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ISTOTA MARKI JAKO ELEMENTU PRZEWAGI
KONKURENCYJNEJ I ZACHOWANIA TOZSAMOSCI

Streszczenie

Znaczenie marki czy kraju pochodzenia jest jednym z gldéwnych czynnikéw wyboru
w procesie zakupu. Wplyw na pozycje firmy ma wigc znajomos¢ jej i produktow wsrdd klientow.
W artykule przedstawiono analiz¢ wybranych wynikow badan w celu zasygnalizowania ich
wplywu na ksztaltowanie strategii firmy.

Wprowadzenie

Zmiany zachodzace pod wpltywem globalizacji we wspolczesnym $wiecie zmuszajq
przedsiebiorstwa do podejmowania coraz bardziej zlozonych dziataf, ktorych wynikiem
ma by¢ wzrost konkurencyjnosci na nasyconym rynku. Z istoty globalizacji wynika, ze
jej procesy oddzialuja zardwno na cale systemy gospodarcze, jak i na poszczegodlne
galgzie 1 sektory dzialalnosci podmiotow rynkowych oraz sfere funkcjonowania
nabywcow.

Wspolczesne warunki konkurencji i oczekiwania klientdw sprawiaja, ze stosowana
musi by¢ zasada: ,,duza skala produkcji, duza réznorodnos¢ wyrobow”, w dodatku
produktéw dostosowanych do indywidualnych wymagan konsumenta. Ta koniecznos$¢
przeorientowania metod produkcyjnych na bardziej elastyczne sprawia, ze niezbgdne
jest nie tylko stosowanie nowych rozwigzafi technologicznych i organizacyjnych
w systemie wytwarzania, lecz rowniez stale badanie oczekiwan klientéw i ich reakcji na
otrzymany produkt, co stanowi przejaw skutecznej komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem.

W dotychczasowych badaniach dotyczacych strategii przedsigbiorstw najwigcej
uwagi poswigcono okreslonym systemom konkurowania. Pojawia si¢ pytanie o to, czy
wielkos¢ przedsigbiorstwa wplywa na okreslony system konkurowania i jaka jest jego
skutecznos¢. Istotnym elementem przewagi konkurencyjnej i jednoczesnie skutecznym
jej wyrdznikiem jest marka produktu oferowanego przez przedsigbiorstwo. Stanowi ona
element strategii firmy na rynku z racji swoich znamion konkurencyjnosci, jak réwniez
jest odpowiednim sposobem komunikowania si¢ z rynkiem — rozpoznawalnos¢ marki
1 jej pozycja na rynku stanowi jeden z najistotniejszych czynnikoéw ksztaltowania
pozycji ekonomicznej firmy. Nalezy jednak podkreslic, iz aby mozliwa byla przewaga
konkurencyjna marki jako elementu strategicznego, musi ona mie¢ nastepujace cechy”:
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a) warto§¢ — odpowiednio przejawiajaca si¢ w ocenie potencjalnych
konsumentow, ktérzy jednoznacznie identyfikuja marke (dany produkt/firme)
7 jego pozycja na rynku,

b) rzadkos¢ — niepowtarzalno$¢ cech danego produktu (zbidr elementdéw

produktu rzeczywistego i poszerzonego),

¢) imitowalno$¢ — wysokos¢ barier nasladownictwa,

d) =zorganizowanic — okreslane jako zdolnos¢ firmy do utrzymywania swojcj

pozycji na rynku z punktu widzenia posiadanej przez nig marki.

