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Od Redaktorow

Oddajemy do rak Czytelnikéw monografi¢ bgdaca zbiorem
recenzowanych artykulow naukowych, nawiazujacych do waznych
zagadnien z zakresu finansow, rachunkowosci i zarzadzania. Autorami
zgromadzonych w niniejszym zbiorze rozdzialdow sa doktoranci
i mlodzi pracownicy naukowi reprezentujacy rozne Krajowe osrodki
naukowe — Wydzial Zarzadzania i Wydziat Ekonomiczno-
Socjologiczny  Uniwersytetu  L.odzkiego, Wydzial  Ekonomii
| Zarzadzania Uniwersytetu w Biatymstoku, Wydziat Zarzadzania
Uniwersytetu Gdanskiego, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, oraz Szkote Glowna Handlowa
w Warszawie. Autorzy prezentuja wlasne poglady na temat wybranych
probleméw bedacych przedmiotem ich badan, osadzajac rozwazania
w perspektywie 2020 roku. Monografia sktada si¢ z dwudziestu jeden
rozdziatéw i wprowadzenia.

Wydaje si¢, ze w zwigzku z przemianami, jakie dokonaty si¢
w ostatnich latach na S$wiecie oraz wyzwaniami adresowanymi
w nowym okresie programowania 2014-2020 (Horyzont 2020%)
w Europie, nalezy oczekiwaé zasadniczych przemian w roznych
sferach zycia spotecznego i gospodarczego. Obszarami, ktore znajda
si¢ w centrum zainteresowania w zwigzku z nowa europejska strategia
dziatania®, beda: polityka spoteczna, polityka rozwoju nauki i polityka
przemystowa — ukierunkowane na inteligentny i zréwnowazony
rozwoj sprzyjajacy wiaczeniu spotecznemu. W ten jakze szeroki zakres
rozwazan w szczegolnosci wpisujg si¢ problemy, z ktorymi mierza si¢
autorzy artykutow wchodzacych w sktad monografii. Z tego wzgledu
trudno wskaza¢ jednoznacznie na konkretny obszar badan, wokot
ktorego miataby si¢ koncentrowaé podejmowana tu problematyka.
Wszak wyzwan, przed jakimi stoi nie tylko Polska, ale rowniez Europa
i caly $wiat W ciggu najblizszych kilku lat, jest bez liku. Niewatpliwie
jednak motywem przewodnim, ktory przy$wiecat autorom badan, byto
ujecie wybranych problemow w perspektywie 2020 roku. Wartosé
dodang z pewnos$cia stanowig rozdziaty, w ktorych zaprezentowano
wyniki wlasnych badan empirycznych autoréw.

! Informacje na temat programu Horyzont 2020 dostepne sa na stronie:
http://ec.europa.eu/research/horizon2020/index_en.cfm?pg=h2020-
documents, stan na marzec 2013.

2 Komunikat Komisji, Europa 2020 — Strategia na rzecz inteligentnego
i zrownowazonego rozwoju  sprzyjajacego  wilaczeniu  spotecznemu,
KOM(2010) 2020 wersja ostateczna, Bruksela 3.3.2010.






DARIUSZ ADRIANOWSKI”

SILNA MARKA A BUDOWANIE WARTOSCI
PRZEDSIEBIORSTWA

Wstep

Wspolczesne przedsiebiorstwa za glowny cel stawiajg sobie
budowanie wartosci dla akcjonariuszy. Nieustannie zmieniajace si¢
warunki funkcjonowania firm powoduja, ze poszukujg one coraz to
nowszych zroédet swojej wartosci, aby zyska¢ przewage nad
konkurencja. W owych poszukiwaniach coraz wigksza role odgrywaja
pozabilansowe aktywa niematerialne, takie jak marka, wizerunek, czy
tez kultura organizacyjna. Wydaje sie¢, ze najwigksze znaczenie
sposrod nich odgrywa marka. To wiasnie ona moze by¢ sposobem na
odrdéznienie organizacji i jej produktow od konkurencji, prowadzac
tym samym do zbudowania przewagi konkurencyjnej oraz zwickszenia
warto$ci firmy. Artykul jest proba odpowiedzi na pytanie jakie
korzysci wynikaja z faktu, ze przedsigbiorstwo posiada silng marke.

1. Definicje marki

We  wspolczesnych  realiach  gospodarczych  aktywa
niematerialne posiadaja niekiedy wieksze znaczenie niz majatek
trwaty. Warto$ci niematerialne i prawne przyjmuja r6zng forme, ale w
wiekszo$ci przypadkow to marka i jej kapitat odgrywaja najwazniejsza
rolg.

