m.in.: trendy w zachowaniach konsumentdéw, potrzeby zaspokojone i niezaspo-
kojone, segmentacja konsumentow, strategie i pozycjonowanie marek konkuren-
cyjnych. Kluczowym elementem modelu jest system tozsamosci marki, rozpa-
trywany w trzech plaszczyznach: esencji marki, tozsamosci kluczowej i tozsa-
mosci rozszerzonej. Te plaszczyzny wzmacniane sa przez dziatania producentow
zmierzajace do zaproponowania wiazki warto$ci w potaczeniu z korzysciami
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funkcjonalnymi i emocjonalnymi. Trzecig czg¢$cia modelu jest system implemen-
tacji tozsamos$ci odnoszacy si¢ do zaproponowania pozycjonowania marek i
programéw marketingowych w konteks$cie przyjetych schematéw monitorowa-
nia. Elementem tozsamos$ci marki i propozycji warto$ci oferowanej konsumen-
tom jest aktywne jej komunikowanie, co zwiazane jest z przyjetymi strategiami,
m.in. strategiami pozycjonowania'’.

Zarzadzanie tozsamos$cia marki w przedsigbiorstwach sektora zyw-
nosciowego

Tozsamo$¢ marek przedsigbiorstw sektora zywnos$ciowego nalezy zdefinio-
wac jako kombinacj¢ wlasciwos$ci, wartosci 1 korzysci, jakie posiada marka pro-
duktu zywnos$ciowego tacznie z dzialaniami podejmowanymi w zakresie jej
pozycjonowania. Dla produktéw zywnos$ciowych istotne sa wtasciwosci fizycz-
ne produktow, wynikajace z technologii produkcji, doboru sktadnikéw, dodat-
koéw 1 substancji dodatkowych. Z marka produktu Zywno$ciowego zwigzane sg
wartosci reprezentowane przez przedsigbiorstwo, m.in. jego kulturg organiza-
cyjna''. Spektrum czynnikéw determinujacych tozsamo$é marek uzalezniona
jest od kategorii produktowej, specyfiki zachowan konsumenckich i obejmuje
czynniki techniczne i technologiczne, kulturg organizacyjna, dzialania marketin-
gowe, posiadane przez przedsigbiorstwo zasoby ludzkie, materialne, finansowe,
niematerialne oraz realizowane strategie m.in. w zakresie konkurowania i pozy-
cjonowania marek.

Ze wzgledu na znaczenie marki w procesie podejmowania decyzji zakupo-
wej, dychotomiczne postrzeganie jej istoty, funkcji i elementow sktadowych
nalezy przyjac, ze zarzadzanie tozsamos$cia marki obejmuje obszary obligatoryj-
ne i fakultatywne (ryc. 2). Pierwszy z nich dotyczy trzech plaszczyzn decyzyj-
nych wlaczajac zarzadzanie architektura marki, zarzadzanie identyfikatorami
marki oraz zarzadzanie rozwojem nowych produktéw. Wzajemne relacje migdzy
tymi plaszczyznami determinowane sg rodzajem kategorii produktowych, stop-
niem rozwoju marek, specyfika zachowan konsumenckich, wreszcie pozycja
rynkowa oraz przyjeta strategia konkurowania. W zaproponowanym spektrum
nalezy przyja¢ konieczno$¢ wystgpowania wszystkich trzech ptaszczyzn anali-
tycznych, co dodatkowo potegowane jest zmienno$cia otoczenia rynkowego,
intensywnoscia dziatan konkurentow oraz perspektywami rozwoju danej katego-

Jako fakultatywne obszary zarzadzania tozsamos$cig marek przyjeto pozyski-
wanie i alianse marek oraz wzbogacanie ich struktury tozsamosciowej elemen-

YD A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand... op. cit., s. 43-50.
"H. Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie architektury marek produktow zywnosciowych, Wyd. Difin, Warszawa
2011, s. 130.
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tami niematerialnymi. Uwzglednienie tych ptaszczyzn decyzyjnych odnosi si¢
do mozliwo$ci rozwojowych marek i/lub wzmocnienie ich funkcji symboliczne;j.

Postrzeganie marek przez konsumentéow definiowane jest przez wizerunek
marek, tworzony w umystach konsumentéw na podstawie sugestii wilasciciela
marki, zawartych w nazwie, znaku graficznym, kolorystyce, opakowaniu, pro-
duktach, reklamie oraz w oparciu o do$wiadczenia wilasne i innych konsumen-
tow'?. Wizerunek marki okreslany jest takze jako obraz jej tozsamosci ksztattu-
jacy si¢ w $wiadomosci konsumentéw stanowiac nastgpstwo odbioru komplek-
sowego komunikatu dotyczacego marki, wysylanego przez jej wlasciciela do
potencjalnych odbiorcow'’. Nalezy rowniez przyja¢ wizerunek marki w kontek-
$cie holistycznego wrazenia odnoszacego si¢ do pozycji marki w odniesieniu do
jej przypuszczalnych konkurentow ',

Dla marki produktu zywnosciowego nalezy przyjac, ze wizerunek marki jest
catosciowym obrazem bedacym kompilacja obrazu produktu zywnosciowego
odzwierciedlajacego cechy organoleptyczne produktu, zwigzanego z percepcja
fizycznych atrybutow oraz obrazu marki odzwierciedlanego przez percepcje
atrybutow symbolicznych'>. W zaproponowanym dla potrzeb niniejszego opra-
cowania spektrum zarzadzania tozsamos$cia marek w przedsigbiorstwach sektora
zywnos$ciowego przyjeto wystgpowanie czterech elementow sktadowych wply-
wajacych na wizerunek danej marki. Sa to: wizerunek przedsigbiorstwa i marki
korporacyjnej/firmowej, wizerunek kategorii produktowej, wizerunek marek
konkurencyjnych wsparty dziataniami marketingowymi konkurentow oraz cha-
rakterystyka konsumenta zwigzana z tzw. samowizerunkiem konsumenta
/klienta /uzytkownika.