Oczekiwania klientéw ksztaltuja si¢ na podstawie wczesniejszych doswiadczen,
zwigzanych z nabywaniem danego wyrobu, opinii przyjaciot i krewnych oraz informacji
i obietnic sktadanych przez organizacj¢ i jej konkurencje. Klienci, ktorzy sq jedynie
,zadowoleni” latwo moga jeszcze zmieni¢ dostawce, kiedy pojawi si¢ lepsza oferta.
Wysokie zadowolenie klienta sprzyja powstaniu silnych emocjonalnych zwiazkow
z organizacjq wykraczajacych poza racjonalne preferencje, ktore sq kreowane poprzez
dodanie szczegdlnych czynnikdéw do produktu/procesu ustugi — wartos¢ dodana. Czesto
identyfikacja marki produktu stanowi wartos¢ sama w sobie, a takze rdéwniez bywa
przejawem postaw etnocentrycznych ze strony konsumenta i istotnie moze wplywaé na
jego wybory w procesie zakupu.

Z badania ,Lojalnos¢ konsumentdéw wobec produktow markowych”
zrealizowanego przez Taylor Nelson Sofres wynika, ze mieszkaficy krajow Europy
Srodkowej przywiazuja znaczng wage do marek kupowanych produktow, mniejsza
jednak niz mieszkancy Wielkiej Brytanii. Wyniki badania zostaly opublikowane
w zwigzku z wprowadzeniem przez grupe Taylor Nelson Sofres na rynek
srodkowoeuropejski narzedzia badawczego Omnimas (badanie typu omnibusowego)”’.

Proces refleksji strategicznej zaklada, ze wychodzac z zalozonych celow finansowych
w obszarze przychoddw, nalezy powiazaé je z mozliwosciami nabywczymi klientow.
W konsekwencji, nalezy okresli¢ w ,perspektywie klienta”, ktore grupy klientdw sa
najbardziej atrakcyjne, ktére z nich rozwija¢, jakie sa potrzeby i oczekiwania
poszczegbdlnych grup klientow, jakie wartosci sq dla nich najwazniejsze. Wiasciwe
zdefiniowanie rynkdéw docelowych, struktury portfela klientow, propozycji wartosci dla
poszczegdlnych grup klientdw, musi si¢ przelozy¢ na realizacj¢ celéw finansowych firmy.

Niniejszy artykul ma na celu przedstawienie istoty wplywu marki na zachowanie
tozsamosci produktu i firmy, a tym samym na proces dokonywania wybordw przez
konsumenta. Jednoczesnie autorzy starajq si¢ zaprezentowaé postawy konsumentdw na
rynku oraz wplyw na nie poprzez zastosowanie odpowiednich dzialan strategii marki
przez producentdw.

Wybér marki jako proces

Wybor marki jest wieloetapowym procesem. Na kazdym etapie tego procesu
powinny by¢ uwzgledniane: mozliwosci percepcji marki przez nabywcoOw oraz
zdolnosci marki do wywolywania wsrdd nabywcow pozytywnych dla przedsigbiorstwa
skojarzen. Te dwa czynniki okreslaja podstawowe wymagania formulowane wobec
marki produktu. Z wymagan tych wynikaja cechy, ktdre powinny charakteryzowac
marke. Marka powinna przede wszystkim:

3 Lojalnosé konsumentéw wobec produktow markowych w Polsce, Wielkiej Brytanii, Czechach, na Wegrzech i Stowacyi
http://www.cem.pl. Za: Czy marka produktu ma znaczenie. http //www tns-global pl/archive-report/id/1301.
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— by¢ krétka (syntetyczna), latwa do wymowienia, zapisana, rozpoznania
i zapamigtania,

— odréznia¢ si¢ od innych marek, by¢ pozbawiona wulgaryzmdw, brzmie¢
W sposob atrakcyjny,

— wywolywa¢ skojarzenia z produktem oraz stopniem nowoczesnosci,

sugerowac korzysci jego posiadania i uzytkowania,

— by¢ latwa do wykorzystania na opakowaniu produktu w rozwijanych przez

przedsigbiorstwo formach reklam i promocji,

—  by¢ dostgpna pod wzglgdem prawnym, a wigc nie moze by¢ zastrzezona przez

inne przedsiebiorstwa.

