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Wstep

Wspotczesna gospodarke charakteryzuje postepujacy proces globalizacji, wia-
7acy sig¢ z potrzeba poszukiwania coraz bardziej wyrafinowanych metod docierania
do klientéw w réznych strefach aktywnosci rynkowej przedsigbiorstwa. Wytania si¢
zatem coraz wigksza potrzeba znajomosci regut mechanizmu rynkowego i umiejet-
nos$ci stosowania elastycznych narzedzi marketingowych w zaleznosci od warunkow
dziatania, w jakich znalazto si¢ przedsigbiorstwo funkcjonujace na rynku zywnosci.

Zgodnie z rozporzadzeniem (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego
i Rady z dnia 28 stycznia 2002 r. ustanawiajacym ogolne zasady i wymagania prawa
zywno$ciowego, powotujacym Europejski Urzad ds. Bezpieczefistwa Zywnoéci oraz
ustanawiajacym procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosci, ,,zywno$¢” (lub
»Srodek spozywczy”) oznacza jakiekolwiek substancje lub produkty, przetworzo-
ne, czesciowo przetworzone lub nieprzetworzone, przeznaczone do spozycia przez
ludzi lub ktorych spozycia przez ludzi mozna sig spodziewaé. ,,Srodek spozywczy”
obejmuje napoje, gume do zucia i wszelkie substancje, tacznie z woda, Swiadomie
dodane do zywnosci podczas jej wytwarzania, przygotowania lub obrobki! (Rozpo-
rzadzenie..., 2002).

Oferujac zywno$¢, zardbwno producenci, jak i dystrybutorzy powinni uwzgled-
nia¢ czynniki charakteryzujace wspotczesnego konsumenta, tj. jego wzmozone za-
interesowanie i troske o bezpieczenstwo zywnosci, rosnaca $wiadomos¢ powiazania
zywnosci 1 zywienia ze zdrowiem oraz Srodowiskiem. Stad tez firmy dzialajace na
rynku zywno$ciowym powinny zwraca¢ baczna uwage na trendy w spoteczenstwie,
ktore dynamizuja przemyst spozywczy, czego konsekwencja jest urozmaicanie po-
dazy produktéw zywnosciowych, m.in. przez: produkcje zywnos$ci prozdrowotnej
(funkcjonalnej), upowszechnianie zywnos$ci wygodnej, wzrost zainteresowania
zywnoscia ekologiczna, a takze dostosowanie produkcji do potrzeb konsumen-
ta. Zachowania konsumentow wobec zywnosci implikowane sa bowiem z jednej
strony odczuwanym poczuciem glodu, taknienia (pierwotny bodziec wewngtrzny)
oraz zinternalizowanymi normami konsumpcyjnymi (wtérny bodziec wewngetrzny),
a z drugiej strony oddziatywaniem zaréwno poszczeg6lnych elementow marketingu
zywnosciowego (produkt zywnosciowy, jego cena, dostepnosé, sposob komuniko-

"Definicja ta obejmuje wodg zgodna z normami okreslonymi zgodnie z art. 6 dyrektywy 98/83/WE
i bez uszczerbku dla wymogow dyrektyw 80/778/EWG i1 98/83/WE.
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wania o jego atrybutach), jak tez warunkami otoczenia przyrodniczego, spoteczno-
kulturowego i ekonomicznego (Gutkowska i Ozimek, 2002).

Firmy produkujace oraz wprowadzajace do obrotu zywnos¢, z uwagi m.in. na
wzrost konkurencji oraz zmiany w potrzebach i preferencjach konsumentéw, rowniez
powinny uwzgledniaé w swoich dziataniach orientacj¢ marketingowa (Gutkowska
i Ozimek, 2002; Maciejewski, 2016), przy czym skuteczne konkurowanie na rynku
zywnos$ci wymaga od przedsigbiorstwa wtasciwego stosowania instrumentow mar-
ketingowych. W odniesieniu do elementéw marketingu-mix podkresla si¢ oczekiwa-
nia nabywcy, co zostato spopularyzowane juz w 1990 r. przez Roberta Lauterborna
jako reguta ,,4 C” (z jezyka angielskiego — Customer Satisafaction, Cost, Communi-
cation, Convience, w Polsce znana tez jako reguta ,,4 K”) (Mruk i Rutkowski, 1999;
Zurawik i Zurawik, 1996). Konsument oczekuje wiec od produktu okreslonej korzy-
$ci, satysfakcji, co przejawia si¢ w tym, ze wspotczesnie konsumenci domagaja si¢
coraz czg¢sciej wirtualnych wartosci oraz satysfakceji z kupowania i uzytkowania na-
bytych towaréw i ustug, w tym rowniez produktow zywnosciowych. Oczekuja wigc
wobec zywnosci spetnienia nowych funkcji, zwigzanych z dostarczeniem dodatko-
wych korzysci, wyraznie wykraczajacych poza ,,standardowy” ich koszyk. Jeden
z obszar6w potencjalnych korzysci stanowi marka produktu. Silna marka produktu
czy tez calego przedsigbiorstwa stwarza bowiem mozliwos$¢ kreowania wyrozniaja-
cej si¢ na rynku oferty i osiagania przewagi konkurencyjnej. Marka lub cz¢§¢ marki
moze by¢ objgta ochrong prawna, wowczas staje si¢ znakiem towarowym. Warto
podkresli¢, ze stosunkowo czgsto pojawiaja si¢ na rynku zywnosci nowe produkty
zywnos$ciowe, oznaczone nowa marka, a w przypadku jej ochrony — nowym zna-
kiem towarowym. Ponadto, przedsigbiorcy coraz czgsciej zaczynaja dostrzegac, iz
zarejestrowane na ich rzecz oznaczenia moga stac si¢ cennym sktadnikiem majatku
przedsigbiorstwa oraz podstawowym elementem promocji zarowno calego przedsig-
biorstwa, jak i produkowanych towarow lub swiadczonych ustug. Tym bardziej wigc
z tego wzgledu bardzo wazne jest zapewnienie znakom towarowym odpowiedniej
ochrony prawnej, tak aby czerpa¢ korzysci z ich wykorzystania, a poza tym takze
zapobiegaC naruszeniom w tym zakresie ze strony osob trzecich.

Stad tez celem niniejszej monografii jest przedstawienie istoty oraz znaczenia
zarowno marki, jak i znaku towarowego na rynku zywnosci, a takze wskazanie rela-
cji pomigdzy marka a znakiem towarowym. W tym celu dokonano kwerendy publi-
kacji naukowych oraz przegladu wybranych regulacji prawnych.

W rozdziale pierwszym, zatytutowanym ,,Marka na rynku zywnos$ci — wybra-
ne aspekty”, scharakteryzowano istot¢ i znaczenie marki oraz gtéwne determinanty
ksztattujace marke produktu zywnosciowego. Kolejny podrozdziat w tej czg$ci mo-
nografii dotyczy tozsamosci i wizerunku marki, a takze warto$ci marki, co osiagnig-
to m.in. przez przedstawienie metod wyceny marki i rankingu marek produktow
spozywczych. W rozdziale tym omowiono roéwniez rozpoznawalnos¢ marek produ-
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centow zagranicznych w teorii 1 praktyce przez wskazanie czynnikow sktadajacych
si¢ na budowanie wizerunku kraju pochodzenia produktu, jak i identyfikacj¢ kraju
pochodzenia w §wietle badan innych autoréw. Omowione zostaty rowniez strategie
przedsigbiorstw wobec marek produktow zywnosciowych, przedstawiono klasyfika-
cje strategii przedsigbiorstw wobec marek, a takze kwesti¢ wprowadzania na rynek
produktow sygnowanych marka wiasna.

W rozdziale drugim, zatytulowanym ,,Znak towarowy na rynku zywnosci”, po-
ruszono problematyke¢ znaku towarowego, charakteryzujac jego istotg, znaczenie
oraz rodzaje. Przedstawiono w nim ochrong znaku towarowego na poziomie krajo-
wym, regionalnym (ze szczegdlnym zwroceniem uwagi na unijny znak towarowy
przyznawany przez Urzad Unii Europejskiej ds. Wiasnosci Intelektualnej — EUIPO),
jak rowniez migdzynarodowym (przyznawanym przez WIPO — Swiatowa Organiza-
cje Wiasnosci Intelektualnej). W rozdziale tym zaprezentowano roéwniez inne regu-
lacje prawne dotyczace znaku towarowego, a takze marki — zardbwno z perspektywy
prawa Unii Europejskiej na poziomie rozporzadzen, jak i obowigzujacego prawa
polskiego.






Rozdziat |
Marka na rynku zywnosci — wybrane aspekty

1. Istota i znaczenie marki

Marka to pojecie roznie rozumiane przez nauke oraz praktyke. W zaleznosci od
wymiaru, w ktoérym jest postrzegana (marketingowym, strategicznym czy finanso-
wym), jest definiowana w odmienny sposob, a takze rdznie interpretowana w proce-
sie zarzadzania marketingiem. Niewatpliwie §wiadczy to o ztozonosci jej istoty oraz
wielowymiarowosci.

W og6lnym ujegciu marka jest definiowana jako ,,znak firmowy umieszczany
na wyrobach” oraz ,,jako$¢ lub gatunek danej firmy” (Stownik jezyka polskiego
PWN).

Klasyczna definicja marki, zaproponowana w 1960 r. przez AMA (ang. Ameri-
can Marketing Association), brzmiala nastepujaco: ,,Marka to symbol, nazwa, ter-
min lub projekt graficzny (lub ich kombinacja), ktorych to celem jest identyfikacja
towarow, ustug okreslonego sprzedawcy (grupy sprzedawcow) oraz ich odréznienia
od produktow konkurencji”. Inna definicja taczy w interpretacji pojecia marki jej
atrybuty fizyczne z instrumentami pozycjonowania marki (Kall, 2001). Wedtug tego
autora, marka jest ,.kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, reklamy oraz
towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacja, ktdra odroz-
niajac oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi
wyroézniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy
lojalne grono nabywcoéw i umozliwia tym samym osiagnigcie wiodacej pozycji na
rynku”. Z kolei praktyczne, a jednoczesnie trafne ujgcie marki przedstawit David
Ogilvy (jeden z najbardziej znanych ludzi reklamy), ktory stwierdzil, iz marka to
idea produktu stworzona przez konsumenta (Dryl, 2012). Szerokie ujecie definicyj-
ne marki zaproponowat Altkorn, wskazujac na trzy znaczenia tego terminu. W tym
ujeciu:

1) marka moze oznacza¢ konkretna pozycje¢ asortymentowa (produkt), lini¢ produk-
tu, rodzing produktow lub caty asortyment oferowany przez okreslong firme;

2) pojgcie marki bywa utozsamiane z pojgciem znaku towarowego;

3) pojecie marki funkcjonuje jako swoisty skrot myslowy, oznaczajacy rynkowy
wizerunek produktu, zestawu produktow i/lub organizacji, ktéra je oferuje (Al-

tkorn, 2001).
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W migdzynarodowym standardzie ISO 10668:2010 dotyczacym zasad wyceny
marek marka definiowana jest jako ,,zwiazane z funkcja marketingowa aktywa nie-
materialne, obejmujace (lecz nieograniczone wytacznie do nich) nazwy, okreslenia,
znaki, symbole, logo oraz projekty graficzne lub ich kombinacje, majace na celu zi-
dentyfikowanie towarow, ustug lub jednostek, badz stworzenie charakterystycznych
obrazow i skojarzen u interesariuszy, generujace w ten sposob korzysci ekonomicz-
ne” (Zielinski 1 Kubacki, 2014, s. 706).

Wedlug de Chernatony i Dall’Olmo Riley (1998 — cyt. za Zawadzka, 2006),
definicje marki mozna zaliczy¢ do 12 kategorii. W ich opinii marke¢ mozna przedsta-
wi¢ jako: logo, nazwe (zapis stenograficzny), czynnik ograniczajacy ryzyko, firme,
system tozsamosci, wizje, system wartosci, warto§¢ dodana, osobowos$¢, wizerunek
w umys$le nabywcy, obiekt zaangazowania emocjonalnego nabywcy, a takze jako in-
strument prawny. W tych definicjach mozna wyr6zni¢ dwa sposoby jej rozumienia.
W przypadku pierwszego, z punktu widzenia wtasciciela — producenta, hurtownika,
detalisty — marka odzwierciedla strategie¢ zarzadzania marketingowego przedsig-
biorstwem lub w ujgciu wezszym — strategi¢ marketingowa produktu, oferowanego
przez przedsigbiorstwo. W drugim ujgciu, zorientowanym na nabywce, marke opisu-
je si¢ jako ideg produktu, ktéra powstaje w wyobrazni konsumenta. Marka stanowi
wowczas zbior okreslonych skojarzen z produktem tworzacych jej obraz w umysle
konsumenta, na ktore sktadaja si¢ zwlaszcza atrybuty produktu oraz zwigzane z nimi
korzysci i postawy nabywcy wobec produktu/marki.

Warto odnotowaé, ze pojecia marki oraz znaku towarowego sa niekiedy utoz-
samiane. Pojecie marki jest znacznie szersze i jest pochodna ewolucji pogladow
na marke wynikajacej ze zmieniajacej si¢ rzeczywistosci gospodarczej, zwlaszcza
w ostatnich kilkudziesigciu latach (Zielinski i Kubacki, 2014). W literaturze anglo-
jezycznej do okreslania pojecia marki uzywa si¢ terminu ,,brand”, znak towarowy
okresla si¢ terminem ,,trade mark” (oznaczenie TM), a znak ushugowy — ,,service
mark” (oznaczenie SM).