Marka jest popularnym pojeciem i petni wazna rol¢ w naukach
0 zarzadzaniu. Traktowana jest jako podstawowe narzedzie
marketingu. Przytoczenie definicji marki, ktora posiada uniwersalng
akceptacje, jest jednak trudne. Za marke mozna uznaé¢ nazwe, symbol,
znak graficzny, kolor, kompozycje przestrzenng, melodi¢ lub
potaczenie wczesniejszych elementow, tworzace wizerunek produktu,
odrézniajacy si¢ od konkurencji'. W praktyce marka rozumiana jest
jako ,,co$ wiecej”, co zbudowato S$wiadomos$¢, reputacje i ma

“ Doktorant, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.6dzki.
1 J. Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 140-141.



znaczenie na rynku®. Srodowisko zwiazane z marketingiem definiuje
marke jako zespot cech, ktore zdaniem uczestnikdw rynku wyrazaja
soba firmy, produkty, ustugi, a nawet osoby, kraje i organizacje®.
Marka moze by¢ rozumiana na cztery rézne sposoby: jako produkt,
organizacja, osoba lub symbol.

Wedlug J. Kalla marka to kombinacja ztozona z produktu
fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz takich dziatan,
jak dystrybucja i cena. Zastosowanie marketingu mix powoduje, ze
marka zyskuje dodatkowe wartosci o charakterze emocjonalnym, ktore
Wyrdzniaja ja na tle pozostalych®. Powyzsza definicje mozna uznaé za
ogo6lna, ale pokazujaca wiele elementow, ktore nalezy traktowac jako
sktadniki marki, dzigki czemu jest tez definicjg uniwersalng. Podkresla
jednocze$nie mozliwos¢ osiaggnigcia pozycji lidera rynkowego, co
W $wietle tematu pracy jest szczego6lnie istotne.

Opracowanie kombinacji, ktéra odrdoznia jedno zestawienie
powyzszych elementdow od drugiego, dostarcza nabywcom
ponadprzecigtnych  korzySci  zar6wno  funkcjonalnych,  jak
i symbolicznych, dzigki czemu formuje si¢ lojalna grupa konsumentéw
i umacnia si¢ pozycja rynkowa przedsigbiorstwa.

Marke mozna réwniez scharakteryzowaé jako zespol
funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych, korzysci, jakie
staja si¢ udzialem uzytkownika produktu, z konkretng nazwa
i konkretnym symbolem®. Marka to sktadnik produktu, dzigki ktoremu
nabiera on indywidualnego charakteru, bez wzgledu na podobne cechy
z innymi produktami tej samej kategorii. Marka to nosnik informacji
0 produkcie, ktore konsument bierze pod uwage przy zakupie. Jest to
pojecie wielowymiarowe, w sktad, ktorego wchodzg niewidoczne
procesy tworzace jej wartos¢ dodana i budujace przewage
konkurencyjna®.

Marka okreslana bywa réwniez jako znak handlowy, brand,
znak towarowy. Na podstawie ustawy Prawo wlasno$ci

2 K. Keller., Strategiczne zarzgdzanie markq, Wolters Kluwer, Warszawa
2011, s. 20.

® http://biznes.net/blogposts/view/162, dostep na 12.05.2012.

* A. Banaszak., Postrzeganie marki, [w:] Paluchowski W. J., Bartkowiak G.
(red.), Psychologia a promocja: zachowania konsumentéw, Wydawnictwo
Rys Studia, Poznan 2004, s. 45-81.

®> G. Urbanek, Na poczatku byt znak, [w:] Marki Polskie — dodatek do
Rzeczpospolitej, 30.06.2004.

® L. De Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdansk 2003.



przemystowej’, marka to szczegdlna nazwa, znak, symbol, wzor lub
ich kombinacja, nadawana przez sprzedawce lub grupe sprzedawcow,
majaca na celu identyfikacje wyrobu lub ustugi oraz ich wyrdznienie
na tle ofert konkurentow®. Z kolei znakiem towarowym ustawodawca
okresla kazde oznaczenie prezentowane w sposob graficzny lub takie,
ktore da si¢ w sposob graficzny przedstawié, zastrzegajac, iz powinno
ono odrézniaé towar jednego przedsiebiorstwa od tego samego rodzaju
towardéw innego podmiotu.

Dla wielu przedsigbiorstw marka jest jednym z najwazniejszych
zasobow firmy, bedagcym zestawem poszczegolnych cech produktu,
ktére maja wplyw na decyzje zakupowe nabywcow i dzieki ktorym
nazwa produktu bedzie przez nich kojarzona. Dobra marka powinna
odwzorowywaé produkt i by¢ tatwo zapamigtywana®. Marka realizuje
wiele funkcji wobec nabywcéw. Sa one spelniane tym lepiej, im
wyzszy jest poziom jej znajomo$ci i akceptacji oraz lojalnosé
w stosunku do niej.