Propozycje marki produktu moga by¢ wylaniane w przedsigbiorstwie z udzialem
jezykoznawcodw, grafikow, psychologii specjalistdw od reklamy itp. (rys. 1).
Opracowane przez przedsigbiorstwo propozycje marki produktu z uwzglednieniem jej
pozadanych cech powinny by¢é w kazdym przypadku przedmiotem testowania.
Propozycje te moga bowiem zadowala¢ ich tworcow, lecz powinny stuzyc
przedsigbiorstwu w procesie skutecznego komunikowania z nabywcami. Testowanie
propozycji marek produktu moze by¢ dokonywane w kontaktach z nabywcami na
podstawie klasycznych metod pozyskiwania informacji i opinii.

MARKI, KTORYCH NIE MOZNA
WYRAZIC W SLOWACH
7 Y

MARKI, KTORE MOZNA NAZWY HANDLOWE/
WYRAZIC W SLOWACH PRAWNE ORGANIZACJI

- hamburgery Big Mac - Browary Tyskie

—  dzinsy Levi’s —  Compaq Corporation

- Teflon —  Ford Motor Company

—  Prince Polo —  Prochnik SA

—  komputery Dell —  Toyota Motor Poland

A A

ZNAKI TOWAROWE, MARKI I NAZWY
HANDLOWE ZAREJESTROWANE
W URZEDZIE PATENTOWYM

Rys. 1. Uklad uwarunkowan rozwoju konsumpcji na przelomie wiekow XX i XXI
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Przybylowski i inni: Marketing. Wyd. ABC, Warszawa 1998,
s. 123-145.

Dobrze znany znak towarowy jednoznacznie kojarzy si¢ klientom z danym
produktem czy firma i istotnie wplywa na postrzeganie jego/jej przez potencjalnych
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nabywcow. Konsekwencjgq jest zachowanie w $wiadomosci jakosci produktu juz
wyprébowanego badz prezentowanego podczas kampanii reklamowej. Powyzsza
konsekwencja jest czesto przejawem wlasciwej komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem, klientem.

Wartos¢ marki

Strategia nadawania marki towarom jest istotna nie tylko dla producentdéw, ale
takze dla detalistéw i konsumentow. Sprzedawcy przywiazuja duze znaczenie do marki,
gdyz konsumenci chetnie kupuja w sklepach, w ktérych znajduja preferowane przez
nich marki. Niektorzy detalisci tworzgq wlasna marke dla swoich sklepow, aby bardzigj
skutecznie pobudzaé lojalnos¢ klientéw. Firma Sears oferuje artykuly gospodarstwa
domowego wylacznie marki Kenmore oraz narzedzia tylko marki Craftsman.

Dobra marka ma tak duze znaczenie dla firm, ze w efekcie doprowadzilo to do
powstania nowego pojecia — wartos¢ marki (ang. brand equity). Jest to wartos¢ dodana
produktu, wynikajaca tylko z faktu stosowania danej marki z pominieciem atrybutow
uzytkowych samego produktu. W 1995 roku obliczono, ze tylko za samg nazwe Coca-
Cola trzeba bylo zaplaci¢ okolo 40 mld dolaréw. Wartos¢ marki ma dwie wyrazne
zalety. Po pierwsze, wartos¢ marki jest zrodlem przewagi konkurencyjnej. Po drugie
konsumenci sa czgsto gotowi zaplaci¢ za produkt markowy wyzsza ceng. W tym
przypadku warto$¢ marki to premia, jaka konsument zaplaci za t¢ marke. Uklady
scalone Intel, filmy firmy Kodak czy baterie Duracell to produkty, za ktore konsument
placi premig z tytulu wartosci marki tych produktow.

Mtodzi Polacy coraz czgsciej kupuja nazwy zamiast swetrow, rowerdw czy spodni.
Dobra marka nie musi oznaczaé produktu dla waskiej elity. Coraz wigcej marck ma
charakter ,,demokratyczny”, czyli sq przeznaczone dla masowego odbiorcy. To wlasnie
konsumenci moga najwigcej skorzysta¢ z marki. Odroznianie produktow
konkurencyjnych o wyraznie odmiennych markach pozwala im bardziej efektywnie
robi¢ zakupy. Konsumenci moga dzieki temu rozpoznawaé i unikal produktow,
z ktérych nie sq zadowoleni, stajac si¢ bardziej lojalni wobec marek, ktore sprawiaja im
satysfakcje.