Kreowanie i rozwijanie marek jest waznym elementem strategii marketingo-
wych wspotczesnych przedsigbiorstw (Kotler i Pfoertsch, 2006). Jak bowiem pod-
kresla Taranko (2015), silna marka produktu czy tez calego przedsigbiorstwa stwa-
rza mozliwo$¢ kreowania wyrdzniajacej si¢ na rynku oferty i osiagania przewagi
konkurencyjnej. Tworzenie unikalnos$ci i oryginalno$ci marki wspierajacej produkt
pozwala na utrzymanie wysokiej pozycji na rynku, rekompensuje wysokie naktady
na kreowanie 1 umacnianie marki.

Dla nabywcow marka moze by¢ najwazniejsza cecha produktu, pomaga ona
bowiem nabywcom w zdefiniowaniu produktow, utatwia ich wybor sposrod innych.
Moze tez symbolizowa¢ status dla nabywcy (np. ,,prawdziwie krolewski aromat
kawy Jacobs Kronung”), czy tez pozwala¢ na samookreslenie si¢ produktu (np. mle-
ko Laciate — ,,§wieze mleko prosto od krowy”) (Michalski, 2003).
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Wsrdd gltéwnych funkcji marki wyréznia si¢ najczesciej nastepujace:

e identyfikacyjna (polegajaca na odrdéznieniu danego produktu od produktow
konkurencyjnych);

e gwarancyjng (gwarantujaca okreslony poziom jakosci);

e promocyjna (przyciagajaca uwage nabywcow 1 zachecajaca ich do zakupu)

(Altkorn, 1999; Kall, 2001).

Ponadto, czesto wskazywane sa dodatkowe funkcje marki, takie m.in., jak:
strategiczna (marka stanowi istotny element ksztattowania strategii marketingo-
wej przedsigbiorstw); transformacyjna (uzywanie danej marki wzbogaca, a nawet
transformuje przezycia zwiazane z konsumpcja), zapewniajaca wsparcie (marka jest
gwarantem niezawodnosci produktu, redukuje ryzyko, jakie podejmuje kupujacy),
upraszczajaca proces decyzyjny (marka pozwala nabywcy uporzadkowaé wiele in-
formacji o ofercie danej firmy i jej konkurentach branych pod uwage w momencie
zakupu) (Kall, 2001).

Wykorzystywanie marek produktow daje przedsigbiorstwu wiele korzysci. Za
najistotniejsze nalezy uznac:

e ulatwienie segmentacji rynku,

wzrost lojalnosci nabywcow wzgledem przedsigbiorstwa i jego produktow,
umocnienie pozycji konkurencyjnej,

lepsze pozycjonowanie produktu,

kreowanie wizerunku produktu (Kotler i wsp., 2002; Kall, 2001).

Produkty markowe, ktore sa synonimem wysokiej jakosci, sa bardziej akcep-
towane przez nabywcodw. Wzrost zaufania do produktow przedsigbiorstwa sktania
nabywcoéw do ponawiania zakupow. W ten sposob wytwarza si¢ formuta lojalno$ci
nabywcow wzgledem produktow markowych firmy. Sytuacja ta niewatpliwie wpty-
wa na umocnienie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa poprzez kreowanie wy-
sokich dochodéw ze sprzedazy produktéw markowych, na ktore istnieje duzy popyt.
W warunkach wzrastajacej konkurencji na rynku marka wykorzystywana jest w pro-
cesie plasowania oferty firmy w §wiadomosci odbiorcow. Utatwia zatem pozycjono-
wanie produktu, pozwalajac na jego wyrdznienie na tle ofert konkurencji.

Kteczek (2013a) podkresla, ze korzysci plynace ze stosowania marek produk-
tow nalezy tez wiaza¢ z ksztaltowaniem i utrwalaniem pozytywnych wyobrazen
o produktach danej firmy. Ma to miejsce przy zatozeniu, ze dany produkt markowy
w pelni realizuje oczekiwania nabywcow przez dostarczanie im wiazki korzysci. Lo-
jalno$¢ wobec marki to zjawisko ztozone, stanowiace fundament stabilnej sprzedazy
w przysztosci. Dzigki niej zwigksza sig finansowa warto$¢ marki. Podstawa lojalno-
$ci sa zazwyczaj efekty komunikacyjne, czyli $wiadomos$¢ i wizerunek marki. Im
wigksza liczbg elementow sktadajacych sig na lojalno$¢ mozna dostrzec w reakcjach
nabywcow, z tym wigkszym stopniem lojalno$ci mamy do czynienia.
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Wprowadzanie produktow markowych na rynek, zwlaszcza w warunkach ozy-
wionej konkurencji, wiaze si¢ z ponoszeniem duzych naktadow, gtownie na dziatal-
nos$¢ promocyjna i projektowanie opakowania. Dziatania te maja w efekcie dopro-
wadzi¢ do preferencyjnego nastawienia nabywcoéw do produktéw markowych.

2. Glowne determinanty ksztattujace marke produktu
zywnosciowego

Budowanie marki powinno by¢ poprzedzone konkretnym planem, ktorego efek-
tem bedzie efektywna popularyzacja i trwata obecno$¢ marki na rynku. Budowanie
marki to wedtug specjalistow proces obliczony na 3 do 5 lat. Czas jest potrzebny,
by mozna bylo zbudowaé warto$¢, zapewnic sobie powodzenie, wyrdznic si¢ na tle
konkurencji i trwale zago$ci¢ w $wiadomos$ci konsumentow (Chabior, 2018).

Jak podkresla Gorska-Warsewicz (2013), budowa i ksztaltowanie marek pro-
duktow zywnosciowych stanowia wazny proces ze wzgledu na wzrastajaca liczbe
pozycji asortymentowych, rozwo6j nowych kategorii produktowych, roznicowanie
ofert kierowanych do réznych grup odbiorcow. Podczas doboru whasciwej marki dla
produktu zywnosciowego nalezy w szczegolnosci okresli¢ elementy identyfikacyjne
uwzgledniajace specyfike produktow, takie jak: nazwa marki, znak graficzny marki,
slogan marki, rodzaj i grafika opakowania, strategie pozycjonowania.

Jakkolwiek wszystkie elementy sktadowe marki sa rownie wazne, to wydaje
si¢, ze szczegOlnie duze znaczenie odgrywa nazwa marki, ktora czesto jest jedyna
cecha umozliwiajaca identyfikacje produktu i w kazdym przypadku powinna wy-
zwala¢ pozytywne skojarzenia wérod potencjalnych klientow. W przypadku produk-
tow zywnosciowych te korzystne skojarzenia powinny by¢ dobrze rozpoznane przy
kreowaniu nazwy marki i powinny porusza¢ wszystkie zmysly, tak jak wszystkimi
zmystami odbieramy produkty zywnosciowe (Gutkowska i Ozimek, 2002), a w tym
takze 1 marke tego produktu. Marki moga oddziatywaé na konsumenta pigcioele-
mentowym zbiorem bodzcow: obrazem, dzwigkiem, dotykiem, zapachem oraz sma-
kiem, i im wigcej zmystow wykorzystuje on do odbioru przekazu marki, tym ten
komunikat moze by¢ lepiej przez niego odebrany i zrozumiany. Poprawnie zorgani-
zowana kampania reklamowa marki moze by¢ ukierunkowana na przekazanie kon-
sumentowi calego kompletu bodzcodw, a im wigcej zmystow jest zaangazowanych
w odbiér marki, tym efekt przekazu jest lepszy (Dryl, 2012). Stad tez Lindstrom
(2010) wskazuje na pigciowymiarowy charakter marki, a takze na potrzebg tworze-
nia przekazu marki, oddzialujacego we wszystkich wymiarach.

Juz na samym poczatku wazne jest wymyslenie oryginalnej nazwy, ktora, gdy
jest odpowiednio sformutowana, umozliwia wowczas komunikacje marketingowa,
wokot niej tworzone sa przekazy promocyjne. Przez dobrze dobrang nazwg uwa-
ga konsumenta moze zosta¢ przyciagnigta i bedzie on identyfikowat nazwe z kon-
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kretnym produktem, gdy bedzie ona no$na, oparta na skojarzeniu, metaforze czy

kontrascie. Warto przytoczy¢ opini¢ sformutowana juz wiele lat temu przez Mruka

i Rutkowskiego (1999), zgodnie z ktéra dobra nazwa marki powinna by¢:

e krotka i prosta,

tatwa do odczytania i wymowienia,

tatwa do rozpoznania i zapamigtania,

przyjemna w brzmieniu i odczytywaniu,

tatwa do zapisania,

wymawiana i zapisywana w jeden niebudzacy watpliwosci sposob,

mozliwa do wymowienia i zapisania w wielu jezykach,

kojarzaca si¢ ze wspotczesnoscia,

fatwa do wykorzystania na opakowaniu i etykiecie,

prawnie dozwolona do uzytkowania,

sugerujaca korzysci zwiazane z produktem,

tatwa do zastosowania we wszystkich no$nikach promocji.

Mruk (2012) wymienia ponadto takie zalecenia, jak: tatwa do tworzenia sub-

marek i rozciagania marki, wykorzystujaca aliteracjeg, czyli powtarzanie liter alfabe-

tu (np. Philadelphia). Jednoczes$nie podkresla, ze moga by¢ stosowane réznorodne
kombinacje, ale nalezy przede wszystkim dostosowa¢ nazwe do segmentu rynkowe-
go, celu przedsigbiorstwa i konkurenc;ji.

Ponadto dobra nazwa marki produktu zywnosciowego powinna by¢ dobrze do-
brana do kategorii produktu, rodzaju produktu i grupy konsumentdéw, co pozwala
zwigkszy¢ site oddziatywania, sugerujac okreslone korzysci, cechy sensoryczne,
wlasciwosci produktu czy tez jego oddzialywanie prozdrowotne. Gorska-Warsewicz
(2015) wymienia nastepujace rodzaje nazw marek:

1) opisowa (semantyczna) — zawiera motywacj¢ bezposrednia przez znaczenie
stow; bezposrednio informuje o cechach produktu lub firmie; charakteryzuje
produkt lub jego atrybuty (np. Bobovit, Masmix);

2) sugestywna (relacyjna) — motywuje przez sugestie, aluzje lub konotacje zna-
czeniowe; zawiera sugestie dotyczace sposobu produkcji, regionéw geogra-
ficznych, z ktérych pochodza surowce, lub odwotanie do wiedzy (np. Laciate,
Tartare);

3) symboliczna (emblematyczna) — przekazuje komunikaty przez symbole (np.
Haribo);

4) skojarzeniowa (asocjacyjna) — wywotuje pozytywne skojarzenia z prawdziwa
lub wymyslong historia; zrodtem motywacji sa przywotane skojarzenia, np.
z dziecinstwa (np. Werther’s Original);

5) arbitralna (spekulatywna) — pochodzi od nazwiska zatozyciela, przedsigbiorcy
(np. Lipton, Bahlsen); jest zwiazana z nazwa geograficzna (np. Kropla Beskidu,
Okocim); stanowi imiona (np. Pawelek);
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) sztuczna (asemantyczna) — nie nawiazuje do produktu lub technologii produk-
cji; skojarzenia, jakie wywoluje, sa nastgpstwem dziatan marketingowych; jest
to przewaznie nazwa obcojezyczna; wystepuje jako skrotowce, ztozenia i zesta-
wienia nazewnicze (np. Hochland, Zielona Budka).

Oprocz marki produktu, mozemy mie¢ do czynienia z marka firmy. Markg firmy
nazywamy najcze¢sciej jej nazwe, slogan czy logo. Jest ona rodzajem mentalnego
skrotu pozwalajacego klientowi, w prosty sposob, zapamigta¢ swoje odczucia w sto-
sunku do firmy oraz oferowanych przez nig towaréw lub ustug. Ponadto, jest obiet-
nica, konkretnym kierunkiem, w ktorym zmierza dana firma. Marka okresla firme,
by ja odrézniaé na rynku, pokazywac atuty oraz chroni¢ przed konkurencja. Dobra
marka przykuwa uwage, jest bogata znaczeniowo i ma zrozumiaty przekaz. Dzigki
temu tatwo zapada w pamiec¢, a takze przeklada si¢ na wyzsza marze!.

Nazwa firmy jest najmniejszym, ale najwazniejszym narz¢dziem marketingo-
wym, poniewaz wyst¢puje niemal we wszystkich elementach taczacych firmg z jej
otoczeniem, powinna budzi¢ zainteresowanie i ulatwia¢ zapamigtanie. Rozpoczy-
najac tworzenie nazwy, konieczne jest doktadne przyjrzenie si¢ firmie, jej atutom,
warto$ciom, towarom lub ustugom, a takze potrzebna wiedza o grupie docelowe;j.
Warto, by nazwa firmy byta: pozytywnie kojarzona, tatwa do zapamigtania, rozpo-
znawalna, jednoznaczna, sugestywna, prosta, dopasowana, ponadczasowa i z wolna
domena?.

Zmiana nazwy firmy (,,Renaming”) praktykowana jest przez specjalistow jako
skuteczne rozwiazania problemow wizerunkowych czy tez konsekwencja ewolucji
lub przeksztatcenia strategii marki. Przyczyna zmiany nazwy firmy moze by¢ np.
fuzja lub przejecie. Celem zabiegéw wprowadzania nowej lub modyfikowanej na-
zwy firmy jest odréznienie jej od konkurencji, dotarcie do szerszej grupy docelowej,
w celu pozyskania nowych nabywcow, a takze poprawa relacji z odbiorcami. Reak-
cja na fuzje moze by¢ kilka rodzajéw zmian nazwy firmy:

e rezygnacja z marki ,,przejmowanej”, ktora jest mniejsza i o stabszym zasiggu,

e rezygnacja z marki ,,przejmujacej” na rzecz silniejszej wizerunkowo marki

»przejmowanej”,

e tworzenie zupelnie nowej nazwy lub taczenie nazw marek?.