Obligatoryjne obszary zarzadzania tozsamos$cia marek w przedsie-
biorstwach sektora zywnosciowego
Wsrod obligatoryjnych obszarow zarzadzania tozsamoscia marek w przed-
sigbiorstwach sektora zywno$ciowego wyrdzniono:
1. zarzadzanie architektura marek,
2. zarzadzanie identyfikatorami marek,
3. przyjete rozwiazania w zakresie rozszerzania i/lub rozwoju nowych pro-
duktow.
Ad. 1. U podstaw zarzadzania architektura marek w przedsigbiorstwach sek-
tora zywno$ciowego leza uwarunkowania rynkowe, wzrastajaca specyfika tech-
nologii zywno$ci oraz rdéznicowanie si¢ potrzeb zywnosciowych roznych grup

12 J. Kall, Tozsamos¢ marek nalezacych do sieci detalicznych, Wyd. AE, Poznan 2005, s. 24
13 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 38

' 1. deChernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP Gdansk 2003, s. 52

S H. Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie.... op. cit., s. 134.
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konsumentow. Celem jest zapewnienie spojnosci ofert, co zwiazane jest z rela-
cjami migdzy poszczegdlnymi produktami i markami.

Rysunek 2. Spektrum zarzadzania tozsamos$cia marek w przedsigbiorstwach
sektora zywnosciowego.
Figure 2.Spectrum of brand identity management in food companies.

Uwarunkowania procesu zarzadzania tozsamoscia marek:
- otoczenie: konsumenci, konkurenci
- zasoby, kultura organizacyjna, strategie

v

ZARZADZANIE TOZSAMOSCIA MAREK
Zarzadzanie
EWOLUCJA »  architektura
POJECIA marek
, MARKA” v
. OBLIGATORYJNE .
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Zrodto: opracowanie wilasne.

W literaturze przedmiotu architektura marki (brandarchitecture) definiowana
jest jako struktura portfela marek wskazujaca na role poszczegolnych marek i
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ich wzajemne relacje'®. Odzwierciedla to konieczno$é wprowadzenia uporzad-
kowania pozwalajacego na zarzadzanie portfelem marek i produktow z punktu
widzenia otoczenia konkurencyjnego'’. Uporzadkowanie architektury marek
sprzyja wyjasnieniu i komunikowaniu catosciowej oferty asortymentowej przed-
sigbiorstwa'®. Nalezy wskaza¢ na mozliwo$é osiagnigcia efektu synergii
w ksztattowaniu marek i projektowaniu programéw marketingowych, co w
szczegolnosci jest istotne przy podejmowaniu decyzji o rozszerzeniu marki lub
wprowadzeniu nowej pozycji asortymentowe;j' .

W odniesieniu do marek przedsigbiorstw sektora zywnosciowego architektu-
ra marek okresla wzajemne powiazania produktéw i marek w ramach oferty
asortymentowej, uwzgledniajac istnienie zrodla tozsamosci korporacyjne;j. Istot-
ne w tym zakresie jest przyjecie waznosci poszczegdlnych produktéw i marek na
podstawie wskaznikow rynkowych, finansowych ikonsumenckich, co nalezy
analizowa¢ z punktu widzenia aktualnego funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz
mozliwosci rozwoju®’.

Spektrum architektury marek przedsigbiorstw sektora zywnosciowego obej-
muje dwa glowne rodzaje marek: marki indywidualne i zbiorowe oraz formy
posrednie™":

— wérdéd marek indywidualnych: (1) monomarka, wprowadzana dla oznako-
wania nowego, pojedynczego produktu, w miar¢ wprowadzania nowych wa-
riantow produktu, monomarka przeksztatca si¢ w marke linii produktowej;
(2) marka linii produktowej, dla oznakowania produktéw z tej samej katego-
rii r6zniacych si¢ parametrami technologicznymi lub funkcjonalnymi; (3)
marka asortymentu, dla oznaczenia ta sama nazwa kilku linii produktowych;
— wwsérod marek zbiorowych: (1) marka zbiorowa parasolowa, wlaczajaca
wszystkie produkty oraz speiniajaca rol¢ gwaranta jakosci i okreslonego
sktadu produktowego; (2) marka zbiorowa z opisowymi deskryptorami dla
kategorii produktowych o znaczacej roli parametréw technologicznych, wy-
nikajacych np. z zawartosci cukru, tluszczu itp.; (3) marka rdzeniowa, z po-
wtorzonym rdzeniem marki np. w postaci jednej lub kilku sylab;

— wsérod form posrednich, czyli marek podwojnych (submarki): (1) marki po-

dwojne z marka zbiorowa (korporacyjna) jako marka wspierajaca; (2) marki

podwdjne o takiej samej roli marki wspieranej i wspierajacej; (3) marki po-

' J. Devlin, Brand Architecture in Services: The Example of Retail Financial Services, Journal of Marketing
Management 2003, Vol. 19, No. 9-10, s. 1043-1056; D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand... op. cit.,s. 8-23.