Pomiar wartosci marki jest nieco arbitralny. Najwartosciowszymi na swiecie
markami wedhug Interbrand sa w kolejnosci: Coca cola, Kellogg's, McDonald’s, Kodak,
Marlboro, IBM, American Express, Sony, Mescedes Benz i Nescafe. Wedhug pewnych
szacunkéw warto§¢ marki Marlboro wynosi $31 mld, Coca Coli $24 mlid,
aKodaka $13 mld*,

Przykladem ilustrujacym zmiany podejscia do roli marki na polskim rynku moga
by¢ dziatania podjete przez Kujawskie Zaklady Koncentratdéw Spozywezych
we Wloctawku, Wobec zwickszajacej si¢ konkurencji ze strony producentow
zagranicznych i dwoch konkurentow krajowych: Amino i Winiary, przedsigbiorstwo
zdecydowalo si¢ zmieni¢ nazwe. Przeprowadzone na poczatku 1992 roku badania,
obejmujace testowanie nazwy, kroju liter, kolorow i znaku graficznego doprowadzily
do wyboru nowej nazwy: Delecta. Produkty oferowane pod marka Delecta staly si¢
znacznie bardziej konkurencyjne od produktow opatrzonych niewiele mowiacq nazwa
KZKS Wioclawek. Sa one teraz rozpoznawane przez konsumentdéw i identyfikowane
Z Wytworca.

4 Best Global Brand. http//interbrand.com/best_global brands. aspx?year=2008&type=asc&col=1&langid=1000.
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Istnigja nastgpujace metody pomiaru wartosci marki:

— agregacja wydatkow marketingowych zwigzanych z ksztaltowaniem marki,

— analiza cen produktow konkurujacych ze soba na rynku,

— pomiar wartosci rynkowej marki,

— pomiar wartosci marki na podstawie opinii konsumentow,

— oszacowanie przyszlych dochodow z tytulu posiadania marki.

Na stopien zadowolenia klienta z produktu czy patrzac szerzej z calego procesu j¢j
swiadczenia wplywa jakos¢, ktéra czgsto postrzega si¢ jako synonim marki. Jakos¢ to
stopiefl, w jakim zbior przynaleznych cech wyrdzniajacych wyrob spelnia oczekiwania
lub potrzeby organizacji i jej klientdw. Satysfakcja jest stanem odczuwalnym przez
jednostke i zwigzanym z poréwnywaniem postrzeganych cech wyrobu oraz oczekiwan
jednostki dotyczacych tych cech. Poziomy satysfakcji doswiadczane przez klienta oraz
odpowiadajace im kryteria jakosci przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Poziomy satysfakcji a oczekiwania klienta

Poziom satysfakcji Wymagania - potrzeby
niezadowolenie rzadko artykulowane bezposrednio przez klienta
— jezeli cechy wyrobu nie odstawowe wymagania, ktéore z punktu widzenia klienta
odpowiadaja P (treshold) musza by¢ spetnione zawsze, klient czgsto nie
wczesniejszym zdaje sobie sprawy z ich istnienia
oczekiwaniom
potrzeby, ktorych klient jest $wiadomy i je wy-
. raza, mozna je rozumiec jako osiagi/parametry,
zadowolenie

wymagane ktore klient cheiatby mieé; w miarg wzrostu
(performance) | wymagan i uptywu czasu, niektére z paramet-
réw rozumianych dzi$ jako wymagane stajq si¢
parametrami podstawowymi