Jako przyktad dobrze dobranej nazwy marki na rynku polskim, sugerujacej ko-
rzys$ci zwiazane z produktem, wskazywana jest m.in. nazwa ,,Delecta”. Nazwa ta
byta rezultatem dziatan podjetych w 1992 r. przez Kujawskie Zaktady Koncentra-
tow Spozywczych we Wloctawku w kierunku zmiany dotychczasowej nazwy. Stad
tez przeprowadzono badania, obejmujace testowanie nazwy, kroju, liter, kolorow

Por. szerzej: http://brandpro.pl/branding
%Por. szerzej: http://brandpro.pl/nazwa
3Por. szerzej: hitp://brandpro.pl/dlaczego-firmy-decyduja-sie-na-zmiane-nazwy
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i znaku graficznego, co doprowadzito w koncu do stworzenia nazwy marki ,,De-
lecta” (Mruk i Rutkowski, 1999). Obserwowane sa tez inne zmiany nazwy marki,
np. soki firmy Aronia S.A. w 1996 r. przyjety nazwe ,,Clippo”. Nazwa marki ma
bardzo istotne znaczenie dla stymulowania oczekiwanych przez przedsigbiorstwa
zachowan konsumentéw. Jak podkresla Biatecki (2006), przed ustaleniem nazwy
marki produktow, ktore sa przewidziane do sprzedazy na obcych rynkach, niezbedne
jest dokonanie szczegdtowej analizy jej znaczenia w jezyku lub jezykach krajow,

w ktérym dany produkt bedzie sprzedawany. Zle dobrana nazwa moze mie¢ dla nich

niekorzystne konsekwencje, przyktadem moze by¢ znany przypadek nazwy napoju

,»7Up”, ktora w Szanghaju w miejscowym dialekcie oznacza ,,$mierc przez picie”,

co negatywnie wplyngto na poziom sprzedazy (Przybylowski i wsp., 1998). Z kolei

w 1999 1. nastgpila zmiana nazwy firmy BESNIER. Jak wigkszo$¢ firm, utozsamiana

byta przez 66 lat z nazwiskiem jej zatozyciela. Od 1999 r. grupa postanowita zmieni¢

nazw¢ na LACTALIS, tatwo brzmiaca w kazdym jezyku i kojarzaca si¢ z mlekiem*.

W 2012 r. marka Lu Go zostata zastagpiona marka belVita. Funkcjonalnos¢ produktu

pozostata niezmienna, znacznie zmodyfikowano sposéb komunikacji i dotarcia do

grupy docelowej. Zespdt belVity skupit si¢ na tzw. insightach konsumenckich (tj.
badaniach dotyczacych zrozumienia niejawnych potrzeb i motywacji konsumenta)

i trendach rynkowych, ktore ksztattuja postawy odbiorcéw marki’. Innym przykta-

dem jest historia marki Turek, ktora w 2015 r. zostata zastagpiona marka ,,NaTurek”é,

odwolujaca sie w nazwie i kampanii promocyjnej do natury’.

Rownie wazne sa estetyczne i czytelne logo, kompatybilne z nazwa firmy, oraz
kolorystyka. To wszystko tworzy tozsamo$¢ marki (Chabior, 2018). Na rynku pro-
duktow zywnosciowych logo (znak graficzny) wystepuje najczesciej z nazwa, two-
rzac tatwo zapamigtywana kompozycj¢ stowno-wizualna. Wyrdznia sig nastgpujace
typy znakow graficznych marek produktéw zywnosciowych:

1) znaki tematyczne — nawiazuja do reprezentowanej przez marke branzy lub kate-
gorii produktowej; bezposrednio informuja o cechach marki i jej przeznaczeniu
(np. Hochland, Tymbark);

2) znaki symboliczne — graficznie obrazuja pojecia, procesy i czynnosci; odwotuja
si¢ do skojarzen i metafor (np. Gerber);

3) znaki inspirowane liternictwem — charakteryzuja si¢ okreslonym sposobem za-
pisu; sa to nazwy marek lub przedsigbiorstw zapisane w charakterystyczny spo-
sob, wlaczajac wielkos¢ 1 krdj liter, kolorystyke liter i tta napisu (np. Danone,
Wedel, McDonalds);

Por. szerzej: https://lactalis.pl/site,pages,95.html

SPor. szerzej: https://questus.pl/ls/case-studies/belvita-od-insightu-do-konceptu-marki/

®Por.  szerzej: hitps://handelextra.pl/artykuly/183936,mleczarnia-turek-zmienia-nazwe-jednej-ze-
swych-kluczowych-marek

"Por. szerzej: https://naturek.pl/
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4) znaki inspirowane nazwa firmy — stanowia graficzna wizualizacj¢ nazwy marki;

czesto przyjmuja posta¢ osoby (Gorska-Warsewicz, 2013).

Slogan ma za zadanie podkresli¢ korzysci wynikajace z konsumpcji lub uzytko-
wania produktu oznaczonego dana marka, zaprezentowac zalety marki i zachgci¢ do
zakupu. Jak podkresla Gorska-Warsewicz (2013), w odniesieniu do produktow zyw-
nos$ciowych slogan powinien uwzglednia¢ potrzeby konsumentow, wskazywaé na
okreslone cechy produktow (w tym walory smakowo-zapachowe), niekiedy odwo-
tywa¢ si¢ do technologii produkcji, podkresla¢ korzysci wynikajace ze spozywania
produktéw danej marki. Jednakze, jak zauwaza autorka, coraz cz¢sciej sa podkresla-
ne aspekty zwigzane z przyjaznia, mito$cia, radoscia zycia, witalnoscia.

Prowadzac rozwazania na temat kreowania wizerunku marki zywnosciowej, nie
sposob pomina¢ opakowania. Odpowiednio zaprojektowane opakowanie danej mar-
ki moze zwrdci¢ uwage i zachgci¢ konsumenta do zakupu produktu. Opakowanie
dostarcza konsumentowi specjalne korzysci funkcjonalne, wskazuje na mozliwos$ci
zastosowania danego produktu (przepisy na rdézne potrawy z uzyciem danego pro-
duktu). Moze takze utatwia¢ uzytkowanie danego produktu, np. przez wprowadzenie
systemu otwierania lub szczelnego zamknigcia. Opakowanie pehni rolg wyrdznienia
marki na tle marek konkurencyjnych poprzez charakterystyczny dla niej ksztalt, ro-
dzaj, kolorystyke, jako$¢, elementy graficzne. Podkreslajac zalety i wazna role opa-
kowania w kreowaniu wizerunku, nie mozna poming¢ znaczenia etykiet oraz logo
marki, ktore sa na nim umieszczane. Tworzenie ich skupia si¢ na doborze kolorow,
ksztaltow, znakow graficznych, rodzaju i wielko$ci czcionki oraz wyborze charakte-
ru, a takze formy logo zgodnej z systemem identyfikacji wizualnej marki.

Marka produktu, zgodnie z koncepcja A. Riesa i J. Trouta, musi by¢ odpowied-
nio umiejscowiona w umysle konsumenta,a umiejscowienie to powinno mie¢ wy-
jatkowy charakter. ,,Marka musi by¢ wyraznie odroézniona przez konsumenta od in-
nych, konkurencyjnych nasladowcow i imitatoréw. Wyjatkowos¢ jest zwiazana takze
z koniecznoscia odwotania si¢ do emocji konsumenta. Zakupy sa czgsciej czyn-
no$cig emocjonalng niz racjonalna. Marka musi wigc porwaé emocje konsumenta
i sktoni¢ go do dziatania, czyli zakupow. Marka produktu powinna zapewni¢ konsu-
menta o jej wartosci” (Dryl, 2012, s. 48-49).

3.Tozsamos¢é i wizerunek marki

Istota tozsamoS$ci i wizerunku marki

Istnieje bogaty dorobek publikacyjny dotyczacy wizerunku i tozsamosci mar-
ki. Za prekursora badan w tym zakresie uznaje si¢ Stany Zjednoczone (Sznajder,
1995). Amerykanscy badacze poruszali t¢ problematyke w kontekscie strategii firm
podejmowanych na rynku globalnym (Levitt, 1983; Keegan, 1999 — cyt. za: Szwa-
cka-Mokrzycka, Chudzian, 2008). Szczegodlne miejsce w podejmowanych bada-
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niach stanowi analiza efektu kraju pochodzenia w procesie komunikacji na rynku

globalnym (Roth i Romeo, 1992; Laroche i wsp., 2005). Na dorobek teoretyczny, jak

tez badawczy polskich naukowcow sktadaja si¢ prace z dziedziny zarzadzania, eko-
nomii i marketingu. Istotne miejsce w prowadzonych badaniach nad wizerunkiem
zajmujq dziatania promocyjne w wymiarze rynku krajowego i migdzynarodowego

(Szwacka-Mokrzycka i Chudzian, 2008). W Polsce od wielu lat prowadzone sa tez

badania nad wizerunkiem marek zywnosciowych (m.in.: Karcz i Kedzior, 1999;

Gorska-Warsewicz i Pataszewska-Reindl, 2002; Sajdakowska, 2003; Figiel, 2004;

Gorska-Warsewicz, 2011; Gorska-Warsewicz, 2013; Szromnik i Wolanin-Jarosz,

2013; Wolanin-Jarosz, 2015; Szwacka-Mokrzycka i Kociszewski, 2017; Maciejew-

ski i wsp., 2018).

»Marka to nie logo, a design to nie tadne obrazki. Niby wiedza to wszyscy, ale
kiedy przychodzi do pracy nad tozsamoscia marki, czgsto gorg bierze prze§wiadcze-
nie, ze niewazne to, co pod spodem, byle z zewnatrz wszystkim si¢ podobato. To kla-
syczna putapka estetyzacji, ktora z projektowaniem tozsamosci marek ma niewiele
wspolnego” (Los, 2018, s. 11).

W swietle przyjetych definicji, tozsamo$¢ okresla, w jaki sposob rozpoznawany
jest dany podmiot. Wedtug koncepcji Kapferera (2008 — cyt. za: Gorska-Warsewicz,
2013), na tozsamo$¢ marki sktadaja si¢ nastepujace elementy:

— wyglad (analizowany jako zestawienie atrybutéw marki rozpoznawalnych zmy-
stami i elementow niewidocznych, symbolicznych; dla wielu produktow opako-
wanie jest czynnikiem tworzacym wyglad marki);

— osobowos$¢ (wskazuje na charakter marki i sposob jej postrzegania przez pry-
zmat osoby ludzkiej w konteks$cie cech socjoekonomicznych, stylu zycia i cech
osobowosci);

—  kultura (okre$la zbior zachowan i znaczen zwiazanych z marka);

—  relacje/zwiazki (odnosza si¢ do wymiany miedzyludzkiej i sq istotne zwlaszcza
w sektorze ustug);

— odbicie konsumenta (marka odzwierciedla wizerunek konsumenta, a jednocze-
$nie jest narzedziem dla nabywcow do budowania i uwidaczniania wtasnej toz-
samosci);

—  wizerunek wlasny (stanowi rodzaj tzw. wewngtrznego lustra nabywcow, kto-
re umozliwia nawiazanie okres$lonej wewngtrznej relacji nabywcy z samym
soba).

Tozsamos¢ jest pewnym zespotem atrybutdw, ktére przedsigbiorstwo przeka-
zuje otoczeniu. Stanowi sumg elementow, ktore identyfikuja dany podmiot, wyrdz-
niajac go sposrod innych (wyrazona w formie wizualnej). Wsérod elementéw iden-
tyfikujacych dany podmiot mozna wskazaé¢: misjg, cel, formy dzialania. Tozsamos¢
to zatem niematerialna warto$¢ przedsigbiorstwa odrdzniajaca je od innych. Gor-
ska-Warsewicz (2013), ze wzgledu na specyfike produktow zywnosciowych (wy-
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nikajaca z technologii produkcji, przynaleznosci do kategorii produktowej, wptywu
na zdrowie czlowieka), definiuje tozsamo$¢ marki jako kombinacj¢ ,,wlasciwosci,
wartos$ci 1 korzysci, jakie posiada marka produktu zywnosciowego lacznie z dziata-
niami podejmowanymi w zakresie jej pozycjonowania” (Gorska-Warsewicz, 2013,
s. 201). Podkresla ona tez, ze tozsamo$¢ w odniesieniu do produktow spozywczych
jest ksztaltowana przez nastgpujace grupy czynnikow: czynniki techniczne i tech-
nologiczne; rozwodj nowych produktéw i modyfikacja juz istniejacych; architektura
produktow i marek; dziatania marketingowe ksztattujace tozsamo$¢ marki (tj. decy-
zje w sprawie ceny, dystrybucji, produktu, promocji); kultur¢ organizacyjna i wizje
przedsigbiorstwa w zakresie plasowania produktéw i marek.

Wizerunek to wyobrazenie o przedsigbiorstwie, ktore pojawia si¢ w §wiado-
mosci 0sob z jego otoczenia (ktére z nim si¢ stykaja w sposob bezposredni — np.
klienci — ogo6lnie jako uczestnicy rynku) w procesie postrzegania. Wizerunek nie
jest pojeciem statycznym i moze si¢ zmienia¢ pod wptywem zmiany upodoban oraz
pogladow grup otoczenia. Jest efektem diugoletniej strategii kreowania wizerunku,
zmierzajacej do ugruntowania lub zmiany postaw, przekonan, decyzji adresatow
dziatan marketingowych podmiotu.

