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STRATEGIA BUDOWANIA MARKI W MALYM PRZEDSIEBIORSTWIE

Znaczenie marki w malym przedsi¢biorstwie

Matemu przedsigbiorstwu, nie mniej niz duzemu powinno zaleze¢ na dobrej opinii
ktora w przysztosci zaprocentuje w postaci korzysci finansowych. Niejednokrotnie ,,dobre
imi¢” jest najcenniejszym aktywem malego przedsi¢cbiorstwa i dlatego nie powinno si¢ lek-
cewazy¢ mozliwos$ci Swiadomego zarzadzania tym warto§ciowym sktadnikiem potencjatu
konkurencyjnego. Jedna z najskuteczniejszych strategii konkurowania na wspotczesnym
rynku jest wlasnie wyr6znienie poprzez budowanie wlasnej marki, ktora nalezy rozumiec
szeroko, jako wszystkie cechy tacznie charakteryzujace firme lub produkt, ktére wywotuja
okreslone skojarzenia odbiorcéw'. Nalezy przy tym uswiadomi¢ sobie, Ze ,,w istocie rzeczy
marki powstaja w umystach konsumentéw i poza nimi nie istnieja”?. Idac dalej tym tokiem
rozumowania, warto zauwazy¢, ze budowanie silnej marki nie jest rownoznaczne z ogrom-
nymi wydatkami na kampanie promocyjne w mediach. Oznacza natomiast tworzenie trwa-
tych relacji skojarzeniowych, gwarantujacych spelnianie obietnicy. Nie wystarczy zatem
reklama, ale odpowiednie zapewnienie oferowanych korzysci dla klienta. Jest to rownie
istotne w duzej, jak i matej czy mikrofirmie. Dlatego rozwazania w tym artykule dotyczy¢
beda wskazania znaczenia i sposob6w budowania marki w malym przedsigbiorstwie.

W literaturze marketingowej duzo uwagi poswieca si¢ zarzadzaniu marka w duzych
korporacjach, ktorych dziatalno$¢ czgsto ogranicza si¢ juz tylko do dziatan koordynacyj-
nych i marketingowych. Niewiele natomiast mowi si¢ o budowaniu marki w matych przed-
sigbiorstwach, ktore z reguty nie dysponuja duzymi budzetami promocyjnymi. Nie oznacza
to jednak, ze tworzenie wlasnej marki jest nieosiagalne dla przecietnej, zwlaszcza poczat-
kujacej firmy. Z pewnoscig posiadanie duzych srodkow finansowych ulatwia ten proces,
poniewaz rozszerza mozliwosci reklamowe 1 umozliwia prowadzenie intensywnych kam-
panii. Ale nie zawsze wyzsze wydatki poniesione na cele marketingowe przektadaja si¢

! Gléwnym nosnikiem cech marki, wywotujacym u odbiorcy konkretne skojarzenia jest nazwa.
2 J. Kall, Jak zbudowac¢ silng marke od podstaw, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 13.
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na wzrost sprzedazy. Wigksze znaczenie ma tutaj przemyslana i odpowiednio dopasowana
strategia marki, ktorag powinno si¢ stworzy¢ na etapie powstawania koncepcji biznesu.

W czasach ciagtych zmian i rosnacej niepewnosci, trudno wyobrazi¢ sobie skuteczne
oddziatywanie przedsi¢biorstw na klientow bez stosowania marek. Cz¢sto samo posiadanie
marki i $wiadome jej wykorzystywanie staje si¢ synonimem powagi i prestizu firmy, ktéra
sprawia wrazenie profesjonalnej. Od dalszych dzialan organizacji zalezy, czy to wraze-
nie zostanie podtrzymane. Marka ma wigc znaczenie wyrdzniajace sposrod konkurencji
i jednoczes$nie informujace klientow o pochodzeniu i oferowanych zaletach. Nawet, gdy
produkty wykazujg podobne cechy funkcjonale, marka indywidualizuje produkt®. Dzig-
ki marce mozliwe jest wyr6znienie tego, co nierozréznialne dla klienta. To wiadnie daje
ogromne mozliwosci marketingowe i komunikacyjne, pozwala na budowanie wzajemnych
relacji konsumentéw z markami, gdyz odpowiada za psychologiczne zréznicowanie pro-
duktu. Stanowi to automatycznie ochrone przed konkurencja ze wzgledu na lojalno$¢ klien-
tow wobec marki i wynikajgca z niej mniejszg wrazliwos$¢ na cene®. Marka ttumaczy sens
i istote oferty, wyjasnia znaczenie, ktore nadawane jest dzigki wieloletniej konsekwencji,
przy okazji wytycza tez granice wiarygodnosci firmy wskazujac, w jakich obszarach cechy
wyrdzniajace marke brzmiag prawdziwie, a w jakich naduzywaja zaufania nabywcy?®.