— jesli oczekiwania
7ostajg spelnione

potrzeby, ktérych klient nie moze sobie zwykle
wyobrazi¢, gdyz sa poza jego oczekiwaniami,
jego wiedza 1 wyobraznia; jest to spowodowane

vz};se(;ﬁlzezcz(;owrlggf W}Z/z;?f\lif;‘tce faktem, ze zyczenia klientdbw sa warunkowane
przekraczaja oczekiwania (exciting) postrzeganiem wyrobow dostepnych na rynku;

spetnienie oczekiwan, z ktérych klient w danej
chwili nie zdaje sobie sprawy moze spowo-
dowac jego zachwyt.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Niemiec: Obstuga klienta w $wietle norm ISO 9000. Warszawa
2000. Referat na seminarium ,,KADRY 2000”. http://www.prim.com.pl/szk stat.htm.

Korzysci ze stosowania marek i utrzymania klienta

Z punktu widzenia producenta lub sprzedawcy stosowaniec marck ma wicle zalet
(tabela 2):
a) marka pozwala na réznicowanie produktu,
b) promocja danej marki umozliwia kontrole rynku,
¢) marka stymuluje powtarzalnos¢ sprzedazy produktu (u konsumentoéw jest
budowana swego rodzaju lojalnos¢ wobec marki),
d) marka pozwala rozszerzy¢ oferowang grupg produktow,
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¢) popyt na produkty oznaczone marka jest z reguly wysoki, co umozliwia
wytworcy wykorzystanie w szerszym zakresie efektéw skali produkcji
(im wyzsza sprzedaz, tym nizsze moga by¢ koszty jednostkowe),

f) popyt na produkty oznaczone marka jest na tyle duzy, ze umozliwia
utrzymanie odpowiednio wysokiego poziomu cen, zapewniajac rentownos¢
nakladéw ponoszonych przez producenta,

g) silna marka produktu ulatwia utrzymywanie przewagi nad konkurentami.

Tabela 2. Korzysci wynikajace ze stosowania marki

Wymierne Niewymierne
cena i marza prestiz
obrot satysfakcja
lojalnosé zadowolenie
Znajomosc wyrdznienie
pozycja na pélce sklepowej (na rynku) rados¢ z zakupow
rozglos samopoczucie
gwarancja bezpieczenstwo

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najwazniejszym powodem, dla ktérego budowanie lojalnosci nabywcow jest
waznym celem marketingowym jest czynnik ekonomiczny. Stwierdzono empirycznie,
ze pozyskiwanie nowych klientow jest nawet pigciokrotnie drozsze, niz utrzymywanie
statych klientow®. Rentowno$¢ obstugi stalych klientéw jest wigksza od sprzedazy
produktow nowym klientom m.in. dlatego, ze stali nabywcy lepiej znajq oferte firmy,
majaq mnie¢j probleméw z uzywaniem produktu i mniej pytan, a kontakty z nimi moga
by¢ szybsze 1 sprawniejsze®. Stali nabywcy sa bardzo waznym zasobem
przedsigbiorstwa. Zatem utrata czgsci tego zasobu powinna budzi¢ zrozumialy niepokoj.
Zastanawiajace jest to, ze gdy w magazynie ginic 10% produktéw wywoluje to
natychmiastowsq reakcje kierownictwa. Natomiast, gdy odchodzi 10% klientow to moze
by¢ nawet niezauwazone. Podczas gdy zdobywanie nowych klientdw jest bardzo
kosztowne, utrzymanie juz pozyskanych jest bardzo dochodowe.