" D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand... op. cit., s. 8-23; Rajagopal R.S., Conceptual analysis of brand
architecture and relationships within product categories, Journal of Brand Management 2004, Vol. 11, No. 3,
s. 233-247.

I N. Kapferer, The new strategic Brand Management. Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term,Kogan Page 4" ed., London and Philadelphia 2009, s. 347-349

D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand... op. cit.,s. 8-28

2 Gorska-Warsewicz, 2011, Ksztaltowanie ... op. cit., s. 42

> Ibidem, s. 97-104
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dwojne, z marka wspierana symbolicznie przez marke zbiorowa (korporacyj-

na).

Zarzadzanie architektura marek w przedsigbiorstwach sektora zywnosciowe-
go nalezy rozpatrywac w czterech ptaszczyznach analitycznych:

e okreslenie glownych rodzajow marek;

e okreslenie marek podwdjnych;

e zdefiniowanie wzajemnych relacji produktéw i marek;
e zidentyfikowanie znaczenia poszczegdlnych marek.

Okreslenie gtownych rodzajéow marek dotyczy podjecia decyzji, czy w
przedsigbiorstwie wytwarzane bgda produkty opatrzone marka indywidualna,
czy wystgpowac bedzie marka zbiorowa. Wybodr marki zbiorowej determinowa-
ny jest zapewnieniem spojnej komunikacji dotyczacej wszystkich produktéw, co
nalezy rozpatrywaé w kategoriach spelniania przez marke zbiorowa funkcji pa-
rasola oraz gwaranta jakosci. W przedsigbiorstwach sektora zywnosciowego
czestym zjawiskiem jest wystgpowanie marki korporacyjnej w roli marki zbio-
rowej. Dotyczy to ponad 80% przedsigbiorstw posiadajacych marki zbiorowe z
sektora migsnego, mleczarskiego, stodyczy, przetworstwa owocowo-
warzywnego oraz zbozowego. Dodatkowa decyzja w tych przypadkach jest
ewentualny wybor deskryptorow dla kategorii produktowych o znaczacej roli
parametrow technologicznych, wynikajacych m.in. z zawarto$ci thuszczu, cukru,
wariantow smakowych itp.

Wystepowanie obok gléwnych rodzajow marek form posrednich, czyli ma-
rek podwdjnych jest coraz czgstszym zjawiskiem w przedsigbiorstwach sektora
zywnosciowego. Jest to szczegolnie istotne dla przedsigbiorstw wytwarzajacych
produkty z réznych kategorii produktowych oraz przedsigbiorstw o rozbudowa-
nej ofercie asortymentowej. Zastosowanie takiego rozwigzania zapewnia — z
jednej strony — wsparcie marka zbiorowa (korporacyjna), z drugiej za§ — indy-
widualizuje produkt pozwalajac na jego odréznienie w ofercie asortymentowe;.
Celem zarzadzania architektura marek w tym obszarze — w kontekscie ich toz-
samosci — powinno by¢ okreslenie optymalnej liczby marek podwojnych oraz
sprecyzowanie wlasciwych nazw marek wspieranych. Pozwoli to na zapewnie-
nie spojnosci i klarownosci oferty asortymentowej, utatwiajac jednoczes$nie pro-
ces komunikacji z konsumentami.

Istotnym obszarem decyzyjnym w procesie zarzadzania architekturg marek
przedsigbiorstw sektora zywno$ciowego jest zdefiniowanie wzajemnych relacji i
znaczenia poszczegdlnych marek. Trudno$¢ wynika z wielo$ci rozwiazan tech-
nologicznych, specyfiki produkcji zywnosci, dodatkowo konieczne jest zapew-
nienie spdjnosci oferty asortymentowej. Ten obszar zarzadzania architektura
marek dla zapewnienia wlasciwej ich tozsamosci powinien by¢ spojny z dobo-
rem liczby marek podwojnych oraz zdefiniowaniem gtownych rodzajow marek i
ich znaczenia. Konieczno$¢ przyjgcia hierarchicznej prezentacji wzajemne;j rela-
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cji produktéw i marek jest wymogiem w przedsigbiorstwach oferujacych pro-
dukty z réznych kategorii produktowych, zaspokajajacych rézne potrzeby zy-
wieniowe konsumentow oraz kierowanych do réznych grup odbiorcéw. Dodat-
kowym aspektem jest zjawisko roznej percepcji marek w kontekscie kategorii o
wysokim stopniu rozwoju marek w przeciwienstwie do kategorii produktowych
rozpatrywanych w ujeciu generycznym.

Ad. 2. Zarzadzanie identyfikatorami marek jest drugim obszarem obligato-
ryjnym w procesie zarzadzania tozsamos$cia marek przedsigbiorstw sektora zyw-
nosciowego.