Zgodnie z powyzszymi definicjami marka powinna odrézniac
dany produkt od jego rynkowych odpowiednikéw i dostarczaé
niezbednych informacji do podjecia ostatecznej decyzji zakupowe;.
Dlatego marka petni kilka waznych funkcji'’:

e identyfikacyjna — wskazuje na zrédto pochodzenia produktu,

e ochronng — chroni przed kopiowaniem,

e gwaranta powtarzalno$ci — marka zobowiazuje sie do identycznych
rezultatow stosowania, bez wzgledu na miejsce i czas zakupu
produktu,

e gwaranta jako$ci — niezmienna jako$¢, bedaca wartoscig dla
klienta,

e uproszczenia procesu decyzyjnego — pozwala  zebraé
i uporzadkowac informacje o ofercie firmy i konkurentow,

e transformacyjng — $wiadomo$¢ marki zwigksza i transformuje
przezycia zwigzane z konsumpc;ja,

" Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 roku Prawo wiasnosci przemystowej, tj. Dz.
U.z2003r.,Nr 119, poz. 1117 z p6z. zm.

8 Dz.U. z 2001r., nr 49, poz. 508; Dz.U. z 2002r., nr 74, poz. 676; Dz.U. nr
108, poz 945; Dz.U. nr 113, poz.983; Dz.U, nr 153, poz. 1271; tekst jednolity
— Dz.U. z 2003r., nr 119, poz. 1117 oraz Dz.U. z 2004r., nr 33, poz. 286; za
,,Biznes Trendy”, INFOR, Warszawa, maj 2006, s. 35.

% |. Rutkowski, Strategie produktu. Koncepcje i metody zarzqdzania ofertq
produktowg, PWE, Warszawa 2011.

10 3. Kall, B. Sojkin, J. Szymczak, M. Urbanik, Zarzgdzanie produktem, PWE,
Warszawa 2003, s. 56.
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e symboliczng — marka pozwala na podkreslenie swojej odrgbnosci
grupom z niej korzystajacym 1 jest narzedziem komunikacji
niewerbalnej,

e wyrdzniajaca — polega na wykreowaniu unikalnego wizerunku
marki, ktory zapewni jej duza rozpoznawalno$¢,

e strategiczng — wszystkie dziatania zwigzane z budowaniem marki
stanowig istote marketingu przedsigbiorstwa.

2. Znaczenie marki w budowaniu wartosci przedsiebiorstwa

Wspotczesng  gospodarke  cechuje  wzrost  znaczenia
pozabilansowych zasobéw niematerialnych w tworzeniu wartosci
przedsigbiorstwa. Dlatego w ostatnich latach kwestie¢ marki 1 jej
znaczenia dla organizacji badato i analizowato wielu przedstawicieli
srodowiska akademickiego, jak i biznesowego. Dla przedsiebiorcow,
menedzeréw i inwestorow jest ona jednym z najcenniejszych aktywow
firmy. Mimo jej niematerialnego charakteru 1 problemow
Z oszacowaniem wartos$ci, stala si¢ najwazniejszym aktywem
przedsiebiorstw, bedacym zrédlem wartosci firmy i jej rynkowego
sukcesu'™.

Marka, sprzyjajaca wzrostowi wielkosci sprzedazy produktu,
zyskuje na znaczeniu jako wazny zasob przedsiebiorstwa. Marka oraz
inne aktywa niematerialne coraz cze$ciej uznawane sg za zrodlo
warto$ci przedsigbiorstwa oraz brane sa pod uwage przy ich wycenie.
Jej wycena moze by¢ pomocna, gdy marka zostaje sprzedawana lub
istnieje potrzeba okreslenia konieczno$ci inwestowania W Kolejne
kampanie wizerunkowe™.

Marki tworza warto$¢ zaréwno dla udzialowcow, jak i dla
konsumentéw. Budowanie wartosci dla konsumentéw przejawia sig
w niwelowaniu ryzyka zakupu produktow i uproszczenia procesu ich
wyboru. Z kolei warto$¢ dla udzialowcoéw tworzona jest przez
zwigkszenie warto$ci przeptywow gotowkowych, przyspieszenie ich
realizacji oraz zmniejszenie kosztow kapitatowych®™.

Silna marka ma generowa¢ zyski. Inwestowanie w nig ma sens,
jezeli wplywa to na zwickszenie zyskéw przedsigbiorstwa.

A, Herman, A. Szablewski, Zarzgdzanie wartoscig firmy, Poltext,
Warszawa 1999, s. 291-292.