W obliczu unifikacji czy wrecz globalizacji rynku wiele organizacji zdalo sobie
7 tego sprawe, co zaowocowalo duzq iloscia ,,recept na lojalnos¢”. Naturalng sprawa
jest to, ze najlepszym rozwiazaniem bedzie zadowolenie klienta, czyli robienie jak
najlepiej tego, co jest najwazniejsze z punktu widzenia klienta. Premie dla stalych
klientow, kupony, punkty, prezenty oraz inne sposoby zdobywania lojalnosci klientow
majq tu tylko drugorzedne znaczenie. Podstawowym uzasadnieniem dokonywania
pomiaréw lojalnosci i satysfakeji klientdow jest uzyskanie informacji, ktére umozliwig
kierownictwu podjecie wlasciwych decyzji w celu maksymalizacji zadowolenia
klientdéw i tym samym poprawy wskaznika ich utrzymania. Problematyka dotyczaca
Lzatrzymania” klientéw przez firmg jest istotna nie tylko z punktu widzenia korzysci
ekonomicznych, ale rowniez tworzenia wlasciwego wizerunku instytucji i jej oceny
na rynku. Bez dokladnego pomiaru satysfakcji klienta kierownictwo firmy z pewnoscia
nie bedzie w stanie podjaé wlasciwych decyzji, co do tego, jak stale osigga¢ wymagana
stopniowa popraw¢ poziomu utrzymania klientow. Jak juz wiadomo, sukces zawsze

* M Williams: Interactive Marketing. How to use integrated offer-driven advertising, database marketing and sales
promotion to create maximum action. Prentice Hall, Australia 1994, s. 354.
5s. Day: Budowanie trwalych zwigzkow. ,,Puls Biznesu” — dodatek ,,Marketing doskonaty”, 2000.
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bedzie si¢ opieral na robieniu jak najlepiej tego, co jest najwaznigjsze z punktu
widzenia klienta.

Klient jest bardzo wyraznie wkomponowany w rozwiazania strategiczno-
organizacyjne przedsigbiorstwa, poniewaz to on i jego dzialania oraz postawy wobec
konkretnego produktu/ustugi ksztattuja rowniez pozycje finansowa danej firmy.

Wybrane wyniki badan dotyczacych postaw klientow
w procesie zakupu

W celu zidentyfikowania, wsrdd badanej zbiorowosci, znaczenia i Swiadomosci
marki oraz efektu kraju pochodzenia przeprowadzono badania ankictowe. Badania byly
zrealizowane na terenie wojewddztwa lubuskiego na oszacowanej probie 200 osob,
wybranych metoda losowa. Badanie przeprowadzono =z  wykorzystaniem
kwestionariusza wywiadu, mialo ono charakter wywiadu bezposredniego
przeprowadzonego przez ankietera. Badanie bylo prowadzone w placowkach
handlowych wojewddztwa lubuskiego. Gléwnym celem badania bylo poznanie opinii
klientow oraz przestanck dokonywanych wyboréw podczas zakupow produktow
spozywczych.

Z danych zawartych w tabeli 3 mozna wywnioskowa¢, iz istotnym elementem
majacym wplyw na wybory produktéw codziennych zakupow jest jakosé, ktéra czgsto
postrzegana jest jako synonim produktow markowych, co w tabeli sugerowane jest
przez badanych w pozycji ,,dobre doswiadczenie z produktem”. Marka i jako$¢ plasujq
si¢ wsrod decydentow jako glowne przestanki ich wyborow (poza ceng).

Tabela 3. Czynniki majace wplyw na decyzje zakupu produktéw spozywczych

. . Udzial w podejmowanych decyzjach
Rodzaj czynnika zakupf))wycjh (Wyragony w Y%J)
cena 84,61
przyzwyczajenie 39,05
jakos¢ 82,84
promocje 21,30
dobre do§wiadczenie z produktem 71,59
dostepnosé 21,89
marka 46,74
opinia znajomych 2485
reklama 7,10
opakowanie 10,06
kraj pochodzenia 19,54
inne czynniki 2,36

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W tabeli 4 zauwaza si¢ konsekwencje powyzszych spostrzezen, poniewaz ,,wysoka
jakos¢”, ,znany producent” i ,marka powszechnie znana” to decydujace czynniki
wyboru produktoéw na rynku. Natomiast w tabeli 5 zaprezentowano wyniki dotyczace
opinii konsumentéw na temat decyzji wyboru w procesie zakupu. Wobec powyzszego
czesto dokonuje sie wyboru w oparciu o dobre skojarzenie (proces rozpoznawania
produktu/marki), opinie dotychczasowe wlasne i naszych znajomych jak rowniez
postrzegang pozycj¢ danego produktu czy firmy w rankingu.
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Tabela 4. Cechy produktu markowego w branzy spozywczej