Ksztattowanie marek odbywa si¢ przez zastosowanie jej identyfikatorow,
przybierajacych nazwe instrumentdw tworzenia tozsamosci marki. Pelnia one
funkcje wyrdzniajace przy wspieraniu procesu komunikowania okreslonych
wartosci, jakie niesie marka. Literatura przedmiotu wyréznia: (1) identyfikatory
obligatoryjne, niezbedne dla tworzenia tozsamosci marki (nazwa marki i znak
graficzny), (2) identyfikatory fakultatywne, obejmujace: symbol marki,
opakowanie, kolor i slogan, (3) elementy wsparcia marki o mniej sprecyzowanej
relacji z marka i jej atrybutami (wsparcie marki reputacja producenta,
licencjonowanie marki, strategia co — brandingu, specjalne wydarzenia) oraz (4)
uniwersalne elementy wsparcia marki nie majace bezposredniego zwiazku z
dana marka (ambasador marki, wsparcie renoma kraju lub regionu pochodzenia,
wsparcie udzielone przez czitonkéw kanatu dystrybucji, uzycie markowych
sktadnikéw, uzyskane nagrody i wyrdznienia)™.

Specyfika produkcji zywnosci i rozwoju marek w przedsigbiorstwach sektora
zywnosciowego implikuje koniecznos¢ uwzglednienia wsrod identyfikatorow:
nazwy marki, znaku graficznego, sloganu, opakowania w kontek$cie znaczenia
funkcjonalnego, wizualnego, marketingowego. Elementy wsparcia tozsamosci
marki obejmuja z kolei: wspotprace z kanatami dystrybucji, rodzaj uzytych
sktadnikow oraz uzyskane nagrody i wyrdznienia.

Znaczenie identyfikatorow marek produktéw zywnosciowych nalezy
analizowa¢ z punktu widzenia wtasciwos$ci produktow, cech prozdrowotnych i
odzywczych oraz aspektdow marketingowych i ekonomicznych. Wlasciwie
zaprojektowana nazwa marki powinna zawiera¢ informacje bezposrednia
wskazujaca na cechy produktu i/lub posrednia odnoszaca si¢ do generowania
pozytywnych skojarzen, budujacych elementy niematerialne marki. Koniecznym
warunkiem jest zapewnienie spojnosci nazwy danej marki z innymi nazwami
marek pozostajacymi w portfolio producenta przy zapewnieniu jej prostoty i
fatwosci zapamigtania.

Znak graficzny (logo) odzwierciedla graficzng prezentacj¢ nazwy marki,
moze wystgpowaé w postaci sposobu zapisania nazwy marki z dodatkowymi
oznaczeniami  graficznymi. W  przypadku  przedsigbiorstw  sektora

2], Kall, Tozsamos¢.... op. cit., s. 54-76.
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zywnosciowego, logo dotyczy najczesciej marek korporacyjnych spetiajacych
funkcje marek zbiorowych parasolowych lub marki wspierajacej w strukturze
marek podwojnych.

Opakowanie — jako identyfikator marki — traktowa¢ nalezy w pespektywie
wizualizacji marketingowej przy konieczno$ci zapewnienia spojnosci
komunikatow wysytanych ostatecznym odbiorcom. Oprocz spetniania funkcji
ochronnej, umozliwiajacej przemieszczenie produktow, promocyjno-
reklamowej, istotna jest funkcja informacyjna bezposrednia 1 posrednia
zwigzana zumieszczonym na opakowaniu systemem znakoéw. W takim
rozumieniu opakowanie stanowi celowo zaprojektowany komunikat majacy na
celu generowanie pozytywnych skojarzen, zachgcenie konsumenta do zakupu,
wreszcie uczestnictwo w tworzeniu pozytywnego wizerunku marki.

Ad. 3. Trzecim obszarem fakultatywnym zarzadzania tozsamo$cia marek jest
rozw0j nowych produktow i marek w konteks$cie strategii rozszerzania marek.
Wsrod podstawowych kierunkéw rozwoju produktow w przedsigbiorstwach
sektora zywno$ciowego wyrdzni¢ mozna wprowadzanie tzw. nowosci absolut-
nych lub lateralnych pod markami indywidualnymi i modyfikacje produktow juz
istniejacych przy zastosowaniu marki zbiorowej o charakterze parasola lub ma-
rek podwojnych. Pod wzgledem iloSciowym w przedsigbiorstwach sektora zyw-
nos$ciowego dominuja modyfikacje produktow juz istniejacych i wprowadzanie
ich nowych wariantow zréznicowanych w zakresie jednego z parametrow tech-
nologicznych. Towarzyszace temu procesowi rozszerzanie marek oznacza uzy-
cie istniejacej marki do oznaczenia nowych wariantow i modyfikacji produkto-
wych. Wsrdd plaszczyzn rozszerzania marek w przedsigbiorstwach sektora zyw-
nosciowego wyrdzni¢ nalezy: rozszerzenie bezposrednie o charakterze blizszym
i dalszym, rozszerzenie posrednie wyrywkowe i rdzeniowe oraz rozszerzenie
pionowe w gorg i w dot. Przyktadowo rozszerzenie posrednie realizowane jest
przez wprowadzanie produktow o nowych wariantach smakowych, o nowych
kombinacjach taczenia sktadnikoéw, o obnizonej zawartosci thuszczu lub cukru,
wzbogaconych o dodatkowa zawarto$¢ witamin, sktadnikéw mineralnych
i dodatki funkcjonalne, o zmienionej konsystencji i o innej formie sprzedazy™.