O sile marki decyduje rodzaj nasuwajacych si¢ skojarzen, ktére mozna podzie-
li¢ na dwie grupy: skojarzenia marki z kategoria produktu, do ktérej marka nalezy
($wiadomos$¢ marki), a takze skojarzenia sktadajace si¢ na wizerunek marki (Kte-
czek, 2013a). Swiadomo$é marki, jak podkresla Aaker (1991), to zdolno$é nabywcy
do rozpoznania marki, lub przypomnienia sobie, ze nalezy ona do okreslonej kate-
gorii produktu. Jednakze sama znajomos$¢ nazwy marki nie jest rownoznaczna ze
$wiadomos$cig marki. Takze eksponowanie w przekazach reklamowych tylko nazwy
marki, bez kojarzenia jej z kategoria produktu, moze przyczyni¢ si¢ do tego, ze cho-
ciaz nazwa utrwali si¢ w pamigci nabywcow, nie wytworzy si¢ jednak $wiadomosé
marki. Swiadomo$é ta utrwala si¢ w umystach nabywcow dzicki powtarzaniu skoja-
rzen, co ma miejsce podczas korzystania z marki, a takze podczas kontaktu nabywcy
z informacja, ktorej elementami sa:

—  nazwa marki;

—  kategoria produktu, do ktdrej nalezy marka;

—  potrzeba zaspokajana przez t¢ kategori¢ produktu;

—  sytuacja, w ktorej dana marka moze by¢ uzywana (Kleczek, 2013a).

Swiadomo$é¢ marki dziala na proces decyzyjny nabywcy przez przywolanie
marki i jej rozpoznanie. Mechanizm przywotania marki wykorzystuje skojarzenia
migdzy marka a kategoria produktu. W sytuacji, gdy nabywca pomysli o kategorii
produktu czy tez potrzebie przez nia zaspokajanej, lub o okreslonej sytuacji zakupu,
lub uzycia, wowczas przypomina sobie (przywotuje) marki, ktore kojarza si¢ z ta
kategoria (Keller, 1998 — cyt. za: Kteczek, 2013a). Z kolei mechanizm rozpoznania
marki rowniez wykorzystuje skojarzenia migdzy marka a kategoria produktu, jed-
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nakze jesli nabywca zetknawszy si¢ z nazwa marki, potrafi ja przyporzadkowac do
kategorii produktu, to moze zdecydowac, czy potrzebuje tej kategorii produktu, czy
tez nie. W sytuacji, gdy nazwa marki nie kojarzy si¢ z kategoria produktu, nabywca
nie jest wowczas w stanie stwierdzi¢, do jakiej kategorii produktu ta marka nalezy
i nie bedzie tez w zwiazku z tym rozwazal, czy potrzebuje tej kategorii produktu.
Stad tez marki, ktorych nabywcy potrafia bezbtednie przyporzadkowac do okreslo-
nych kategorii produktow, maja wigksze szanse niz marki stabo rozpoznawalne.
Ponadto, wigksze znaczenie moze mie¢ mechanizm rozpoznania marki w sytuacji,
gdy decyzja jest podejmowana w sklepie i istnieje wowczas bezposredni kontakt
z opakowaniem. Kiedy tego kontaktu wzrokowego nie ma, wzrasta znaczenie me-
chanizmu przywotywania marki (Kleczek, 2013a).

Nalezy podkresli¢, ze §wiadomos$¢ marki ma ogromne znaczenie w decyzjach
zakupowych nabywcow. Rozpoznawalnos¢ marki, tj. ,,istnienie marki w umystach
klientow” zwigksza prawdopodobienstwo wyboru wiasnie tej, a nie innej marki
w oferowanym do nabycia zestawie produktéow. Budowanie $wiadomosci marki
bedacej elementem silnej marki stanowi zatem bardzo istotne narzgdzie w ksztat-
towaniu strategii marketingowych przedsigbiorstw. Silna marka to bowiem sukces
1 moze sta¢ si¢ najwigksza wartoscia kazdej firmy w uzyskaniu przez nia przewagi
konkurencyjnej na rynku krajowym i zagranicznym (Maciejewski i wsp., 2018; Wo-
lanin-Jarosz, 2015).

Jak podkresla Kteczek (2013a), wizerunek marki jest rozumiany jako znaczenie
marki dla nabywcow i jest to drugie — obok swiadomosci marki — zrodlo jej sity. Wize-
runek marki powstaje w wyniku skojarzen, ktore odwotuja si¢ do takich kwestii, jak:
—  sytuacja zakupu lub uzycia;

—  typ uzytkownika;

—  cechy produktu;

—  korzysci funkcjonalne;

—  korzysci zwiazane z doswiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki;
— osobowos¢ marki (Kteczek, 2013a).

Wizerunek marki produktu zywno$ciowego odnosi si¢ ,,do catosciowego obrazu
bedacego kompilacja obrazu produktu zywnos$ciowego odzwierciedlajacego cechy
organoleptyczne produktu, zwigzanego z percepcja fizycznych atrybutéw, oraz ob-
razu marki odzwierciedlanego przez percepcjg atrybutow symbolicznych” (Gorska-
-Warsewicz, 2103, s. 204).

Budowanie wizerunku marki na podstawie koncepcji ,,Lovemarks”

Nalezy rowniez zwroci¢ uwage na budowanie wizerunku marki na podstawie
koncepcji ,,Lovemarks”, ktora w pierwszej i drugiej dekadzie XXI w. nabiera coraz
wigkszego znaczenia. Pojecie ,,Lovemarks” pochodzi od skojarzenia dwoch stow,
tzn.: love (mitos¢) oraz marks (marki), co okreslane jest tez niekiedy terminem
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,»ukochane marki”. Za tworcg koncepcji uznany zostal Kevin Roberts — do 2016 r.

dyrektor generalny agencji reklamowej Saatchi & Saatchi. Koncepcja Lovemarks

zostata wykreowana przez zespot ekspercki, sktadajacy si¢ z grupy do§wiadczonych
specjalistow z migdzynarodowych doméw mediowych oraz ze $wiatowych klien-
tow sieci Saatchi & Saatchi. Opracowana przez Robertsa metoda stanowita przetom

w $wiatowych standardach zarzadzania marka (Roberts 2004). Idea Lovemarks opiera

si¢ na budowaniu strategii opartej na emocjonalnych relacjach marki z konsumentami

(Stasiuk 1 Maison, 2018). W mysl tej koncepcji, to marki powinny stanowi¢ lustrzane

odbicie potrzeb nabywcy, wpisywac si¢ w jego zycie emocjonalne na r6znych pozio-

mach (pozytywnym, negatywnym lub oboj¢tnym). Emocjonalng wyktadni¢ Love-
marks stanowia dwa filary: mito$¢ i szacunek. Szacunek nalezy wiaza¢ z takimi war-
tosciami, jak: wydajnos¢, reputacja i zaufanie, stanowi podstawe¢ budowania silnej

i pozadanej marki z perspektywy konsumentow. Te argumenty stanowity podwaliny

dla stworzenia strategii Lovemarks, odnoszacej si¢ do emocjonalnych relacji migdzy

marka a konsumentem. Wspierajac si¢ stowami Robertsa: ,,No love, no respect. No
respect, no love.” — ,,Bez mitosci nie ma szacunku, bez szacunku nie ma mitosci”.

W mysl przyjetych zalozen, mitos¢ do marki to stan emocjonalny, ktory nie moze by¢

narzucony, nakazany. Z drugiej za$ strony uczucie, jakim konsument obdarza marke,

wzbudza w nim pozytywne emocje i powoduje zaciesnienie z nig wigzi. Konsument
powinien by¢ §wiadomy swoich emocji, przywiazania do marki i by¢ w stanie okre-
$li¢, czym dla niego jest mito$¢ do marki. Dodatkowo, w realnym $wiecie zarzadzania
marka kluczowe jest, aby marka znajdowala si¢ w najblizszym otoczeniu konsumenta

i zeby na kazdym etapie podejmowane byty dziatania komunikacyjne majace utrwa-

la¢ wyrobiony szacunek oraz nawiazane juz relacje emocjonalne. Powinny by¢ to

dzialania przemyslane, o charakterze strategicznym, ktdre zaowocuja w przysztosci

(Roberts, 2004). Lovemarks to co$ wigcej niz tradycyjna marka. Zgodnie z zato-

zeniami tej koncepcji, gldéwnym powodem jest zbudowanie takiej lojalnosci wo-

bec marki, ktora wykraczataby poza wszelkie mozliwe granice rozumowania (tzw.

»Loyalty Beyond Reason”™).

Lojalno$¢ Lovemarks opiera si¢ na trzech przestankach (Patucka, 2018):

1) tajemniczo$¢, ktorej wykorzystanie uznawane jest za jeden z najistotniejszych
elementow stworzenia lojalnosci konsumentéw wykraczajacej poza wszelkie
granice racjonalnego myslenia przez:

— tworzenie ciekawych historii o marce, ktore utkwia w pod$wiadomosci
konsumentow,

— wykazywanie zwiazkéw przyczynowo-skutkowych pomigdzy przeszto-
$cia, terazniejszoscia oraz przyszloscia,

— tworzenie i pielegnowanie mitow, metafor czy legendarnych charakterow,

— odnoszenie si¢ do marzen konsumentow,

—  inspirowanie konsumentow;
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3) zmystowo$¢ — opierajaca si¢ na zatozeniu, ze konsument powinien fizycznie
poczu¢ oddziatywanie marki na wszystkie zmysty: wzroku, smaku, dotyku, stu-
chu, zapachu; zmysly sa podstawowymi receptorami, decydujacymi o wyborze
wlasnie tej, a nie innej marki (przy zatozeniu, ze potencjat marki pozwala na
wykorzystanie wszystkich zmystow);

4) intymnos$¢ — przejawia si¢ w zaangazowaniu konsumenta i zbudowaniu aury
empatii i zrozumienia prowadzacych do sytuacji, w ktorej konsument czuje za-
angazowanie marki w realizacjg jego potrzeb i pragnien.

Tworcy koncepcji Lovemarks wskazuja na elementy wspierajace marke w kre-

owaniu jej wizerunku (Roberts, 2004):

— wykazywanie zaangazowania i pasji,

— angazowanie konsumentow,

— dostosowanie ofert do otoczenia, w ktéorym zyje klient,

— docenianie lojalnosci,

— wyszukiwanie, przedstawianie i powtarzanie niebanalnych historii,

— akceptowanie odpowiedzialnosci.

W tabeli 1 przedstawiono cechy charakterystyczne Lovemarks w odr6znieniu
od marek budowanych w sposob konwencjonalny.

Tabela 1. Lovemarks na tle marek tradycyjnych

MARKA LOVEMARKS

Przekazuje konsumentom informacje Ksztattuje emocjonalne relacje z konsumentem
Rozpoznawalna przez konsumentow Uwielbiana przez ludzi

Ogolna, dopasowana do wszystkich Spersonalizowana na potrzeby konsumentow
Gwarantuje jakos¢ Dostarcza zmystowos¢

Jest symboliczna Jest ikona

Prezentuje twierdzenie Tworzy historie

Ma zdefiniowane atrybuty Jest otoczona tajemniczoscia

Profesjonalna Stworzona z pasja

Dostarcza okreslonych warto$ci Zapewnia duchowe doznania

Zrédto: opracowanie na podstawie: K. Roberts, Roberts K.: Lovemarks — The future beyond brands. PowerHouse
Books, New York 2005, s. 70.

Coca-Cola jest przyktadem wykorzystania koncepcji Lovemarks w budowaniu
strategii wizerunkowej (Stasiuk i Maison, 2018). Marka ta buduje od lat swoj wi-
zerunek oparty na umacnianiu wigzi z konsumentem. Strategia dziatan wizerunko-
wych oparta jest na wykorzystaniu zarowno konwencjonalnych, jak i nieckonwencjo-
nalnych form promocji. Wiodace znaczenie maja tu dziatania public relations (PR),
a wérod nich: aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych, komunikacja z konsu-
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mentami, wspotpraca z inﬂuencerarnig, ktorzy rekomenduja marke, partnerstwo na
wylaczno$¢ ze znanymi obiektami restauracyjnymi (McDonald’s), sponsorowanie
druzyn pitkarskich, festiwali muzycznych, dziatania w zakresie CSR (Corporate So-
cial Responsibility — Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu) oraz aktywne wspieranie
akcji charytatywnych. Jesli chodzi o dziatania reklamowe, to nalezy tu wyr6znié
reklamy telewizyjne czy tez formy reklam ambientowych (charakteryzujacych si¢
tym, ze zaskakuja, np. wykorzystaniem specyfiki miejsca i nos$nika, na ktorym sa
prezentowane, sa niestandardowe; wywolujac zaskoczenie u odbiorcow, sa bardziej
zauwazalne, a takze pozwalaja na dotarcie do okreslonej grupy odbiorcow i nawia-
zanie z nimi relacji).

Reklamy Coca-Coli wyrézniaja: innowacyjnosé, prostota, nawiazanie do budo-
wania relacji i silnych wigzi emocjonalnych z nabywca. Ttem dla reklam jest rodzi-
na lub grupa znajomych, ktorzy wspolnie spedzaja czas w towarzystwie Coca-Coli
(zdjecie 1).

Its a : Q

[amily affair

w [

Zdjecie 1. Przyktady statycznych reklam marki Coca-Cola z poczatku XX i XXI wieku
Zrodto: http://www.coca-colacompany.com/stories/coke-lore

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze koncepcja Lovemarks wspiera marke
w utrzymywaniu pozycji lidera na rynku, a unikatowy wizerunek marki ksztattowa-
ny jest na podstawie szacunku i uznania oraz lojalnosci konsumentow.