. . Udzial w podejmowanych decyzjach
Rodzaj czynnika zakupf))wycjh (Wyragony w Y%J)

wysoka jakosé 70,40
Znany producent 5748
stata jakos¢ 4470
zdrowy 43,78
marka powszechnie znana 41,42
Znany od lat 34,31
tatwo dostepny 2721
wysoka cena 2426
ekologiczny 17,15
mozliwos¢ reklamacji 14,79
produkt oparty na nowoczesnych 13,01
technologiach

produkt reklamowany 12,42

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Mozna by w tym migjscu postawic tezg, iz wlasciwie przygotowany produkt, jego
cechy uzytkowe, marka, jakos¢, kraj pochodzenia, odpowiednia promocja — szeroko
rozumiana komunikacja firmy z rynkiem - jednoznacznie wplywa na zawartos¢
koszyka zakupéw konsumenta i ksztaltowanie przez niego opinii na temat danego
produktu ¢zy samej firmy.

Tabela 5. Kraj pochodzenia jako czynnik decydujacy o wyborze produktu podczas zakupu

. . Udzial w podejmowanych decyzjach
Rodzaj czynnika zakupf))wycjh (Wyrag ony w Y%J)

dany kraj kojarzy mi si¢ z danym produktem 55,62

dany kraj jest liderem w produkcji tego wyrobu 5321

mam dobrg opinig o tym kraju 34,91

produkty 7 tych krajoéw sa ogdlnodostepne 21,89

produkty 7 tych krajoéw sa dobrze promowane 14,20

produkty z danego kraju sa wsrod moich 9,28

zZnajomych modne

inne przyczyny zakupu 2,11

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Istota implementacji wybranych strategii

Zwigkszenie opcji strategicznej postrzegania marki zalecane jest w sytuacji
marki charakteryzujacej si¢ niskg swiadomoscig 1 wysokim poziomem zakupu — rys. 2.
W takim przypadku komunikacyjnym problemem marki jest jej zbyt niska swiadomose.
Prawdopodobnie produkt dostarcza istotnych korzys$ci nabywcom (sq oni $wiadomi
korzysci plynacych z produktu), jest dobrze pozycjonowany. Wysoki poziom zakupu
oznacza, ze¢ nabywcy produktu maja wobec niego pozytywng postawe, a dalszy sukces
marki zwigzany jest ze wzrostem jej znajomosci. Wybor opgji strategicznej w postaci
zwigkszenia swiadomosci w celu ksztaltowania postawy do zakupu produktu moze by¢
realizowany réznymi sposobami (np. poprzez rozwijanie sieci dystrybucji, prowadzenie
dziatan PR itd.). Jednak reklama w wigkszosci przypadkow jest najmniej kosztownym
i najbardziej dogodnym instrumentem zwiekszenia swiadomosci marki. Duzq w tym
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rol¢ przypisuje si¢ medialnym aspektom strategii reklamy, zwlaszcza odpowiednio
dobranej kompozycji zasiggu i1 czestotliwosci przekazu. Nie bez znaczenia jest
kreatywna strona reklamy. Dobrym przykladem budowania swiadomosci jest reklama
marki Jacobs, zrealizowana w Stanach Zjednoczonych. Uzytkownicy znali korzysci
wynikajace ze stosowania produktu i mieli wobec niego pozytywna postawe. Marka
Jacobs miala pozytywny, stosunkowo mocny wizerunek. Zdecydowano si¢ wigc na
zastosowanie nietypowego formatu w ksztalcie opakowania produktu, na ktéorym mocno
wycksponowano nazw¢ marki 1 w jasny sposdb przedstawiono kategorig,
do jakiej nalezy.