Najpetniej oryginalnos¢ oferty i unikatowos¢ produktu mozna wyrazié poprzez mar-
ke. To co firma robi, jest tatwoimitowalne, znacznie trudniej jest powtorzy¢ to, czym firma
jest. Wilasciwe zasoby 1 umiej¢tnosci prowadzg nie tylko do dtugookresowych zyskow, ale
moga by¢ orezem strategicznym, ktdry pomoze oprze¢ si¢ naglemu naporowi konkurencji
i przetrwac zagrozenia®. Marka nalezy do tych zasobow, ktore w wyniku wykorzystywania
nie tylko nie zuzywaja sig, ale wrecz odwrotnie — rozwijajg si¢ poprzez dziatania, dlatego
naktady na jej budowanie charakteryzujg sie rosnaca stopg zwrotu’. Dla matego przedsig-
biorstwa, chcacego si¢ rozwijac jest to szczegdlnie istotne.

Poza wieloma réznymi korzysciami wynikajacymi z posiadania marek wazne jest
gtéwnie to, ze marka ma znaczenie symbolu, w ktorym skondensowane jest wszystko to, co
firma soba reprezentuje. Sformutowanie takiego przekazu ulatwia nie tylko komunikowa-
nie informacji o firmie na zewnatrz, ale jednocze$nie ulatwia i integruje prace wszystkich
pracownikow, ktorzy dzieki marce wiedza do czego daza. Dzigki temu klienci za kazdym
razem otrzymujg produkt zgodny z obietnica marki i widza spdjny obraz catej firmy. Jest
to podstawa do powstania lojalnosci wsrod klientow, ktora jest istotnym zrodtem korzysci

3 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 13.

* M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE, Warszawa 1994,
s. 54.

> Zob. J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 16.

¢ M.A. Boruc, Raport o Marce, Polskie Stowarzyszenie Wytworcow Produktow Markowych PRO-
MARKA, Warszawa 1999, s. 37.

7 M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnosé przedsigbiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci przedsigbior-
stwa w warunkach globalizacji, ,,Dom Organizatora”, Torun 2002, s. 115-116.
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finansowych dla przedsi¢biorstwa. Nalezy przy tym zwroci¢ uwage na fakt, iz najczesciej
przyczyny silnej lojalno$ci klientéw nie sg racjonalne lecz emocjonalne®. Dlatego warto jak
najszybciej rozpoczaé inwestycje w budowanie wlasnej marki.

Budowanie marki w malym przedsi¢biorstwie

Generalnie prace dotyczace marki powinny by¢ realizowane w tzw. zespole marki,
kierowanym przez przedstawiciela naczelnego kierownictwa. W matym przedsigbiorstwie
proces tworzenia i doskonalenia marki moze obejmowaé wszystkich, tatwiej woéwczas unik-
na¢ nieporozumien zwigzanych z r6zng interpretacja marki. Dodatkowo takie zaangazowa-
nie pracownikoéw dziata motywujaco i zach¢ca do podejmowania inicjatywy, co zwicksza
efektywno$¢ funkcjonowania catej organizacji.

Przystepujac do tworzenia marki w kazdej firmie istnieje mozliwo$¢ stosowania
marki firmowej oraz indywidualnych marek produktéw. Pierwsze rozwiazanie wydaje si¢
bardziej odpowiednie dla matego przedsigbiorstwa, gdyz daje mozliwo$¢ odzwierciedlenia
w jednej marce idei, wizji i warto$ci wyznawanych przez firme, przy jednoczesnym ograni-
czeniu kosztéw promocji. W przypadku jednak, gdy przedsigbiorstwo prowadzi dzialalnos¢
w roéznych obszarach warto rozwazy¢ nadanie im réznych marek, wyrazajacych odmienne
przekazy dla klientéw. Decyzje dotyczace nadawania marek powinny by¢ zawsze uzasad-
nione potrzebg uzyskania odpowiednich skojarzen.