Instrumenty odpowiedzialne za budowanie i utrzymanie wizerunku marki
Nalezy zwroci¢ rowniez uwagg, ze relacje pomigdzy tozsamos$cia marki a jej

wizerunkiem wynikaja z procesu komunikacji rynkowej miedzy whascicielem marki

a jej ostatecznym odbiorca (Gorska-Warsewicz, 2013). Wsrod instrumentow odpo-

$Influence marketing to najnowszy trend w internetowej komunikacji marketingowej. Coraz wigcej
marek korzysta z pomocy lideré6w opinii publicznej w promocji swoich produktow. Influencerem
moze by¢ np. bloger, vloger, wtasciciel popularnego konta w mediach spotecznosciowych lub ekspert
w danej dziedzinie, dzielacy si¢ swoja opinia w Internecie. Por. szerzej: https://brand.ceo/pl-pl/7-regul-
skutecznosci-influence-marketingu/
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wiedzialnych za budowanie i utrzymanie wizerunku marki szczegdlne miejsce przy-
pisywane jest promocji. Wiodace znaczenie maja tu reklama, promocja uzupetniaja-
ca czy tez public relations i dziatania CSR.

Reklama, wedlug definicji opracowanej przez Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu, jest ptatna forma nicosobowego przedstawiania i popierania towarow,
ustug i idei przez okre$lonego nadawce (Pilarczyk i Mruk, 2006). Cechy reklamy,
przedstawione w tej definicji, odrézniaja ja od pozostatych instrumentéw promocyj-
nych. Reklama zwiazana jest z promocja produktow, ich atrybutow, co tez w istotny
sposob odroznia ja od dziatan public relations. Wspotczesnie coraz wigksze znacze-
nie jest przypisywane reklamie internetowej w budowaniu wizerunku marki. Rekla-
ma internetowa jest platna, bezosobowa forma promocji wykorzystujaca globalna
sie¢ internetowa, majaca wptyw na postawy, motywy oraz sposob postgpowania od-
biorcow. Reklama internetowa, ksztaltujaca wizerunek marki, jest zwigzana z kam-
paniami promujacymi marke, majacymi na celu zwigkszenie $wiadomosci marki,
a takze zmiang preferencji zakupowych internautéw. Kampanie promujace marke,
ktore rowniez nazywa si¢ wizerunkowymi, koncentruja si¢ na tworzeniu i budowaniu
jak najwigkszego zasiggu, czyli maksymalizacji liczby kontaktow odbiorcy z rekla-
ma. Promocja uzupehiajaca (dodatkowa) jest $cisle zwiazana z reklama. Promocja
dodatkowa stanowi zespot srodkow zwigkszajacych stopien atrakcyjnosci produktu
dla nabywcoéw i podwyzszajacych ich sklonno$¢ do zakupu; wspomaga dziatania
reklamowe. Jej celem jest osiagnigcie szybkiego wzrostu sprzedazy danego produk-
tu dzigki przyznaniu nabywcom okreslonych korzysci o charakterze okresowym
(np. paru dni, dwoch tygodni, miesiaca). Odbiorcami tych dziatan moga by¢ rézne
podmioty: sprzedawcy, posrednicy handlowi, nabywcy finalni. Promocja sprzedazy
polega na krotkotrwatej stymulacji sprzedazy. Moga to by¢ prezenty, premie, probki
produktdw, rabaty, kupony, konkursy czy tez degustacje produktow. Skuteczna tech-
nika promocji dodatkowej, wykorzystywana w procesie budowania i utrzymywania
wigzi klienta z marka produktowaq lub firma jest program lojalnosciowy (loyalty pro-
gram) (Szwacka i Chudzian, 2007). Do realizacji programu lojalnosciowego wyko-
rzystywane sg dlugotrwale dziatania marketingowe (Kleczek, 2013a).

Kolejnym waznym instrumentem promocyjnym, stanowiacym podstawowe na-
rz¢dzie budowania wizerunku marki, jest public relations. Public relations stanowi
kompleks dziatan majacych na celu pozyskanie zrozumienia i zaufania opinii pu-
blicznej wobec przedsigbiorstwa i stworzenie atrakcyjnego wizerunku firmy. Zatem
public relations to ,,wszystkie dziatania ktére maja na celu tworzenie i utrzymywanie
zaufania do organizacji w otoczeniu, w ktoérym ono dziata” (Witek-Hajduk, 2011).
Zalicza si¢ do nich m.in. akcje dobroczynne, konferencje, seminaria, publikacje,
sponsoring, dziatania skierowane na budowanie relacji firmy z lokalna spoteczno-
$cig. W przytoczonej definicji gtdéwny akcent potozono na tworzenie zaufania do
przedsigbiorstwa jako catosci i budowe jego rynkowego wizerunku, co oczywiscie
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w dhugim okresie moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu popytu i sprzedazy produktow
oferowanych przez przedsigbiorstwo.

Podkresli¢ jednak nalezy, ze jeszcze niedawno do grona potencjalnych odbior-
cow dotrze¢ mozna bylto gtéwnie za posrednictwem tradycyjnych mediow. Zdecydo-
wanie stracity one na znaczeniu, chociaz nadal pewna grupa konsumentow czerpie
wiedzg¢ z TV, radia, gazet. Obecnie nie sa takze atrakcyjne ulotki, eventy reklamowe,
balony i inne gadzety rozdawane w centrach handlowych, gazetki firmowe, tele-
wizyjne lokowanie produktu, jesli tym dziataniom nie towarzyszy internet. Mtodzi
odbiorcy, ktorzy sa motorem napedowym i przysztoscia niemal kazdego sektora w
handlu czy ustugach zyja w sieci, korzystaja z medidw spotecznos$ciowych, a wiedzg
o nowosciach czerpia gldwnie z internetu i — rzadziej — z rozmoéw z rowiesnikami.
Budujac wigc marke, nalezy sigga¢ po narzedzia zwiazane z sieciowa przestrzenia.
Wazne bedzie wigc zaistnienie w mediach spotecznosciowych, stworzenie profesjo-
nalnej strony internetowej, opracowanie strategii dziatan w systemie Google (Cha-
bior, 2018). Wspodiczesnie komunikacja marketingowa opiera sig przede wszystkim
na cyfrowym przekazie informacji, szerszym wykorzystaniu internetu oraz nowo-
czesnych technologiach. Coraz wigkszego znaczenia w komunikacji z klientem
nabieraja media spolecznoSciowe oraz wspomniane rekomendacje znanych osob,
ekspertow czy tez blogerow.

Nalezy tez podkresli¢ znaczenie CSR — odpowiedzialno$ci spolecznej biznesu
— koncepcji, dzigki ktorej przedsigbiorstwa na etapie budowania strategii dobrowol-
nie uwzgledniaja interesy spoteczne i ochrong srodowiska, a takze relacje z rézny-
mi grupami interesariuszy. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to odpowiedzialny
sposob funkcjonowania firmy w przestrzeni spotecznej, ekonomicznej, przyrodni-
czej, public relations to natomiast strategie informowania o tym, przekonywania do
proponowanych rozwiazan i budowanie klimatu akceptacji do poczynan firmy, czyli
dziatania wspierajace budowanie reputacji i kreowanie odpowiedniego, zatozonego
wizerunku. Realizacja programow CSR i planowe dziatania PR w firmie w perspek-
tywie dlugofalowej maja prowadzi¢ do wzrostu warto$ci firmy, a tym samym do po-
prawy jej konkurencyjnosci’. Niewatpliwie jednoczesne wykorzystanie w strategii
promocji dziatan z zakresu public relations i CSR poteguje efekty zwiazane z kre-
acja 1 utrwaleniem pozytywnego wizerunku firmy (Szwacka-Mokrzycka, 2011). Do-
brze zaplanowane dziatanie CSR to nie tylko akcja zorganizowana na rzecz innych
ludzi, ale tez ogromna szansa firmy na budowanie wizerunku podmiotu odpowie-
dzialnego spotecznie zardwno wsrdd pracownikow, jak i klientéw oraz inwestorow.
Dziatania w zakresie spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu mozna realizowac m.in.
w zakresie uczciwych praktyk operacyjnych, tadu organizacyjnego, praw cztowieka
czy tez srodowiska. Juz od kilku lat najwigcej dziatan CSR firmy prowadza jednak

“http:/ odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/spoleczna-odpowiedzialnosc-biznesu-csr/
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w obszarze zaangazowania spolecznego i rozwoju spotecznosci lokalnych!?, co nie
pozostaje bez wplywu na kreowanie, jak i postrzeganie marki. Realizowany jest np.
program ,,Podziel si¢ positkiem” firmy Danone. Celem programu jest walka z niedo-
zywieniem dzieci poprzez zbieranie srodkéw na sponsorowanie cieptych positkow
dla dzieci w szkotach!!. Z kolei w 2017 r. Wawel jako kontynuacje dziatan progra-
mu ,,Z mitosci do radosci” uruchomit program ,,Serce Rosnie”, ktorego celem jest
zaangazowanie konsumentow we wsparcie szczytnych celé6w organizacji bioracych
udzial w programie poprzez rejestracje kodow z opakowan produktow Wawel'2. Nu-
tricia Polska realizuje z kolei ogolnopolski edukacyjny program poswigcony eduka-
¢cji zywieniowej na temat roli prawidtowego zywienia w trakcie 1000 pierwszych
dni zycia dziecka, liczonych od poczecia, wsrod kobiet w ciazy, karmiacych piersia
oraz rodzicéw najmtodszych dzieci. Program ten, pt. ,,1000 pierwszych dni dla zdro-
wia”, realizowany jest we wspotpracy z partnerami instytucjonalnymi pod honoro-
wym patronatem Rzecznika Praw Dziecka. W ramach tego programu prowadzone sa
dzialania edukacyjne i popularyzujace wiedzg o zdrowym zywieniu w trakcie 1000
pierwszych dni zycia dziecka'>.

Reasumujac, warto zwroci¢ uwagg, ze wedlug Kotlera i wsp. (2010), pojecie
marketingu powinno zosta¢ przedefiniowane jako trzy pozostajace w interakcji wy-
miary, a mianowicie: marka, pozycjonowanie i wyrdznianie si¢ na rynku. Idea kon-
cepcji ,,31” uzupetia te wymiary o: ,,identity”, czyli tozsamos$¢ marki, ,,integrity”,
czyli uczciwo$¢ marki, a takze ,,image”, czyli wizerunek marki. Wszystkie te ele-
menty marketingu wzajemnie si¢ uzupetniaja, pozostajac w wielowymiarowych re-
lacjach, i zeby osiagna¢ sukces na rynku, nalezy dazy¢ do osiagniecia odpowiednich
proporcji migdzy nimi. Relacje migdzy tymi elementami sa dynamiczne, zalezne
od czynnikow rynkowych, takich jak: konkurencja, konsumenci czy tez sytuacja
w makrootoczeniu. Tozsamo$¢ marki powinna by¢ wyjatkowa, uczciwos¢ moze ja
wzmocni¢ i moga one wptywac na wizerunek. W odpowiednim zarzadzaniu marka
niezbedne jest zbudowanie odpowiednich relacji migdzy sktadowymi koncepcji ,,31”.
Jak podkresla Dryl (2012), w obliczu coraz wigkszej konkurencji migdzy markami,
znaczenia nabiera kwestia zaufania 1 konsument poszukuje marki, ktorej mogltby
w pewnym stopniu zaufaé. Zaufanie powinno mie¢ charakter obustronny. Aby
przekaza¢ konsumentom komunikat, ktory mogtby by¢ pozytywnie odebrany, fir-
my moga wykorzysta¢ innych konsumentéw, w czym moga by¢ pomocne media
spotecznosciowe. Autor jednoczes$nie podkresla, ze marka, ktorej ufaja konsumenci,
stanowi olbrzymia warto$¢, a zarzadzanie zaufaniem do marki jest procesem dhu-

0por. szerzej: https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/biznes/zobacz-jak-wykorzystac-dzialania-
csr-do-promocji-marki-255938
http://odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/marketing-spolecznie-zaangazowany/
http://odpowiedzialnybiznes.pl/dobre-praktyki/serce-rosnie/
]3http://odpowiedzialnybiznes.pl/dobre—praktyki/ 1000-pierwszych-dni-dla-zdrowia/
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gofalowym i wymagajacym wielu wysitkow ze strony catej organizacji. Zaufanie
do organizacji jest to takze kwestia wizerunku firmy, jaki funkcjonuje w otoczeniu,
a firma z silnym, pozytywnym wizerunkiem generuje takze zaufanie konsumentow.

4. Wartosc i sita marek na rynku zywnosci

Istota pojecia warto$¢ marki
Nalezy podkresli¢, ze w literaturze istnieje wiele pogladéw dotyczacych po-

jec¢ ,.kapital”, ,,wartos¢” czy tez ,.sita marki”'?. Gérska-Warsewicz (2013) wyjasnia

W nastgpujacy sposob wystepujace w literaturze dwa pojgcia — ,,brand equity” (kapi-

tat marki) i,,brand value” (warto$¢ marki):

e kapital marki — zestaw aktywow wynikajacych z pozycji rynkowej marki
oraz odzwierciedlanych przez parametry rynkowe i dystrybucyjne; dotyczy to
wszystkich korzysci, jakie odnosi marka, wynikajacych z posiadanego udziatu
rynkowego w konteks$cie postrzegania przez konsumentow, uczestnikow kana-
16w dystrybucyjnych oraz przedsigbiorstwa konkurencyjne;

e  wartos¢ marki — miara finansowa uwzgledniajaca aktualnie osiagane przychody
ze sprzedazy, wysokos¢ zysku, nadwyzke finansowa i wybrane wskazniki ren-
townosci oraz przyszte nadwyzki finansowe wynikajace z perspektywy dtugo-
terminowego wzrostu warto$ci; uwzgledniona w ten sposob warto§¢ marki od-
zwierciedla si¢ w wynikach finansowych w perspektywie czasowej, dotyczacej
tworzenia sprawozdania finansowego, oraz w perspektywie dlugoterminowe;j
przez wzrost warto$ci firmy.