Wprowadzanie nowos$ci absolutnej/lateralnej z catkowicie nowa marka wy-
maga zaprojektowania jej wlasciwej tozsamosci, co zwiazane jest z wysokimi
naktadami finansowymi i ryzykiem niepowodzenia rynkowego. W tym przypad-
ku tozsamos$¢ nowej marki indywidualnej dotyczy wszelkich dzialan wchodza-
cych w sktad programéw marketingowych oraz odnoszacych si¢ do glownych
identyfikatoréw marki. Konieczne jest zapewnienie spojnosci tozsamosci nowo
wprowadzanej marki produktu lateralnego z tozsamo$ciami innych marek pozo-
stajacych w portfolio danego przedsigbiorstwa.

By, Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie... op. cit., s. 117-121.
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Fakultatywne obszary zarzadzania tozsamoscia marek w przedsig-
biorstwach sektora zywnosciowego

Fakultatywne obszary zarzadzania tozsamoscia marek w przedsigbiorstwach
sektora zywnosciowego dotycza wzbogacania marek oraz odpowiadaja za zakres
i rodzaj ich rozwoju z pominigciem rozwoju organicznego ujgtego w sferze obli-
gatoryjnych obszarow decyzyjnych. Wsérdd nich uwzglednic nalezy:

1. pozyskanie marek,
2. alianse marek,
3. wzbogacanie marek elementami niematerialnymi.

Ad. 1.Wsrod sposobow pozyskiwania marek wymieni¢ nalezy nabycie praw
do marki przez zakup praw do znaku towarowego lub zakup przedsigbiorstwa
begdacego wlascicielem praw do pozyskiwanej marki oraz uzyskanie prawa do
stosowania marki w ramach umowy licencyjnej lub franczyzowej. Pierwszy
sposob wskazujacy na nabycie praw do marki lub zakup przedsigbiorstwa doty-
czy marek o zasiggu globalnym, regionalnym i lokalnym. Odnosi si¢ do korzysci
zwiazanych z wejsciem w posiadanie silnej marki, o wysokim poziomie lojalno-
Sci, szybkiej penetracji rynku oraz wzmocnienia pozycji przedsigbiorstwa na
danym rynku geograficznym. Dodatkowym aspektem jest mozliwos$¢ rozszerza-
nia asortymentu produktowego oraz dywersyfikacja portfela marek™. W odnie-
sienia do polskiego sektora zywnos$ciowego ten sposob pozyskiwania marek
dotyczy najczgsciej koncernéow migdzynarodowych, obserwowane jest takze
pozyskiwanie marek przez duze przedsigbiorstwa z kapitalem polskim. Tozsa-
mos$¢ pozyskanej marki najczesciej nie ulega zasadniczej zmianie. Modyfikacji
podlega¢ moga wybrane elementy programéw marketingowych. Podejmowane
sa rowniez decyzje o restrukturyzacji portfela produktowego dostgpnego pod
przejmowana marka w zakresie eliminacji niektérych pozycji asortymentowych
1 wprowadzania nowych, o wigkszej wartosci dodane;j i cieszacych si¢ wigkszym
zainteresowaniem konsumentow.

Istota licencjonowania marki jest umowa potwierdzajaca wlasno$¢ praw do
znaku towarowego i okreslajaca warunki ograniczonego korzystania z nich przez
licencjobiorcg. Ograniczenie praw dotyczy przeznaczenia produktow, czasu lub
zasiggu geograficznego. Umowa licencyjna powinna takze okreslaé mozliwos$ci
uzycia znaku towarowego w okreslonej formie i wariantach oraz ewentualne
modyfikacje produktow. Stosowanie licencji jest praktyka wszystkich przedsie-
biorstw bez wzgledu na ich wielkos¢. Jako korzysci nalezy wskazaé na relatyw-
nie niskie i roztozone w czasie koszty pozyskania marki, obnizone ryzyko
wprowadzania produktéw pod znana marka oraz mozliwo§¢ wprowadzania no-
wych lub aktualnych produktow pod znana i silna marka licencjonowana. Wska-

*M.K. Witek-Hajduk, Charakterystyka podstawowych decyzji z zakresu zarzqdzania markq, [w:] M.K. Witek-
Hajduk (red.), Zarzqdzanie silnq markq, Oficyna WoltersKluwer, Warszawa 2011, s. 95-97.
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za¢ nalezy rowniez na ograniczenia i bariery wynikajace z ostabienia sily marki,
jej wizerunku oraz braku mozliwosci przedtuzenia umowy licencyjnej”.

W przedsigbiorstwach sektora zywnos$ciowego licencjonowanie dotyczy
gtéwnie przedsigbiorstw, oferujacych wyroby z kategorii produktowych o zna-
czacym stopniu rozwoju marek. Zastosowanie licencji jest wowczas dodatko-
wym aspektem roznicujacym marki w danej kategorii produktowej, skutkujacym
rowniez ich zréznicowaniem przez przyjecie roznych strategii pozycjonowania
marek.