Wysoka Niska
swiadomos¢ swiadomos¢

— utrzymanie wysokiej
swiadomosci 1 poziomu
zakupu

— znalezienie sposobu na
dalszy wzrost

Wysoki poziom

zbyt niska $wiadomos¢
zakupu

ograniczajgca dalszy
wzrost zakupu

sprzedazy
Niski poziom nieodpowiednie —  zbyt niska §wiadomo$¢
zakupu pozyCjonowanie - nieodpowiednie
pozycjonowanie

Rys. 2. Matryca mozliwosci reklamowych probleméw marki w oparciu o dane zwiazane ze $wiadomoscia
i zakupem marki

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie J.T. Russell, W.R. Lane: Reklama wediug Ottona Kleppnera.
Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2000.

Opcja zwigkszenia SwiadomoS$ci i upewnienia si¢, Ze pozycjonowanie jest
wlad§ciwe zalecana jest dla marki charakteryzujacej si¢ niska $wiadomoscig i niskim
poziomem zakupu. Stabe wyniki marki ze wzgledu na powyzsze zmienne moga
wynika¢ z faktu, ze marka stosunkowo niedawno zostata wprowadzona na rynek lub nie
prowadzono do tej pory kampanii reklamowej na wigksza skalg. Jesli produkt jest
odpowiednio pozycjonowany (oferuje unikalne wzgledem konkurenciji wartosci 1 wazne
dla odbiorcy korzysci), to wzrost jego swiadomosci moze rozwigzaé problem zwigzany
z niskim poziomem zakupu.

Gdy marka charakteryzuje si¢ wysoka swiadomoscia i wysokim poziomem zakupu,
to innym skutecznym sposobem na sukces rynkowy jest poszerzenie liczby zastosowan
produktu i zaakcentowanie tego faktu w reklamie. Taka opcj¢ strategiczna
zastosowano w przypadku np. preparatu na przezigbienie wystepujacego pod marka
Rutinoscorbin. Produkt ten od wielu lat zajmowal pozycje lidera w swojej kategorii.
Reklama przedstawiala marke nie tylko jako skuteczny sposob na usunigcie objawodw
przezigbienia (usunigcie probleméw choroby), ale rowniez jako odpowiedni lek
profilaktyczny (unikniecie problemu w postaci przezigbienia). Przedstawione
rozwiazania wykorzystywane sq glownie przez lideréw rynku.
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Zakonczenie

Znaczenie marki na rynku i jej postrzeganie przez klientow jako jeden z glownych
czynnikow wyboru dzisiaj jest juz stanem naturalnym. Producent jednakze ma istotny
problem, azeby w obliczu konkurencji, ktora bedzie réwniez konsekwencja globalizacji
— jesli nie calego rynku to czesto wielu jego procesdw — zaistnie¢ 1 zdoby¢
potencjalnego konsumenta. Dlatego tak istotng sprawq staje si¢ przygotowanie jak
najlepszego produktu, epatowanie znakiem towarowym czy tworzenie programow
lojalnosciowych. Producenci poszukuja coraz to nowszych metod i rozwigzan w celu
pozyskania potencjalnych nabywcoédw. Stosuja wige odpowiedniq komunikacje
w ramach instrumentow promocji, jak réwniez strategi¢ innowacyjnosci badz tez
wielowymiarowe strategic marketingowe.

Niniejszy artykul mial na celu zaprezentowanie wybranych wynikéw badan oraz
dzialan zwiazanych z ksztaltowaniem strategii marki na potrzeby budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku, a tym samym zachowania tozsamosci produktu/firmy, co
moze w znacznym stopniu wpltywaé na wybory konsumentow.

BRAND IMPORTANCE AS AN ELEMENT OF COMPETITIVE
ADVANTAGE AND IDENTITY MAINTAIN

Summary

The importance of a brand or a country of origin is one of main factors of choice
in the buying process. The awareness of a company and its brands has an impact on this company
position among customers. The paper presents the analysis of chosen research results in order
to indicate their impact on company’s strategy formulating.