Wedtug Urbanka (2008), warto$¢ marki wynika z dodatkowych wplywow, jakie
wiasciciel marki uzyskuje ze sprzedazy produktow oznaczonych dana marka ponad
wplywy, ktore moglby uzyska¢ ze sprzedazy doktadnie takich samych produktow,
ale nieoznaczonych marka lub tez oznaczonych marka obojetna.

Wedtug Kalla i wsp. (2013, s. 11): ,,Zrédtem sily marki sa efekty komunikacyj-
ne ($wiadomos¢, wizerunek) i behawioralne (zachowania sktadajace sig na lojalnos¢
wobec marki). Warto§¢ marki to jej zdolno$¢ do przysztego zarabiania pienigdzy,
a doktadniej méwiac, suma przysztych przeptywoéw gotowkowych generowanych
przez marke. Sita marki jest srodkiem pozwalajacym tworzy¢ jej warto$¢”.

Aspekty marketingowe kapitatu marki koncentruja si¢ na perspektywie konsu-
menta. Przyktadem tego jest podejscie Aakera (2002), uwazajacego, ze kapitat marki
to zestaw zalet, aktywow (oraz odpowiedzialno$ci) powiazany z nazwa i logo marki,

14por. szerzej: H. Gorska-Warsewicz: Konsumencki kapital marek produktowych na potrzeby za-
rzqdzania przedsiebiorstwem (na przyktadzie sektora mleczarskiego), Wydawnictwo Naukowe Wy-
dziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2011, s. 21-33 oraz H. Gorska-Warse-
wicz: Marka jako wartos¢. [w:] Gorska-Warsewicz H., Swiatkowska M., Krajewski K., Marketing
zywnosci. Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013, s. 215-226.
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ktory zwigksza w oczach klientow wartos¢ wytwarzanych przez firme¢ towarow lub

swiadczonych ustug.

Wisrod kategorii aktywow marki wyrdzni¢ nalezy: §wiadomos$¢ marki, postrze-
gang jakos$¢, lojalnos¢ wobec marki, skojarzenia z marka, a takze inne jej atuty.
Z kolei do podstawowych korzysci nabywcoéw wynikajacych z aktywow marki nale-
za: mozliwos¢ interpretacji, informacja o produkcie, zwigkszenie poczucia pewnosci
W procesie nabycia produktu, a takze satysfakcja uzytkowania. Z kolei podstawo-
we korzysci producenta wynikajace z aktywow marki sa nastgpujace: efektywnosc¢
programéw marketingowych, lojalno§¢ wobec marki, wzrost cen oraz marz zysku,
a takze mozliwos$¢ rozciagnigeia linii produktow lub rozszerzenia kategorii marki.
Rozciaganie dotyczy linii tworzenia nowych produktow w kategoriach, w ktérych
marka jest juz znana, a rozszerzanie kategorii oznacza wchodzenie z marka do no-
wych kategorii.

Czynniki determinujace sit¢ marki, wedtug Altkorna (2001), to:

e orientacja na potrzeby — marka musi dazy¢ do zaspokojenia potrzeb (udoskona-
lenie, stworzenie, wywotanie nowych potrzeb) — punkt wyjscia przy budowaniu
strategii marki;

e  jakos$¢ marki — postrzegana z zewngtrznego (rynku konsumentéw) i wewngtrz-
nego (firmy) punktu widzenia; jako$¢ postrzegana ksztattuja:

—  procesy technologiczne (tzw. jako$¢ techniczna),

—  obstuga (tzw. jakos$¢ funkcjonalna),

— wigz emocjonalna, fascynacja pewnymi atrybutami marki (tzw. jako$¢

emocjonalna);

e rynkowe przywodztwo — dazno$¢ do pozycji lidera na rynku, niezaleznie od
wielkos$ci rynku;

e szanse réznicowania oferty — mozliwos$¢ ewolucji i rozwijania oferty produk-
towej;

e komunikacja z odbiorca — troska o odpowiednia komunikacjg¢ z klientem, dba-
to$¢ o zauwazalnos¢ i $wiadomos$¢ marki oraz udoskonalanie jej wizerunku;

e rozwdj ustug — rozbudowanie i odpowiedni poziom $wiadczenia ustug jest nie-
zbednym warunkiem i atrybutem sity marki, dotyczy to zarowno ustug pod-
stawowych, jak rowniez ustug dodatkowych, dodanych, np. transport, serwis
gwarancyjny.

Sita marki, a w szczegolnosci poglady inwestorow na jej sitg¢ w przyszlosci,
maja wpltyw na rynkowa warto$¢ marki i jej zdolno$¢ do generowania przeptywow
pieni¢znych (Kteczek, 2013b).

Mierniki oceny sity marki sa nastgpujace:

—  wysoki udzial marki w rynku — pozycja lidera lub opanowanie znaczacej czesci
rynku przektada si¢ bezposrednio na stabilniejsza i wigksza warto$¢ rynkowa;

—  wysoki wskaznik $wiadomosci istnienia marki — $wiadomo$¢ istnienia marki
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jest rozumiana jako zdolno$¢ potencjalnego nabywcy do rozpoznania lub przy-
pomnienia sobie marki jako sktadnika okreslonej kategorii produktu;

—  przypisywanie marce przywodztwa w danej branzy (assumed leadership) —
wskaznik okresla si¢ odsetkiem konsumentow, ktorzy sadza, iz dana marka jest
liderem rynku;

— obnizenie elastycznosci cenowej marki — przejawia si¢ mniejszym spadkiem
popytu na marke¢ w sytuacji podwyzszania jej ceny (w poréwnaniu z ofertami
bezmarkowymi);

— ponadregionalny charakter rynku — zasigg marki na réznych rynkach geogra-
ficznych; marka ponadnarodowa (Coca-Cola, McDonald’s);

— okres obecnos$ci marki na rynku — grono lojalnych klientow, dtuga historia po-
maga w osiagnigciu pozycji lidera i utrzymywaniu jej przez wiele lat;

—  charakter rynku, na jakim marka funkcjonuje — w branzach dobr konsumpcyj-
nych czegstego zakupu, takich jak artykuly spozywcze czy napoje chlodzace,
latwiej jest przez dlugie lata zachowa¢ silng marke niz w gateziach przemyshu
podatnych na szybkie zmiany technologiczne (elektronika uzytkowa) lub zmia-
ny mody (odziez, kosmetyki).

Metody wyceny warto$ci marki
Istotne sa metody wyceny warto$ci marki, ktére mozna pogrupowac nastgpu-

jaco:

1. Metody kosztowe (Cost-Based Value) — opieraja si¢ na ustaleniu ogdlnych
kosztéw budowania, wykreowania i promocji marki. Punktem wyjscia metody
jest okreslenie wartosci marki na podstawie kalkulacji kosztow, jakie nalezato-
by ponies¢, aby osiagnac takie same korzysci, jakich dostarcza istniejaca mar-
ka. Metode¢ mozna odnie$¢ do kosztu reprodukcji (odtworzenia) lub do kosztu
zastapienia. W pierwszym przypadku podstawe tworzy aktualizacja kosztow
poniesionych w przesztosci na rozwdj marki, tj. koszty marketingu, reklamy,
public relations. Wariant metody oparty na koszcie zastapienia wiaze si¢ z osza-
cowaniem kosztéw, ktore trzeba by ponies¢ w przypadku koniecznosci zasta-
pienia istniejacej marki jej alternatywa. Metoda czgsto podlega krytyce z uwagi
na fakt, ze wiaze si¢ koszt wytworzenia marki z jej warto$cia obecna. Wartos¢
marki nie stanowi prostej wyktadni poniesionych kosztow.

2. Metody rynkowe (Market-Based Value) warto$¢ marki ustala si¢ na podstawie
rynkowej wartosci analogicznych marek, okre$lonej w juz dokonanych trans-
akcjach zakupu marki. W praktyce metoda ta jest trudna do aplikacji z uwagi
na ograniczono$¢ rynku niedawno nabytych lub przejetych marek. Dodatkowa
trudno$¢ sprawia poufnos¢ tego typu transakeji, co ogranicza dostep do infor-
macji na temat warunkow transakcji i ustalonej przez strony wyceny podobnych
marek.
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3. Metody oparte na wycenie opcji realnych zwiazanych z marka — polegaja one
na uwzglednieniu dodatkowych wartosci, ktore sa wynikiem perspektyw roz-
wojowych, stanowiacych opcje realne; moga to by¢ opcje wzrostu wynikajace
z ekspansji marki na nowe rynki, opcje odlozenia inwestycji w markg w zalez-
nos$ci od sytuacji rynkowe;.

4. Metody dochodowe (Revenue-Based Value) — opieraja si¢ na wycenie warto-
$ci marki na podstawie dochodow, ktore beda generowane dzigki niej w przy-
sztosci; warto$¢ dochodowa podlega aktualizacji na moment wyceny za po-
moca dyskontowania (uwzgledniania obecnej wartosci przysztych dochodow);
w praktyce trudne jest ustalenie, jakie dochody bedzie generowaé marka
w przysztosci; metody dochodowe maja z pewnoscia najwigcej zalet wsrod me-
tod wyceny marki; mozna je stosowa¢ do wszystkich sektorow i sytuacji, kiedy
istnieje potrzeba wyceny marki; wsrdd tych metod wyrdznia si¢ dwie podsta-
wowe metody:

— oplat licencyjnych — opartych na zatozeniu, ze marka warta jest tyle, ile poten-
cjalny licencjobiorca musiatby uiszcza¢ oplaty za korzystanie z danej marki,
przy czym licencja liczona jest jako procent przychodow realizowanych dzigki
marce; oplaty z licencji, stanowiace przychod wilasciciela marki, sa dyskon-
towane odpowiednim wspodtczynnikiem dyskonta; metodeg t¢ wykorzystuje si¢
jako szybki 1 wygodny sposob przyblizonego oszacowania warto$ci marki ze
wzgledu na fakt, Ze jest tatwa w kalkulacji; w Polsce zastosowanie tej metody
jest trudne ze wzgledu na nieprzejrzysty rynek zwigzany z brakiem informacji
o porownywalnych umowach licencyjnych pozwalajacych ustali¢ $rednia ryn-
kowa stopg optat licencyjnych;

— nadwyzki stopy zwrotu — polegajacej na oszacowaniu wartosci przysztych prze-
ptywow pienigznych wynikajacych wytacznie z posiadania danych aktywow
niematerialnych; glowny zarzut stawiany tej metodzie to znaczny stopien zto-
zonosci oraz subiektywizm zwiazany z ustalaniem istotnos$ci marki (Urbanek,
2008; Wegrzyn i Bottu¢, 2017).

Nalezy jednak podkresli¢, ze zadna z omawianych metod nie jest praktycznym
narzedziem i nie ma podstaw do stosowania zaprezentowanych metod zamiennie.
Zalecane jest natomiast komplementarne wykorzystanie réznych elementow wspo-
mnianych metod wyceny marki.

Sila marek spozywczych w §wietle badan rankingowych

Jednym z rankingé6w odnoszacych si¢ do marki jest ,,Ranking najcenniejszych
polskich marek”, prowadzony przez ,,Rzeczpospolita”. W 2017 r. odbyt si¢ juz 14.
raz. Na potrzeby tego rankingu zaadaptowana zostala metoda optat licencyjnych!.

BSpor. szerzej: Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”, 23.02.2018, s. 5-10.
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Podstawowym kryterium selekcji marek jest ich polsko$¢, rozumiana jako miejsce
narodzin. Stad tez w rankingu znajduja si¢ marki nalezace obecnie do polskiego
kapitatu, jak réwniez np. Wedel japonskiej firmy Lotte czy Winiary firmy Nestle.
Warto$¢ marek obliczono przez zsumowanie zdyskontowanych przysztych opfat li-
cencyjnych (po opodatkowaniu). Wzér na warto$¢ marki (V) przedstawia si¢ naste-
pujaco:

- S-R-(1-1)
r-g
gdzie:
S —warto$¢ rocznych przychodoéw ze sprzedazy netto pod dana marka; baza da-

nych zostala zgromadzona na podstawie kwestionariuszy aplikacyjnych
nadsytanych przez wilascicieli marek, badan dotyczacych sektora dobr szyb-
ko zbywalnych udostgpnionych przez AC Nielsen, danych zawartych w tzw.
Liscie 2000 ,,Rzeczpospolitej” oraz innych dostgpnych zrodet; warto$¢ sprze-
dazy skorygowano o akcyze¢ i VAT;

R —stanowi maksymalna stawke optat licencyjnych (liczona jako procent od
przychodow netto), stosowang przy licencjonowaniu marek w danej branzy;
poréwnywalne (maksymalne) stawki licencyjne zostaty pobrane z Royalty

Stat;
t  —stopa podatku dochodowego;
g —wskaznik przewidywanego wzrostu sprzedazy pod dang marka; zatozono,

ze wzrost dla wszystkich bedzie jednakowy, rowny prognozowanemu pozio-
mowi inflacji;

r  — stopa dyskontowa odzwierciedlajaca ryzyko strumieni pieni¢znych (WACC),
obliczona przy zastosowaniu modelu CAPM (Ranking..., 2018).