W umowie franczyzowej dotyczacej matych i §rednich przedsigbiorstw pod-
stawg jest dtugookresowe porozumienie, w ktorym franczyzodawca udziela po-
zwolenia franczyzobiorcy na dziatanie w sieci franczyzowej na okreslonych
zasadach. Korzyscia jest mozliwos¢ stosowania silnej marki przez przedsigbior-
stwo niedysponujace zasobami koniecznymi do budowy marki, niskie koszty
pozyskania marki oraz niskie ryzyko prowadzenia dziatalnosci’®. Uzyskanie
prawa do stosowania marki w ramach umowy franczyzowej dotyczy przede
wszystkim przedsigbiorstw z branzy gastronomicznej, hotelarskiej 1 handlu deta-
licznego. Prowadzenie zakladéw gastronomicznych, obiektow hotelarskich
i placowek sprzedazy detalicznej pod znana i ceniona marka jest — z jednej stro-
ny — sposobem na rozwdj przedsigbiorstwa, wejscie na nowe rynki geograficzne
oraz ilo$ciowy wzrost liczby podmiotow dziatajacych pod dana marka. Z innej
perspektywy ulatwia prowadzenie dzialalnosci gospodarczej z wykorzystaniem
marki zbiorowej (korporacyjnej) o charakterze parasola. W tym przypadku ko-
nieczne jest zapewnienie stalosci przyjetych rozwigzan w zakresie tozsamosci
marki, jakosci produktow i ustug. Dla klienta/konsumenta jest to oznaka gwa-
rancji otrzymania produktu/ustugi o takich samych parametrach jakosciowych,
co redukuje ryzyko zwiazane z realizacja procesu zakupowego, takze ryzyko
finansowe i odnoszace si¢ do bezpieczenstwa zywnosciowego.

Ad. 2. Jednym z najczesciej stosowanych alianséw marek jest co-branding,
odnoszacy si¢ do polaczenia dwdch znanych marek lub znanej marki i znanego
nazwiska, co stanowi dodatkowy efekt synergiczny. Obserwowana jest wowczas
sytuacja, w ktorej dwie marki sa potaczone w ten sam sposob jako cze$¢ jednego
produktu albo ten sam aspekt programu marketingowego®’. Co-branding wyste-
puje na poziomie promocji, dodatkéw, produktu i organizacji*®. Ten rodzaj alian-

BM.K. Witek-Hajduk, Charakterystyka... op. cit., s. 98-99.

*Ibidem, s. 99-100.

7 AR. Rao, Strategic brand alliances,Journal of Brand Management 1997, Vol. 5, No.2,s. 111-119; A.R. Rao,
L. Qu, R.W. Ruekert, Signaling unobservable product quality through a brand ally,Journal of Marketing
Research 1999, Vol. 36, No. 2, s. 258-268; A.D. Shocker, R.K. Srivastava, R.-W. Ruekert, Challenges and
opportunities facing brand management: An introduction to the special issue,Journal of Marketing Research
1994,Vol. 31, No. 5, s. 149-158

8 J. Washburn, B. Till, R. Priluck, Co-branding: Brand equity and trial effects, Journal of Consumer Market-
ing 2000, Vol. 17, No. 7, s. 591 — 604; O. Wright, L. Frazer, B. Merrilles, McCafe:The McDon-
ald,sco+branding experience, Journal of Brand Management 2007, Vol. 14, No. 6, s. 444
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sow marek nalezy rozpatrywac jako strategie typu wygrany/wygrany bez wzgle-
du na réznice kapitalow obydwu marek. W sytuacji nierdéwnych kapitatow ma-
rek, marka o nizszym kapitale zyskuje wigcej, co osiagane jest przez przeniesie-
nie pozytywnych skojarzen z marki silniejszej na stabsza™.Osiagnigte jest w ten
sposob znaczace odroznienie si¢ produktow konkurencji przez tworzenie nowej
jakosci, wykorzystywanie efektu synergii z mediami i dziataniami promocyjny-
mi innych firm.

Biorac pod uwage cel stosowania co-brandingu, wyrézni¢ mozna co-
branding stuzacy wzmocnieniu §wiadomosci marki w grupach docelowych, co-
branding majacy na celu poprawg percepcji marek, co-branding uzupehiajacych
si¢ kompetencji realizowany dla wzmocnienia wizerunku wspolpracujacych firm
o komplementarnych kompetencjach oraz co-branding komponentowy™. W
przedsigbiorstwach sektora zywno$ciowego obserwowa¢ mozna dziatania w
zakresie co-brandingu stosowanego dla poprawy percepcji marek i ich znajomo-
$ci, co osiagane jest przez tworzenie produktow ze sktadnikow wytwarzanych
przez przedsigbiorstwa o znanych markach lub produktow ze znaczaca warto$cia
dodana, wchodzacych w sktad zywnos$ci wygodnej lub funkcjonalne;.