Proces budowania marki jest zlozony i wieloptaszczyznowy. Nie nalezy traktowaé
go jako funkcji marketingu, ale jako system obejmujacy wszystkie aspekty dzialalnosci
firmy. Strategia marki musi by¢ dtugoterminowa i spojna ze strategia firmy, gdyz obie wza-
jemnie si¢ przenikajg. Zasadniczym kwestig jest zarzadzanie kazdym kontaktem nabywcy
z marka. Poniewaz wszyscy pracownicy firmy, dystrybutorzy i dealerzy moga wptynac
na postrzeganie marki, konieczne jest podnoszenie jakosci wszystkich kontaktow na linii
marka — konsument. Najbardziej wymownie ujat to D.F. D’Alessandro piszac, ze: ,,marka
to wszystko — i to, co chcesz przekaza¢ konsumentom, i to, co przekazujesz im niezaleznie
od swoich intencji (...) marka oznacza wszystko, co mysli klient, kiedy styszy nazwe fir-
my. Dzigki rewolucji informatycznej ,,wszystko” obejmuje teraz relacje migdzy pracodawca
a pracownikami, kontrolg jako$ci, ochrone srodowiska, obstuge klienta oraz kazda plotke
rozsiewang w internecie.” , ,,..wszystko, co robi firma odbija si¢ na jej wizerunku, zaréwno
pozytywnie jak i negatywnie, kazda podejmowana decyzja — czy to dotyczaca oszczgd-
nosci na obstudze klienta, czy tez ekspansji na nowe rynki, czy wreszcie podkreslenie
usportowionego wizerunku prezesa, poprzez sponsorowanie druzyny sportowej — winna
by¢ postrzegana przez pryzmat marki. Dlatego wlasnie niezbedne jest zapewnienie marce

8 Zob. wyniki badan London Business School, Warwick Business School i Leicester University z 2004
r. w H. Edwards, D. Day, Kreowania marek z pasjq, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 61-62.
® D.F. D’Alessandro, Kreowanie marki, Wydawnictwo RM, Warszawa 2001, s. XIV.
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spdjnosci, aby klient w kazdym momencie stycznosci z marka otrzymywatl ten sam spdjny
komunikat.

Odwotujac si¢ do sprawdzonych metod warto wykorzysta¢ model strategicznego pro-
cesu budowania marek zintegrowanych L. de Chernatony’ego, zilustrowany na ponizszym
rysunku.
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Rys. 1. Proces budowania i utrzymywania marki

Zrédto: L. De Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2003, s. 81.

Przede wszystkim nalezy uswiadomic¢ sobie, ze podejmowanie prawidlowych decy-
zji brandingowych musi by¢ zawsze poprzedzone wykonaniem czynno$ci myslowych, aby
moc wpltywac na umysty potencjalnych klientow. Nie mozna upraszczac procesow, myslac
od razu w kategoriach rynku, gdyz ,,rynek powstaje tam, gdzie prowadzi umyst”'’. Ta-
kie myslenie, czesto wystepujace w duzych przedsiebiorstwach, moze by¢ zrédlem wie-
Iu kosztownych niepowodzen. Napgdza tez agencje reklamowe do wykorzystywania swej
kreatywnosci w celu wyszukiwania réznych przemyslnych wizualizacji. Jednak reklama

1 A.Ries, L. Ries, Pochodzenie marek. Odkryj naturalne prawa innowacyjnosci produktow i przetrwa-
nia w biznesie, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2005, s. 30.



Strategia budowania marki w matym przedsi¢biorstwie 329

jest tylko $rodkiem do realizacji celu, a celem jest zawtadniecie umystami ludzi, aby opa-
nowywac rynki. Dlatego proces kreowania marki powinien rozpocza¢ si¢ od stworzenia
wizji marki i wynikajacej z niej misji (przestania lub wiary marki). Zatem najwazniejszym
zadaniem kreatora marki jest wymyslenie, czym powinna by¢ w przypadku nowej marki
oraz wnikliwa analiza, czym jest i dokad powinna zmierza¢, jesli juz istnieje na rynku.