Metoda wyceny marek nie jest precyzyjna, gdyz nie opiera si¢ na szerokim
spektrum informacji. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze prowadzony przez ,,Rzecz-
pospolita” ranking odnosi si¢ tylko do marek konsumenckich, nie uwzglednia sprze-
dazy kierowanej do klienta biznesowego. Poza tym w zastosowanej w rankingu
»Rzeczpospolitej” metodyce badan warto$§¢ marek jest zalezna od ich obecnej sity.
Site marek zbadano!® z wykorzystaniem metody ankiety internetowej (CAWI) na
losowej probie mieszkancéw miast powyzej 20 000 mieszkancow. Profil demogra-
ficzny respondentéw obejmowat osoby powyzej 15. roku zycia. Przeprowadzono
1500 wywiadow. Nalezy tez nadmieni¢, ze obserwowane zmiany w pozycjonowaniu
marek mogg by¢ wynikiem zmiany metodyki badan. Zakres tematyczny badania

16Badania prowadzone w 2017 r. w ramach XIV rankingu byly realizowane przez firme Kantar Mill-
ward Brown.
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obejmowat nastgpujace kwestie: znajomos$¢ marek, zakup i polecanie marek, oceng

marek w roznych wymiarach. Wyniki przeprowadzonych badan stanowity podstawe

do przeprowadzenia rankingu marek w odniesieniu do sity marki w czterech obsza-

rach:

e pozycja rynkowa marki (wskazniki: preferencje konsumentow; swiadomosé
marki; priorytet w §wiadomosci);

e relacje z klientami (wskazniki: lojalno$¢ klientow; stopa referencji);

e  postrzeganie marki (wskazniki: prestiz; postrzegana jako$¢; postrzegana wartos¢);

e rodzaj rynku, na ktérym marka dziata (Ranking..., 2018).

Kazdemu z wymienionych obszarow przypisano wage (suma wag wynosita
100). Wspoéltezynnik sity marki przyjmuje wartosci od 0 do 100 punktow. Nalezy
jednocze$nie nadmieni¢, ze zastosowana metodyka badan odnosi si¢ tylko do badan
polskiego rynku i nie moze stanowi¢ podstawy do poréwnan migdzynarodowych.
Jesli chodzi o wyktadnig pozycji rynkowej marki, to odnosi si¢ ona do: wskaznika
preferencji konsumentow, znajomos$ci nazwy marki i jej plasowania w $wiadomosci
konsumentéw na miejscu pierwszym (Ranking..., 2018).

Kolejny obszar oceny pozycji marek dotyczy zachowan klientow wobec marki
(ich wigzi z marka). Poziom wigzi z marka stanowi odbicie lojalnosci nabywcze;.
Inny obszar oceny zwiazany jest z postrzeganiem marki w relacji do konkurencyj-
nych. Ocena ta odbywa si¢ przez pryzmat: prestizu, jakosci i postrzeganej warto-
$ci marki. Jesli chodzi o dokonanie oceny pozycji marek w odniesieniu do rodza-
ju rynku, na ktérym marka dziata, to udowodnione zostato, ze wigksze znaczenie
i wigksza sita oddzialywania przypisywana jest markom na rynku dobr konsumpcyj-
nych (podstawowych czy wybieralnych) niz dobr produkcyjnych. Stad tez juz tylko
przynalezno$¢ marki do danej kategorii produktowej wptywa na jej site (Ranking...,
2018). W ostatnich latach wzrasta wskaznik sity dla wigkszo$ci marek, a wprowa-
dzone od 2008 r. zmiany w zastosowanej metodyce badan i liczenia sity marki miaty
na celu zwrocenie uwagi na te, ktore charakteryzuja si¢ wysokim prestizem i wysoka
postrzegana jakoscia.

Warto zwroci¢ uwage, ze w rankingu najcenniejszych polskich marek ,,Rzecz-
pospolitej” w 2017 r. na pierwszym miejscu wsrod produktow spozywczych upla-
sowata si¢ Mlekovita, ktora bardzo s$wiadomie buduje swoja marke (tab. 2). W ran-
kingu ogélnym wszystkich marek Mlekovita zajeta 8. miejsce, a warto$¢ tej marki
wyniosta 1685,9 mln zt. W rankingu og6lnym z marek produktow zywnosciowych
na 10. miejscu uplasowata si¢ marka Sokotow (wartos¢ tej marki w 2017 r. wyniosta
1459,2 min z1) (tab. 3). Z kolei w branzy sprzedaz detaliczna zywnosci na pierwszej
pozycji uplasowata si¢ marka Biedronka. Warto$¢ tej marki wyniosta 3848,3 min zt
i w og6lnym rankingu zajeta ona 2. miejsce.
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Tabela 2. Najcenniejsze polskie marki zywnosciowe w latach 2009-2017 wedtug kategorii

Kategoria 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Produkt; lej Ku- | Mleko-
TOGuEY Pudliszki | Pudliszki | Winiary | Winiary | Lubella | Lubella | Winiary | O<) Ku-| Mieko
Zywno$ciowe jawski vita
Stodycze, lody Wedel Wedel Wedel | Wedel | Wedel | Wedel | Wedel | Wedel Wedel
Napoje Zywiec | Zywiec | Tym- Tym- | Tym- | Tym- | Tym- Tym- Tvmbark
bezalkoholowe Zdroj Zdroj bark bark bark bark bark bark Y
Napoje . . . . . . . . Zubrow-
alkoholowe Tyskie Tyskie Tyskie | Tyskie | Tyskie | Tyskie | Tyskie | Zywiec Ka

Zrédto: Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”, 26.01.2017; Ranking najcenniejszych polskich
marek, ,,Rzeczpospolita”, 23.02.2018.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage, ze w pierwszej dziesiatce-najdrozszych polskich
marek zywnos$ciowych znalazly si¢ az trzy spotdzielnie mleczarskie (tab. 3), co jest
potwierdzeniem dobrej kondycji tego sektora.

Tabela 3. Najcenniejsze polskie marki wsrdd produktow zywnosciowych w 2017 r.

Lp. Miejsce rga:lrllziinv;ugiéwnym Nazwa marki Wartos¢ ;1;)arki (mln Sil?prlr(ltz;rki
1. 8 Mlekovita 1685,9 63,6
2. 10 Sokotow 902,0 67,4
3. 32 Henryk Kania 485,9 58,5
4. 36 Winiary 464,3 71,0
5. 41 Piatnica 404,9 71,5
6. 47 Laciate 356,9 65,5
7. 58 Tarczynski 272,7 64,3
8. 60 Indykpol 269,5 53,0
9. 62 Hortex 263,8 72,7

10. 66 Pudliszki 228.,6 73,2
11. 70 Bakoma 230,6 64,5
12. 73 Kamis 193,5 70,9
13. 79 Olej Kujawski 173,5 78,3
14. 83 Spomlek 155,6 48,7
15. 85 Lubella 149,0 77,1
16. 93 Polskie Mtyny 124,5 59,0
17. 99 Abramczyk 117,8 57,1
18. 101 Prymat 116,6 65,4
19. 104 Bobovita 112,2 65,1
20. 113 MK Cafe 90,7 54,2

Zrédto: Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”, 23.02.2018.
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Na dalszej pozycji uplasowat si¢ dotychczasowy lider, tj. marka Olej Kujawski,
odznaczajaca si¢ najwigksza sita marki (78,3 punktow — tab. 3), jednoczesnie zali-
czana tez do najczesciej wybieranych marek (tab. 7), silnie dotychczas kojarzona
przez konsumentéw z wysoka jakoscia. Olej Kujawski wpisuje si¢ w zmieniajace
si¢ w pierwszej 1 drugiej dekadzie XXI w. wzorce konsumpcyjne Polakéw. Wyra-
zem tych zmian jest dazno$¢ konsumentéw do racjonalizacji odzywiania, dbatosé¢
o zdrowie, nadazanie za nowymi trendami konsumpcyjnymi. W odpowiedzi na te
oczekiwania marka wprowadza na rynek innowacyjne produkty. Portfel produktowy
oferowany pod szyldem Olej Kujawski zostat poszerzony w ostatnich latach o oleje
tloczone na zimno z rzepaku, stonecznika, Inu oraz pestek dyni. Sukces marki jest
w duzym stopniu zawdzigczany kampaniom wizerunkowym, w ktorych wykorzysty-
wane sg zarowno kampanie reklamowe, jak i sponsorowanie programu kulinarnego
i serialu telewizyjnego o tematyce kulinarnej. Wsparciem dla mediow telewizyjnych
sa kampanie internetowe prowadzone w serwisie zpierwszegotloczenia.pl oraz na
platformie Fooder.pl (Ranking..., 2017; Ranking..., 2018).

Warte jest podkreslenia, Ze na pierwszym miejscu w rankingu marek z kate-
gorii stodycze i lody utrzymuje si¢ marka Wedel (tab. 4), zar6wno pod wzgledem
warto$ci (480,7 mln zt), jak 1 pod wzgledem sity marki (80,1 punktow). Jest to wy-
jatkowy sukces, zwazywszy, ze pierwsze miejsce w rankingu marek wynika zale-
dwie z dwoch szczegdtowych rankingdéw, a mianowicie uwzgledniajacych prestiz
i postrzegang jako$¢. Sukces marki Wedel opiera si¢ na pozycjonowaniu opartym
na dwoch przewodnich argumentach: tradycji i nowoczesnosci. W ostatnich latach
pozycjonowanie marki zostalo w wigkszym stopniu skierowane na nowoczesnos¢,
o czym $wiadcza nowatorskie kampanie reklamowe Wedla. Nie oznacza to wszakze
odejscia od segmentu tradycjonalistow, ale probg potaczenia w komunikacji rekla-
mowej konsumentéw miodych i starszej generacji. Zroédlem nieprzerwanego suk-
cesu marki Wedel jest prowadzenie na duza skalg dziatan innowacyjnych, obejmu-
jacych inwestycje w nowe formaty, edycje limitowane oraz nietypowe potaczenia
smakowe. Wizerunek marki jest wspierany przez intensywne kampanie reklamowe,
ktorych przedmiotem sa gtownie nowosci produktowe. W komunikowaniu wize-
runku wykorzystywane sg zintegrowane dziatania promocyjne, obejmujace zarowno
telewizjg, dziatania internetowe, media spoteczno$ciowe, public relations, jak i dzia-
fania promocyjne prowadzone w punktach sprzedazy detalicznej (Ranking..., 2017;
Ranking..., 2018).

Na uwagg zasluguje tez wysoka pozycja w rankingu w 2017 r. marki Tymbark
w kategorii napoje bezalkoholowe (tab. 5), niezmienna od 2011 r. (tab. 2). Pozycja ta
zostata uksztaltowana na podstawie wynikow rankingow szczegoétowych prowadzo-
nych w latach 2013-2017, wskazujacych na wzrastajaca Swiadomo$¢ marki wsrdd
konsumentéw, ktora przerodzita si¢ w silng wiez z marka, postrzegana jako presti-
zowa. Marka Tymbark znana jest nie tylko w Europie, ale tez w Ameryce Potnocnej,
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Tabela 4. Najcenniejsze polskie marki wsrdd stodyczy i lodow w 2017 r.

Lp. Miejsce mark? Nazwa marki Wartos¢ marki Sita marki
w gtownym rankingu (mln zt) (pkt)
1. 33 Wedel 480,7 80,1
2. 57 Wawel 280,9 67,4
3. 88 Koral 137,3 63,9
4. 120 Prince Polo 83,2 66,9
5. 122 Lajkonik 82,3 61,8
6. 143 Grycan 65,7 73,2
7. 164 Grzeski 53,8 61,2
8. 211 Mieszko 29,6 55,8
9. 215 Solidarnosc 27,1 53,2
10. 217 Goplana 25,6 54,5

Zrodto: Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita™, 23.02.2018.

Tabela 5. Najcenniejsze polskie marki wsrdd napojow bezalkoholowych w 2017 r.

Lp. Miejsce mark_i Nazwa marki Wartos$¢ marki Sita marki
w gtownym rankingu (mln zt) (pkt)
1. 31 Tymbark 486,3 74,3
2. 35 Zywiec Zdrdj 471,8 65,7
3. 71 Kubus 203,0 58,4
4. 82 Cisowianka 156,9 64,2
5. 98 Nateczowianka 119,0 61,3
6. 116 Muszynianka 89,3 62,4
7. 150 Black 62,6 41,5
8. 155 Oshee 59,5 47,7
9. 163 Hellena 53,8 45,7
10. 184 Kropla Beskidu 40,5 53,5

Zrodto: Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”, 23.02.2018.

Korei Potudniowej, Mongolii, Malezji i Ghanie. Swoj sukces na rynku globalnym
Tymbark zawdzigcza strategii, ktdra opiera sig¢ na mysli przewodniej: ,,my$l global-
nie, dziataj lokalnie”. Tymbark kierowany jest do konsumentow, ktorzy cenia sobie
zdrowy styl zycia wynikajacy z trendéw odwolujacych si¢ do §wiadomej konsump-
cji. Innowacje wprowadzane przez Grupe Maspex Wadowice maja bardzo szeroki
zakres, obejmuja zaré6wno produkt, jak i opakowanie. Wyrazem tych dziatan jest
state poszerzanie linii produktowych adresowanych do réznych grup wiekowych
konsumentow. Wprowadzane sa nowosci typu soki warzywno-owocowe, produkty
o cickawych smakach, lemoniady sprzedawane w unikalnych butelkach o kwadra-
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towej podstawie. Wizerunek marki Tymbark jest umacniany przez prowadzenie sze-
roko zakrojonych akcji promocyjnych. Wykorzystane tu zostaly zar6wno kampanie
reklamowe o zasiggu ogdlnopolskim, jak tez wspierane sa letnie festiwale muzycz-
ne, a takze prowadzone sg akcje skierowane do najmtodszych konsumentdéw z wyko-
rzystaniem mediow spoteczno$ciowych (Ranking..., 2017; Ranking..., 2018).

Do najcenniejszych marek napojow alkoholowych nalezy zaliczy¢ marke Zu-
browka, natomiast najwigksza sita marki odznacza si¢ marka Zywiec (tab. 6).

Tabela 6. Najcenniejsze polskie marki wsrod napojow alkoholowych w 2017 r.