Ad. 3. Wzbogacanie marek elementami niematerialnymi zostalo umieszczo-
ne w obszarze fakultatywnych decyzji w zakresie zarzadzania tozsamos$cia ma-
rek przedsigbiorstw sektora Zywnosciowego. Wynika to ze specyfiki technologii
zywnosci 1 charakterystyki czesci kategorii produktowych, w ktorych dominuja
strategie pozycjonowania marek odnoszace si¢ do cech produktéw, zawartosci
sktadnikow odzywczych, wybranych elementow procesu technologicznego itp.
Jedynie w obrebie kategorii produktowych o najwigkszym stopniu rozwoju ma-
rek oraz w przedsigbiorstwach plasujacych swoje marki w segmencie premium
lub super premium, wykorzystujacych pozycjonowanie niematerialne, obserwuje
si¢ dziatania majace na celu wzbogacanie marki elementami niematerialnymi i
symbolicznymi.

W literaturze przedmiotu podzial elementéw tworzacych marke odnalezé
mozna w koncepcjach H. Davidsona® i J.N. Kapferera®. W pierwszej koncepcji
marka jako ,,pojecie wieloptaszczyznowe” moze by¢ rozpatrywana przez wspot-
istnienie elementéw niewidzialnych, zwigzanych z kompetencjami, aktywami i
mozliwosciami przedsigbiorstwa dotyczacymi tej marki (m.in.: wysoka jakosc,
wysoki poziom obstugi, sprawnie dziatajacy dziat badan i rozwoju, efektywna
sprzedaz, sprawnie dzialajaca dystrybucja) oraz elementéw widzialnych od-
zwierciedlajacych podjgte przez przedsigbiorstwa decyzje w zakresie dziatan
marketingowych oraz zwiazane z procesami inwestycyjnymi i alokacja srodkow

¥ J. Washburn, B. Till, R. Priluck, Co-branding: ... op. cit., s. 591-604

M K. Witek-Hajduk, Charakterystyka... op. cit., s. 100-101.

3! H. Davidson, Even More Offensive Marketing. An Exhilarating Action Guide to Winning in Business, Pen-
guin Books, England 1997, s. 376-377.

2] N. Kapferer, The new strategic... op. cit., s. 39-43.
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finansowych. Wymieni¢ tutaj nalezy nazwe i symbol marki, jej prezentacje ryn-
kowa, ceng oraz podejmowane dzialania reklamowe™.

Koncepcja J.N. Kapferera identyfikuje relacj¢ migdzy produktem i marka.
Produkt odpowiada za atrybuty widzialne odnoszace si¢ do parametréw fizyko-
chemicznych. Marka natomiast reprezentuje elementy niematerial-
ne/symboliczne zwiazane z zapewnieniem gwarancji i stanowiace podstawe do
kreowania skojarzen wynikajacych z wizji marki, jej wartosci, filozofii, charak-
terystyki typowego nabywcy, jego osobowosci itp.>*.

Dla marek produktow zywnos$ciowych przyjac nalezy trzyelementowa klasy-
fikacj¢ elementow marki: elementy symboliczne, materialne posrednie i bezpo-
srednie®™. Elementy symboliczne odwoluja si¢ do reprezentowanych przez
przedsigbiorstwo warto$ci, kultury organizacyjnej, przyjetej i realizowanej stra-
tegii, dzialan spotecznych, tradycji, wizji 1 misji przedsigbiorstwa, a w odniesie-
niu do produktu, zwiazane m.in. z wysoka postrzegana jakoscia. Elementy mate-
rialne posrednie daja mozliwos¢ powstania symbolicznych skojarzen. Wsrod
nich wystegpuja nazwa i logo marki, grafika opakowania, okreslone wlasciwosci
produktu odwotujace si¢ do innowacyjnosci i oryginalnosci produktu. Elementy
materialne bezposrednie odnosza si¢ do produktu i technologii produkcji tj. wta-
sciwosci fizyczne 1 organoleptyczne, dobdr surowcow, dodatkow substancji
konserwujacych, konsystencja, rodzaj opakowania i jego cechy funkcjonalne™.

Koegzystencja i wzajemne proporcje w/w elementéw w odniesieniu do ma-
rek przedsigbiorstw sektora zywnos$ciowego uzaleznione sa od specyfiki katego-
rii produktowej wynikajacej ze stopnia rozwoju marek, sity i znaczenia gltow-
nych graczy rynkowych przy jednoczesnym zrdéznicowaniu produktowo-
technologicznym, umozliwiajacym rozwoj produktéw innowacyjnych. Domina-
cja elementow symbolicznych wystepuje w kategoriach z silnymi markami, o
wysokich wskaznikach znajomosci iocenianych pozytywnie pod wzglgdem
postrzeganej jakosci’’. Wzbogacanie marek w elementy symboliczne dotyczy
przedsigbiorstw oferujacych produkty w kilku kategoriach produktowych, czgsto
rowniez pozazywno$ciowych. Kazda marka jest rowniez analizowana z perspek-
tywy mozliwosci osiagnigcia pozycji lidera rynkowego. Inna sytuacja wzboga-
cania marek elementami symbolicznymi jest oferowanie kilku marek w tej samej
kategorii produktowej. Roznice technologiczne i odnoszace si¢ do parametrow
technicznych sa woéwczas wzmacniane elementami symbolicznymi, a stosowane
strategie pozycjonowania odnosza si¢ do pozycjonowania ze wzgledu na jako$¢
produktu, pozycjonowania nienamacalnego oraz bazujacego na wysokiej po-
strzeganej wartosci.