Wizja marki, rozumiana jako unikatowe dla niej widzenie siebie samej i otaczajacej
rzeczywistosci w perspektywie kilku najblizszych lat, powinna mie¢ charakter wyzwania,
pokonywac¢ przeszkody'. Jest skierowana do wewnatrz przedsigbiorstwa i obejmuje po-
zadany obraz marki w przyszlosci. Misja natomiast bardziej dotyczy zewngtrznych celéw
marki, wyjasnia sens jej istnienia, pokazuje w jaki sposob dzieki niej mozna uczynic¢ $wiat
lepszym. Niezaleznie od nazewnictwa ideologia ta ma decydujace znaczenie dla kazdej
marki, poniewaz nadaje marce wyrazny kierunek i jest pomocna w dtugoterminowym za-
rzadzaniu, determinujac kolejne decyzje'?. Sprecyzowanie tych kwestii jest podstawa do
zaistnienia marki w §wiadomosci nie tylko konsumentéw, gdyz umozliwia lepsze zrozu-
mienie obietnicy jaka marka sklada, ale takze pracownikow. Dazac do realizacji misji marki
nalezy wybra¢ kilka kluczowych wartosci zharmonizowanych z warto§ciami cenionymi
przez pracownikow. Zwigksza to prawdopodobienstwo osiagni¢cia przez marke sukcesu,
gdyz pomaga ludziom zrozumie¢ ich rol¢ w budowaniu marki, nabra¢ wigkszego entuzja-
zmu do pracy oraz uzmystowic sobie, na czym polega unikalno$¢ marki.

Dlatego w kolejnym kroku trzeba wzia¢ pod uwagg kulture organizacyjna, ktéra moze
pomoc lub zaszkodzi¢ rozwojowi marki'®. Odpowiednia kultura organizacyjna moze spo-
wodowac¢ uzyskanie przez marke przewagi konkurencyjnej nad innymi markami, przede
wszystkim dlatego, ze bezposrednio dotyczy nie tyle tego, co klient otrzymujg, ale jak to
otrzymuje. Z kolei rozbiezno$¢ miedzy wizja a kulturg organizacyjna negatywnie wptywa
na wizerunek marki. Silna kultura organizacyjna motywuje pracownikow, zapewnia spoj-
nos$¢ ich zachowan, przez co wzmacnia spojnos¢ marki. Wszystko to oddziatuje na wzrost
zaufania interesariuszy do marki i podnosi poziom jej wynikow. Nalezy zapewni¢ wigc
kompatybilno$¢ wszystkich aspektéw kultury z wizja marki, i tak jg ksztattowaé by oddzia-
tywata wspierajaco.

Nastepnie trzeba przetozy¢ wizje marki na elastyczne, ale realistyczne cele w taki spo-
sob, aby zespo6t marki mogt przetransformowac pozadana rzeczywistos¢ w fakt. Pomocne
przy tym jest okreslenie celu dtugofalowego, ambitnego, ale zrozumialego, wytyczajacego
kierunek dziatan, dziatajacego motywujaco na realizacj¢ celow krotkookresowych. Warto

1 J. Kall, Tozsamosé marki we wprowadzaniu marki na rynek, ,Marketing i Rynek” 2003, nr 10.

12 S.M. Davis, Brand Asset Management: Driving Profitable Growth through Your Brands, Jossey Bass,
San Francisco 2002, s. 42—49.

13 M.J. Hatch, M. Schultz, Are the Strategic Stars Aligned for Your Corporate Brand?, ,Harvard Busi-
ness Review” 2001, nr 2, s. 131.
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tu wypracowaé mechanizmy katalityczne, ktore utatwia koncentracje wysitkéw pracowni-
kéw na najwazniejszym celu, aby w czasie codziennych zadan nie zapomnieli o nim.

Kolejnym etapem jest tzw. audyt marki, czyli rewidowanie sfery marki, oznaczajace
analiz¢ otoczenia i wnetrza organizacji w celu okreslenia krytycznych sit mogacych uta-
twi¢ marce pokonanie drogi w kierunku jej wizji oraz wykrycie najwazniejszych wyzwan.
Podstawa do dokonywania systematycznej analizy czynnikoéw majacych wptyw na sukces
marki jest pig¢ podstawowych sit: nasze przedsigbiorstwo, dystrybutorzy, klienci, konku-
renci i makrosrodowisko. Uzyskane w ten sposob informacje powinny postuzy¢ do petne-
go wykorzystania pojawiajacych si¢ mozliwosci lub do ochrony marki przed przysztymi
zagrozeniami. Wyniki takiego audytu moga zacheci¢ takze do ponownego rozpatrzenia
wizji i celow marki oraz ich zrewidowania w przypadku przyjgcia zbyt optymistycznych
koncepcji.