Lp. Miejsce mark.i Nazwa marki Warto$¢ marki Sita marki
w gltdwnym rankingu (mln zt) (pkt)
1. 20 Zubroéwka 739,5 574
2. 23 Zubr 637,1 46,5
3. 27 Tyskie 611,1 55,2
4. 39 Krupnik 420,2 50,3
5. 42 Soplica 398,6 53,2
6. 43 Zywiec 378,7 60,2
7. 49 Warka 349,0 50,2
8. 54 Tatra 309,4 39,0
9. 55 Lech 308,4 54,3
10. 59 Czysta de Luxe 2723 47,0

Zrodto: Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita™, 23.02.2018.

Ranking marek produktow zywnosciowych w latach 2013-2017 wedlug wybra-
nych elementow sktadajacych si¢ na warto$§¢ marki przedstawiono w tabeli 7.

Z kolei w skali miedzynarodowej m.in. firma Interbrand opracowuje raporty do-
tyczace najcenniejszych marek §wiata — ,,.Best Global Brands”. Interbrand, tworzac
ranking, bierze pod uwagg m.in.:

e wyniki finansowe dotyczace produktoéw i ustug sprzedawanych pod dana mar-
ka,

e rolg, jaka marka odgrywa podczas decyzji zakupowych,

e silg marki w starciu z konkurencja i umiejetnos¢ tworzenia statego zapotrzebo-
wania na swoje ustugi lub produkty'”.

Aby zosta¢ zakwalifikowanym do ,,Best Global Brands” °, marka musi by¢
prawdziwie globalna, przekraczajaca granice geograficzne i kulturowe; musi si¢
rozwina¢ w rozwinigtych osrodkach gospodarczych $wiata i wejs¢ na glowne rynki

»18

Por. szerzej: https://businessinsider.com.pl/firmy/zarzadzanie/ranking-najcenniejszych-marek-swia-
ta-firmy-interbrand-w-2018-roku/3zmcz6n
18por. szerzej: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/ranking/
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Tabela 7. Ranking marek produktow zywnosciowych wedlug wybranych elementow sktadajacych si¢
na wartos¢ marki (lata 2013-2017)

Najczqs’ciej wy- Swiadomoéé . Postrzegana LoJalnos’é Prestiz marki
bierane marki marki jakosé produktow klientow

Rok 2013
Winiary Bobovita Wedel Pudliszki Wedel
Wedel Wedel Pudliszki Wedel Hortex (mrozonki)
Pudliszki Bebiko Hortex (mrozonki) Lubella Lubella
Lubella Winiary Olej Kujawski Sokotow Pudliszki
Olej Kujawski Tyskie Grycan Winiary Grycan
Koral (lody) Tymbark Lubella Hortex (mrozonki) | Hortex (soki)
Sokotow Koral (lody) Sokotéw Olej Kujawski Olej Kujawski
Tymbark Zywiec Zdroj Winiary Szymanowska Sokotéw
Zywiec Zdroj Pudliszki Tymbark Tymbark Winiary
Bobovita Sokotow Hortex (soki) Laciate Tymbark

Rok 2015
Olej Kujawski Wedel Wedel Olej Kujawski Wedel
Wedel Zywiec Zdroj Lubella Tymbark Hortex
Tymbark Hortex Pudliszki Lubella Kamis
Lubella Tyskie Hortex Wedel Lubella
Winiary Zywiec Olej Kujawski Pudliszki Krakus (wedliny)
Pudliszki Tymbark Tymbark Winiary Olej Kujawski
Kamis Koral (lody) Kamis Piatnica Tymbark
Sokotow Cisowianka Grycan Kamis Winiary
Piatnica Lech Winiary Hortex Grycan
Hortex Winiary Wawel Wawel Pudliszki

Rok 2017
Olej Kujawski Wedel Wedel Wedel Wedel
Lubella Hortex Lubella Olej Kujawski Grycan
Wedel Zywiec Zdroj Grycan Lubella Hortex
Tymbark Zywiec Olej Kujawski Piatnica Lubella
Pudliszki Tyskie Piatnica Pudliszki Olej Kujawski
Winiary Tymbark Hortex Hortex Krakus (wedliny)
Kamis Koral (lody) Pudliszki Winiary Gino Rossi
Hortex Cisowianka Kamis Tymbark Kamis
Piatnica Lech Wawel Kamis Tymbark
Sokotow Olej Kujawski Prince Polo Grycan Pudliszki

Zrédto: Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”, 26.01.2017; Ranking najcenniejszych polskich
marek, ,,Rzeczpospolita”, 23.02.2018.
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wzrostu (co najmniej 30% przychodéw musi pochodzi¢ spoza regionu macierzy-
stego marki). Marka musi mie¢ tez znaczaca obecnos¢ w Azji, Europie i Ameryce
Potnocnej, a takze szeroki zasigg geograficzny na rynkach wschodzacych. Musza
istnie¢ wystarczajace, publicznie dostgpne dane na temat wynikéw finansowych
marki. Ponadto oczekuje si¢, ze zysk ekonomiczny bedzie dodatni w dtuzszej per-
spektywie, zapewniajac zwrot ponad koszt kapitatu marki. Poza tym marka musi
mie¢ publiczny profil i sSwiadomo$¢ w glownych gospodarkach $wiata. Te wymaga-
nia — ze marka jest globalna, widoczna, rosnaca i relatywnie przejrzysta z wynikami
finansowymi — wyjasnia wylaczenie niektoérych znanych marek, ktére w przeciw-
nym razie moglyby pojawi¢ si¢ w rankingu.

Wsrdd 100 najwartosciowszych marek globalnych wedtug raportu Best Global
Brands 2018 firmy Interbrand znalazto si¢ 14 marek zwiazanych z zywnoS$cia/napo-
jami lub ushugami gastronomicznymi (tab. 8)'°.

Tabela 8. Najbardziej wartosciowe marki produktow zywnosciowych/ustug gastronomicznych wedhug
raportu Best Global Brands 2018 firmy Interbrand

Wartosé marki Wzrost (+)/Spadek (-) warto.éci N
Marka (mld dolaréw) w stosunku do Ef;i()u poprzedniego | Miejsce w TOP 100
Coca-Cola 66,341 -5 5
McDonald’s 43,417 +5 10
Pepsi 20,798 +2 22
Budweiser 15,627 +2 33
Kellogg’s 10,634 -3 53
Starbucks 9,615 +10 57
Danone 9,533 +2 58
Nestlé 8,938 +2 62
Jack Daniels 5,641 +6 84
Corona 5,517 +16 85
KFC 5,481 +3 86
Heineken 5,393 +4 87
Johnnie Walker 4,731 +7 97
marka niewystgpujaca w poprzed-
Hennessy 4,722 nim roku wérdd 100 najbardziej 98
wartosciowych marek

Zrodto: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/ranking/

1Na czterech pierwszych miejscach w rankingu Best Global Brands 2018 firmy, przed marka Coca-
-Cola, uplasowaty si¢ kolejno: Apple (wartos¢ 214,480 mld dolarow), Google (155,506 mld dolarow),
Amazon (100,764 mld dolaréw) 1 Microsoft (92,715 mld dolaréw). Por. szerzej: https://www.inter-
brand.com/best-brands/best-global-brands/2018/ranking/ [dostep: 20.11.2018].
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Istnieje rowniez na polskim rynku ranking medialnosci brandow (marek) ,,Top
Marka”, ktorego organizatorami sa Magazyn ,,Press” i ,,PRESS-SERVICE Monito-
ring Mediow”?°. W 11. edycji przyjeto nowa metode badan — zastosowano poréwny-
walne wskazniki dla wszystkich rodzajow wzmianek, uwzgledniajacych specyfike
prasy, portali internetowych i media spolecznosciowe.

W badaniu ,,Top Marka 2018 zastosowano nastepujace wskazniki:

— impact — dotarcie wzmianki o marce na podstawie danych o konsumpcji me-
dium;

— indeks sentymentu — wspotczynnik oparty na wydzwigku; odzwierciedla udziat
publikacji pozytywnych, neutralnych i negatywnych w catosci przekazu o dane;j
marce: im wyzszy, tym lepszy;

— sita marki — ostateczna warto$¢ decydujaca o miejscu w rankingu; jest indek-
sem kilku zmiennych $wiadczacych zaréwno o liczbie kontaktow odbiorcow
z marka, jak i jako$ciowej ocenie komunikatu?!.

Na potrzeby raportu przeanalizowano materialy z prasy, internetu i mediow spo-
tecznosciowych, opublikowane w okresie od 1 lipca 2017 r. do 30 czerwca 2018 r.
— facznie ponad 52 mln informacji: 1 min tekstow prasowych, 5 min internetowych
i 46 mln postow w mediach spotecznosciowych. Topowa marka catego rankingu,
obejmujacego 500 marek, zostata PGE Polska Grupa Energetyczna. Sitg tej marki
wyliczono na 17 948 385 pkt. O jej przewadze nad dwiema kolejnymi markami
w badaniu zdecydowat wyzszy indeks sentymentu. Wsrod sklepow spozywcezych
szosty raz z rzedu na pierwszym miejscu uplasowata si¢ Biedronka, zdobywajac
1 882 296 pkt, a za nig — Lidl i Tesco. Zwycigzcami w kategorii FMCG zostaty
marki:

— Ballantine’s — w kategorii alkohole mocne;

—  E.Wedel — w kategorii artykuly spozywcze;

—  Coca-Cola — w kategorii napoje;

—  Warka — w kategorii piwa i cydry;

—  McDonald’s — w kategorii sieci gastronomiczne®.
Firma doradcza KPMG przeprowadzita w 2017 r. po raz pierwszy w Polsce

ranking KPMG — tj. kompleksowa analiz¢ dos§wiadczen konsumentow?>. Analiza

objgto ponad 200 marek z 9 branz, przy czym w badaniu zostaly uwzgl¢dnione mar-
ki, ktére maja bezposredni kontakt z klientem (czyli same bezposrednio sprzedaja
towary czy tez ustugi) i maja tez mozliwie najwigksze geograficzne pokrycie Polski.

Badanie opinii konsumentéw dotyczace doswiadczen z markami zostalo przepro-

20por. szerzej: https://topmarka.press.pl/

21por. szerzej: https://topmarka.press.pl/

22por. szerzej: https://topmarka.press.pl/
Zhttps://www.forbes.pl/rankingi/top-100-brands-najlepsze-marki-w-polsce-ranking-kpmg/
g5tsz08#slide-1
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wadzone przez zewngtrzna firme¢ badawcza w pierwszym kwartale 2017 r. 1 objg-
to reprezentatywna probeg 5000 polskich konsumentow. Zestawienie przedstawia
100 marek, ktore zostaly najlepiej przez nich ocenione pod katem ich do§wiadczen
w poszczeg6lnych filarach, zdefiniowanych przez KPMG. Wyniki dla poszczegol-
nych filarow obliczono jako ro6znicg migdzy $rednia ocena branzy i $rednia ocena
wszystkich marek objetych badaniem. Przeprowadzone analizy pokazuja, ze takze
w Polsce optaca si¢ skutecznie zarzadza¢ do§wiadczeniami klientoéw. Przedsigbior-
stwa, ktore znalazty si¢ wsrod stu marek, rozwijaja si¢ szybciej niz ich konkurenci.
Marki ocenione najwyzej przez uczestnikow badania w branzy gastronomicznej to:
Grycan, Costa Coffee, KFC, Starbucks i Pizza Hut, a w branzy ,,spozywczy handel
detaliczny” — Biedronka, Lidl, Kaufland, Auchan, Tesco (Kalinowski i wsp., 2017).

5. Rozpoznawalnos¢ marek producentéw zagranicznych w teorii
i praktyce

Budowanie wizerunku kraju pochodzenia produktu
W procesie budowania wizerunku marki krajowej istotne znaczenie przypisy-
wane jest tzw. mieszance identyfikacji marki (mix identyfikacji). W jego ramach
wyrozniamy (rys. 1):
e jakos¢ produktéw danej marki;
zakorzenienie w historii;
brzmienie marki;
elementy narodowe w reklamie;
fadunek emocjonalny.

Rysunek 1. Mix identyfikacji marki

Zrodto: Roth M.S., Romeo J.B., Marketing Product Category and Country Image Perceptions: a Framework for
Managing Country of Origin Effects, ,,Journal of International Business Studies”, 1992, Quarter III, vol. 24, s. 49.
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Wyro6zniamy cztery podstawowe sytuacje stanowiace podstawe decyzyjna doty-
czaca promowania kraju pochodzenia (rys. 2). Mozna je ujac¢ nastgpujaco:
e  korzystna zgodnos¢,
e niekorzystna zgodnos¢,
e  korzystna niezgodnos¢,
e nickorzystna niezgodnos¢.

Wizerunek kraju/
Kraj pochodzenia

niekorzystne

'l||.

korzystne

i
i

I
]
:

S OCHTOST

nieistotny dla
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i
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Rysunek 2. Ramy podejmowania decyzji o promowaniu kraju pochodzenia

Zrodto: Roth M.S., Romeo J.B., Marketing Product Category and Country Image Perceptions: a Framework for
Managing Country of Origin Effects, ,,Journal of International Business Studies”, 1992, Quarter 111, vol. 24, s. 495.

W pierwszym przypadku mamy do czynienia z sytuacja, gdy wizerunek kraju
jest korzystny i jest on cecha istotna dla nabywcy. W budowaniu relacji z potencjal-
nym nabywca producenci powinni eksponowac elementy narodowe lub regionalne.
Szczegodlne znaczenie ma tu komunikacja marketingowa, wykorzystujaca w przeka-
zie motywy narodowe, tworzace silne konotacje z rodzima kultura i tradycja. Kolej-
na sytuacja, wyrazajaca si¢ niekorzystna zgodno$cia, ma miejsce wtedy, gdy cecha
i kraj produkcji sa wazne, ale wizerunek kraju jest niekorzystny. Stwarza ona warun-
ki do podejmowania dziatan, ktore zniweluja negatywne strony