¥ H. Davidson, Even More... op. cit., s. 376-377.

3] N. Kapferer, The new strategic-... op. cit., s. 39-43.
¥y, Gorska-Warsewicz, Znaczenie... op. cit., s. 168-171.
3 Tbidem, s. 171-172.

7 Ibidem, s. 171-172.
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Podsumowanie

Burzliwe zmiany otoczenia rynkowego przedsigbiorstw sektora zywnoscio-
wego wskazuja na imperatyw wlasciwych decyzji zarzadczych w zakresie toz-
samosci marki. Zaplanowanie odpowiednich dziatan ksztattujacych marke jest
gwarantem jej sukcesu rynkowego rozpatrywanego w kategoriach ekonomicz-
nych i marketingowych. Zarzadzanie tozsamo$cia marki nalezy analizowaé w
obszarach obligatoryjnych i fakultatywnych. Ws$rod obligatoryjnych decyzji
wskaza¢ nalezy zarzadzanie architektura marek, jej identyfikatorami oraz przyje-
te rozwigzania w zakresie rozwoju produktu i/lub rozszerzania marek. Wyste-
powaniu wszystkich wymienionych ptaszczyzn decyzyjnych w obligatoryjnym
obszarze zarzadzania tozsamos$cia marek jest w aktualnych warunkach rynko-
wych warunkiem koniecznym osiagnigcia przewagi konkurencyjnej. Fakulta-
tywne obszary zarzadzania tozsamo$cia marek obejmuja pozyskanie i alianse
marek oraz ich wzbogacenie elementami niematerialnymi. Te ptaszczyzny decy-
zyjne decyduja o dodatkowych mozliwosciach rozwojowych, co poteguje szanse
sukcesu rynkowego.

Bibliografia

. AakerD.A., JoachimsthalerE., Brand Leadership, Simon & Schuster Australia, Sydney 2000.

. Altkornl., Strategia marki, PWE, Warszawa 1999.

e DavidsonH., Even More Offensive Marketing. An Exhilarating Action Guide to Winning in Busi-
ness, Penguin Books, England1997.

. deChernatonyL., Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP Gdansk 2003.

. Devlinl., Brand Architecture in Services: The Example of Retail Financial Services, Journal of
Marketing Management 2003, Vol. 19, No. 9-10, s. 1043-1056.

e Gorska-WarsewiczH., Konsumencki kapitat marek produktowych na potrzeby zarzqdzania przed-
siebiorstwem (na przykiadzie sektora mleczarskiego), Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadza-
nia Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2011.

. Gorska-WarsewiczH., Ksztaltowanie architektury marek produktow Zywnosciowych, Wyd. Difin,
Warszawa 2011.

. Gorska-Warsewicz H., Znaczenie marki w innowacyjnej gospodarce, Handel Wewngtrzny 2013, sty-
czen — luty, s. 168-178.

. Kalll., Tozsamos¢ marek nalezqcych do sieci detalicznych, Wyd. AE, Poznan 2005.

e Kapferer].N., The new strategic Brand Management. Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term,Kogan Page 4" ed., London and Philadelphia 2009.

. KellerK.L., LehmannD.R., How do brands create value? Marketing Management 2003, Vol. 12,
No. 3, s. 26-31.

. Rajagopal R.S., Conceptual analysis of brand architecture and relationships within product catego-
ries, Journal of Brand Management 2004, Vol. 11, No. 3, s. 233-247.

. Rao A.R., Qu L., Ruekert R.W., Signaling unobservable product quality through a brand al-
Iy, Journal of Marketing Research 1999, Vol. 36, No. 2, s. 258-268;

. Rao A.R., Strategic brand alliances,Journal of Brand Management 1997, Vol. 5, No.2, s. 111-119.

. Shocker A.D., Srivastava R.K., Ruekert R.-W., Challenges and opportunities facing brand man-
agement: An introduction to the special issue,Journal of Marketing Research 1994,Vol. 31, No. 5, s.
149-158

. UpshawL.B., Building Brand Identity — A Strategy for Success in a Hostile Marketplace, John
Wiley &Sons, New York 1995.

. Washburn J., Till B., Priluck R., Co-branding: Brand equity and trial effects, Journal of Consumer
Marketing 2000, Vol. 17, No. 7, s. 591 — 604.

254



. Witek-HajdukM.K., Charakterystyka podstawowych decyzji z zakresu zarzqdzania markq, [w:]
M.K. Witek-Hajduk (red.), Zarzqdzanie silnq markq,Oficyna WoltersKluwer, Warszawa 2011.

. Wright O., Frazer L., Merrilles B., McCafe:The McDonald,sco+branding experience, Journal of
Brand Management 2007, Vol. 14, No. 6, s. 444

Summary

Variable conditions of market surroundings extort the necessity of suitable decisions in the range
of brand identity management. The identity of marks can be defined as vision and style of brand
perception by consumer. The aim of present study was to present the obligatory and optional areas
of brand identity management in food companies with the specification related detailed manage-
ment decisions. The range of this study includes: brand architecture management, management of
brand identifiers, strategies of products and brand development, brand gaining and alliances as
well as brand enriching in immaterial and symbolic elements.

Key words: brand, brand identity, management of brand identity, brand architecture, brand identi-
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