2. Grabowski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa
2001, s. 339.

B P. Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa
2003, s. 297.
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Zarzadzanie warto$cia marki polega na wykorzystaniu szans
rynkowych 1 zwigkszaniu zdolno$ci marki do generowania
przeplywow pienieznych. Zarzadzanie wartoécia marki oparte jest
0 odpowiednig informacje, dotyczaca wynikow firmy w ujeciu
zorientowanym na przysztos¢".

3. Sila marki

Marka organizacji jest wazng warto$cig opiniotworcza oraz
obietnicg dodatkowych, unikalnych korzysci dla klienta, ktorych nie
moga zaoferowa¢ inne firmy. Silna marka reprezentuje doktadnie to
czego oczekuja klienci, co z kolei umozliwia przedsiebiorstwu rozwoj
nowych produktow. Silne marki doskonale zarzadzaja relacjami
z klientem, dzigki budowaniu emocjonalnych wigzi, wykraczajacych
poza funkcje kupowanego przez nich produktu lub ustugi®.

Sita marki okre§la pozycje rynkowa przedsigbiorstwa oraz
sposdb jej postrzegania przez klientdow. Okresla si¢ ja poprzez
poréwnanie pozycji danej marki z pozycja marek konkurencyjnych.
Zestawienia dokonuje sie, biorac pod uwagg: pozycje rynkowa,
zachowania klientow wobec marki, postrzeganie marki, rodzaj rynku
na ktorym dziata marka, i inne®’.

Zbudowanie silnej marki na rynku nie jest prostym zadaniem.
Na poczatku nalezy dogl¢bnie zrozumieé¢ potrzeby i oczekiwania
nabywcoéw, bo dzigki temu przedsigbiorstwo moze skutecznie
zarzadza¢ jakoscig dostarczanych przez siebie produktow.

Ustalajac site marki, bierze si¢ pod uwage nastepujace
kryteria'®:

e pozycja na rynku — im wigksza, tym bardziej stabilna i wicksza
warto$¢ rynkowa,

o wskaznik Swiadomosci istnienia marki,

e przywodztwo w danej branzy — okre§lane przez konsumentow,
ktorzy uwazaja marke za lidera rynkowego,

1 3. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2006, s. 252.

5 A Black, P. Wright, J. E. Bachman, W poszukiwaniu wartosci dla
akcjonariuszy, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 2000, s. 273.

%p_Doyle, Marketing wartosci..., op. cit. s. 260.

17|, Rutkowski, Strategia produktu..., op. cit., s. 186.

18 3. Kall, B. Sojkin, J. Szymczak, M. Urbanik, Zarzqdzanie produktem..., op.
cit., s. 62-65.
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e kompetencje marki — silne marki z fatwoscia wejda na nowe rynki
lub stworza nowe produkty,

e clastyczno$¢ cenowa marki — jej obnizenie skutkuje mniejszym
spadkiem popytu na marke,

e ponadregionalny i ponadnarodowy charakter marki,

e obecnos¢ na rynku — dtuzsza obecnos¢ wskazuje na szersze grono
lojalnych klientow,

e charakter rynku, na ktorym dziata marka,
dlugofalowy trend ,,wartosci marki”,

e dzialania marketingowe o odpowiedniej skali i jakosci,
wspierajace marki,

e wrazliwo$¢ na mark¢ — okre$lana poprzez relatywne znaczenie
marki w decyzjach klientow,

e ochrona prawna marki.

Pod pojeciem sity marki (brand power) kryje si¢ bardzo dobry
charakter osobowo$ci marki, pozytywny 1 znaczacy wizerunek,
logiczno$¢ jej komunikacji oraz zgodnos¢ i integralnos¢ jej
tozsamosci™. Site marki mozna nazywaé rowniez zbiorem skojarzen
i zachowan nabywcow i uczestnikow procesu dystrybucji, ktérzy
decyduja o utrzymaniu trwatej przewagi konkurencyjne;j.

Silna  marka zapewnia Klientom korzySci funkcjonalne
i symboliczne, dzigki czemu tworzy si¢ lojalne grono nabywcow,
pozwalajacych firmie osiagna¢ dominujaca pozycje na rynku®.
Elementy sity marki obrazuje rysunek 1.

9], Szymczak, M. Urbaniak, Marka jako element jakosci postrzeganej przez
nabywcOw instytucjonalnych, [w:] Skrzypek E. (red.), Wphw zasobow
niematerialnych na wartosé firmy, tom 2, UMCS, Lublin 2003, s. 408.

% M. Kiezel, Wizerunek marki i jego znaczenie, , Marketing i rynek”, nr 6,
1999, s. 15.