Woéwczas zaczynaja si¢ pojawia¢ koncepcje okreslajace istot¢ marki i stwierdzenia
podsumowujace ja. W literaturze spotyka si¢ rozne koncepcje zwiazane z tym, co jest
sednem marki. Méwi si¢ o istocie, esencji, rdzeniu, duszy marki itp., ktéra zawsze jest
w centrum tozsamosci marki. Nalezy wiec wyraznie zdefiniowa¢ kwintesencje marki,
okreslajaca jej nature, umozliwiajacg prezentacj¢ jej wyjatkowego charakteru wszystkim
zainteresowanym.

Nastepnym etapem jest wewnetrzne wdrozenie marki, rozumiane jako wprowadze-
nie procesow wewnetrznych zmierzajacych do realizacji konkretnej formy, jakg przybierze
marka. Nalezy tu odpowiedzie¢ sobie na pytanie, jak powinna si¢ ksztaltowac struktura
organizacji, aby umozliwi¢ spetnienie obietnicy zawartej w istocie marki. Wyzwaniem dla
zespotu marki jest opracowanie wewngtrznych proceséw realizacji marki, ktore rownole-
gle wplywaja na wartosci emocjonalne oraz funkcjonalne. Te ostatnie zaleza od dziatan
o charakterze mechanistycznym, w ktorych szczegdlne znaczenie maja: tancuch wartosci,
podstawowe kompetencje, outsourcing oraz — w przypadku marek ustugowych — schematy
ushug i technika istotnych wydarzen. Natomiast warto$ci emocjonalnych dotyczy element
humanistyczny, na ktory wptyw wywiera zwigkszanie samodzielno$ci pracownikow oraz
mozliwo$ci budowania zwigzkow przez osoby zatrudnione wewnatrz organizacji.

Teraz dopiero dochodzi do wprowadzenia w zycie istoty marki, czyli przeksztalcenia
jej w dobrze wyposazong ostateczng form¢ marki. Wymaga to okreslenia odpowiedniej
kombinacji zasobéw marki, czyli wyboru jej identyfikatorow, sposobow przekazywania
komunikatéw oraz jakosci marki. Tak powstaje catkowita tozsamo$¢ marki, ktora jest pro-
pozycja wartosci dla klienta, wiec musi by¢ starannie opracowana. Wszystkie jej elementy
maja potencjalng mozliwo$¢ wytwarzania wsrod klientow roéznorodnych przezy¢ natury
estetycznej, bez wzglgdu na to, czy klientami tymi sa zwykli konsumenci, czy firmy'".

14 Zob. B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu. Strategiczne zarzqgdzanie makami, tozsamos-
ciq i wizerunkiem firmy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 94.
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Dlatego powinny by¢ §wiadomie zaprojektowane w taki sposob, aby planowane rodzaje
ekspresji wywotywaty pozadane efekty u odbiorcow.

Dlatego tez np. nazwy marki si¢ nie wymysla, tylko dobiera, tzn.: poszukuje badz
konstruuje, a nastepnie zmudnie weryfikuje'>. Nazwa marki musi by¢ wybrana tak, aby mo-
gla pelni¢ wiele funkcji komunikacyjnych oraz prawnych. Nalezy pamietac, ze to zwlaszcza
ona wplywa na przychylno$¢ konsumentow, na site i unikalnos¢ zwigzanych z nig skoja-
rzen'®. Poza charakterystyczna nazwa okresla si¢ inne cechy wyr6zniajace takie, jak logo,
kolory, okreslenie jako$ci, element ustugowy (serwis), czynnik ograniczajacy ryzyko, ele-
ment ochrony prawnej itp. Wszystkie te elementy musza wzmacniaé si¢ nawzajem i tworzy¢
spojna catos$é. Nalezy dobiera¢ je w relacji do istniejagcych marek konkurencyjnych, poja-
wiajacych si¢ nowych mozliwos$ci oraz z uwzglednieniem perspektywy klienta.

Uwzglednianie osobowosciowych sylwetek klientow jest bardzo istotnym elementem
kreowania marki, poniewaz od tego zalezy, czy okreslony wizerunek marki bedzie najbar-
dziej odpowiadat danej charakterystyce konsumentéw. Zeby wiedzie¢, jak trafi¢ do okre-
$lonej grupy konsumentow, trzeba zna¢ zwiazek migdzy charakterystyka osobowosciowa
a preferencjami zakupowymi. Sposobami trafienia do odpowiedniej grupy konsumentow
moga by¢ umieszczanie reklam w branzowych czasopismach czy specjalistycznych punk-
tach ustugowych, ktore sa szczegdlnie preferowane przez osoby o danej charakterystyce.
Jednak o wiele skuteczniejsze jest wykorzystanie w strategii marketingowej takiego wi-
zerunku marki, ktéry jest najbardziej zblizony do osobowos$ciowej charakterystyki kon-
sumentow. Przydatny jest tu sposob tworzenia relacji miedzy konsumentem a sprzedawca
zwany ,,dotrzymywaniem kroku”. Polega on na jak najblizszym upodabnianiu si¢ do nastro-
ju, osobowosci, werbalnego i niewerbalnego zachowania si¢ klienta. Wiaze si¢ to z zasada
przyciagania si¢ i atrakcyjnosci podobienstw, osoby podobne maja sktonnos$é zgadzac si¢
ze sobg, tatwiej si¢ porozumiewaja. W ,.dotrzymywaniu kroku” mamy wigc do czynienia
z pewnym rodzajem odbicia u marketera tego, co dzieje si¢ u klienta. Ma to prowadzi¢ do
sugestii ,,mozesz mi wierzy¢, jestem po twojej stronie, jestem taki jak ty”. O skutecznos$ci
tworzenia marki zgodnej z osobowoscig klienta §wiadczy to, ze mechanizm ,,dotrzymywa-
nia kroku” jest czym§ wrodzonym, wyzwala si¢ instynktownie. Taka specyficzna komuni-
kacja konsumenta i marki buduje zwigzek analogiczny do relacji miedzyludzkich. W tym
sensie wizerunek marki stanowi jej osobowos¢. Warto uwzgledni¢ tez to, ze o atrakcyjnosci
marki w oczach konsumenta decyduje nie tylko jej podobienstwo, ale takze to, co konsu-
ment wysoko sobie ceni, co mu imponuje, jakie ma aspiracje. Wazne jest rowniez to, jak
konsument wyobraza sobie stosunek marki do niego samego (co powiedziataby mu marka,
gdyby umiata mowic). Bez wzgledu jednak czy w strategii marketingowej zamierza si¢ wy-
korzystac zasade ,,dotrzymywania kroku”, czy tez réznice w obrazach marki i konsumenta,
nalezy dobrze zidentyfikowaé segment psychograficzny, do ktérego dana marka ma trafic.

15" Zob. M. Zboralski, Nazwy firm i produktow, PWE, Warszawa 2000, s. 178.
16 Zob. G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 103.
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Ostatni etap w zamknietym cyklu tworzenia i doskonalenia marki to wielowymiaro-
wa ocena marki. Sama marka jest przedmiotem ztozonym, dlatego do jej pomiaru wyko-
rzystuje si¢ wiele kryteriow zarowno wewngtrznych, jak i zewngtrznych. Po wprowadzeniu
nowej marki na rynek lub dokonaniu zmian w marce istniejacej, z uptywem czasu reakcje
klientéw i innych interesariuszy dowioda czy zostala ona zaakceptowana. Najbardziej pod-
stawowym pomiarem jest obserwacja sprzedazy i rentownosci marki. Istnieje wiele roznych
metod oceny kondycji marki, jednak nie ma jednej uniwersalnej, powszechnie przyjetej
metody co utrudnia kwestie poréwnawcze'”. Dlatego efekty marki nalezy mierzy¢ uzywajac
kombinacji réznych miar.

Podsumowujac, mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze kazde przedsiebiorstwo, w tym
takze mate powinno budowa¢ wlasng marke, aby po prostu sprosta¢ wspotczesnym wyma-
ganiom rynku. Proces budowania marki jest cykliczny i powinien by¢ powtarzany w celu
od$wiezania marki i dostosowywania jej do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia.

BRAND BUILDING STRATEGY IN SMALL BUSINESS
Summary

Small companies can and even should build their owns brands. Creating a powerful brand
image will lead to businesses gaining a strong competitive position by attracting new customers and
retaining them. The brand is an asset which does not depreciate if managed in the correct way, brin-
ging long term advantage and added value. Brands are natural needs of customers and they become
a communication tool between a company and its customers. The brand expresses everything about
the company and what it can offer. Successful brand building does not require big expenses but does
need a correctly matched brand strategy. The article describes eight steps of cyclic brand building and
sustainable process which can be applied to small businesses.

17" Szerzej na ten temat w B. Jozefowicz, Aktualne problemy pomiaru wartosci marki, [w:] Dylematy
teorii ekonomii w rzeczywistosci XXI wieku, A.P. Balcerzak, D. Gorecka (red.), Wydawnictwo Adam Mar-
szalek, Torun 2007.



