Grazyna Rosa

Kreowanie silnej marki produktu
jako zrodla przewagi konkurencyjnej

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 20, 183-191

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 20

NR 678 2012

GRAZYNA ROSA

Uniwersytet Szczecinski

KREOWANIE SILNEJ MARKI PRODUKTU
JAKO ZRODEA PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ

Wprowadzenie

W artykule omowiono zagadnienie marki w aspekcie zrodta przewagi kon-
kurencyjnej. Poddano analizie jedna z kategorii charakteryzujacych marke — site
marki.

Celem rozwazan jest analiza zagadnien zwiazanych z marka jako zrodtem
przewagi konkurencyjnej i przeobrazen rynku polskich marek, ocena przyczyn
zmian na tym rynku oraz analiza czynnikow decydujacych o sile marek pol-
skich i sposobdw powstawania rankingéw. Zastosowano gtownie metode analizy
i wnioskowania. Wyniki analizowanych badan pochodza z Rankingu najcenniej-
szych polskich marek'. Podstawowym kryterium doboru marek do rankingu jest
miejsce ich narodzin — polskos¢.

Marka jako Zrodlo przewagi konkurencyjnej

Podstawowe znaczenie dla zapewnienia satysfakcji nabywcom maja bada-
nia marketingowe w celu ustalenia ich potrzeb i oczekiwan oraz konstrukcja
marketingu-mix. Zadowolenie nabywcy jest stanem psychicznym odczuwanym
przez nabywce w czasie konsumowania i uzytkowania nabytego produktu czy

' Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki Polskie” 2.12.2010.
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korzystania z ustugi. Wynika ze stopnia zgodnosci oczekiwan dotyczacych cech
i waloréw — ogdlnie korzysci produktu — z faktycznymi jego wartoSciami®. Jest
to wige stan odczuwany przez nabywce zwigzany z pordwnaniem postrzeganych
cech produktu i oczekiwan jego zdolnos$ci do zaspokajania odczuwanej potrzeby.
Najwyzszy stopien zadowolenia wywoluja zakupy przekraczajace oczekiwania,
co jest gtéwna przyczyna wytwarzania si¢ lojalnosci nabywcy wobec produktow
i firmy. Zapewnienie klientowi zadowolenia z kupna, konsumowania i1 uzytko-
wania produktow jest statym celem dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstwa
i jego pracownikow?. Duze znaczenie w tym procesie odgrywa marka.

Przewaga konkurencyjna organizacji jest postrzegana poprzez takie wyko-
nywanie poszczeg6lnych zadan lub wytwarzanie takich produktdw, ktdre stawiaja
dang organizacj¢ w lepszej pozycji niz konkurencje. Osiagnigcie przewagi kon-
kurencyjnej jest uwarunkowane posiadaniem atutow cenionych przez rynek. ,,.Do
podstawowych zZrodet wptywajacych na przewage konkurencyjna organizacji
moga naleze¢: produkt (wyrazne funkcje i unikatowe cechy uzytkowe), personel
(umiejetnosci 1 wyszkolenie), organizacja (okreslone funkcje/operacje, techno-
logia), programy/plany (szybkos¢ i doktadno$¢ dostaw) oraz procesy (okreslone
sposoby organizacji pracy)”™, tworzace silna, wyrazna i konkurencyjna marke.

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych ele-
mentoéw stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi)
oraz jego odroznienia od oferty konkurentow. Do glownych funkcji, jakie petni
marka, mozna zaliczyc¢:

— identyfikowanie oferty jednej firmy;

— odrdznianie oferty od ofert konkurencyjnych;

— segmentowanie rynku (nie ma przecigtnego nabywcy);

—  dostarczenie r6znym segmentom réznych ofert (marek) w optymalny
sposob, dostosowanych do ich specyficznych potrzeb;

— ochrong innowacyjnego producenta przed nasladowcami (koszty na-
Sladowcow sa o okolo 1/3 nizsze niz pioniera) (instrument ochrony
prawnej przed nasladowcami). Marka tworzy ,,patent w $wiadomosci
nabywcy”’;

— marka to Zyjaca pamig¢ — stanowi kotwic¢ w pamigci konsumenta;

2 Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 281 i 342.

3 Por. W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1994; Encyklopedia marketingu,
op.cit., s. 281.

4 A.P. Muhlemann, J.S. Oakland, K.G. Lockyer, Zarzqdzanie, produkcja i ustugi, Wyd. Nauko-
we PWN, Warszawa 2001, s. 157.
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thumaczenie sensu i istotg oferty;

— rodzaj kontraktu — gwarancja autentycznos$ci, element upraszczajacy
proces decyzyjny;

— redukowanie ryzyka: finansowego, funkcjonalnego, fizycznego, spo-
lecznego, psychologicznego, straty czasu;

— transformacj¢ przezy¢ zwiazanych z konsumpcja — kiedy konsumenci

wiedza, co pija, jedza, gdzie przebywaja itp., 1/4 wrazen wynika z po-

strzegania marki;

funkcje symboliczna: podkreslenie odrgbnosci i miejsca w spoleczen-

stwie;

funkcje strategiczna.

Satysfakcja konsumenta jako efekt oddzialywania marki

Kreowanie silnej marki wiaze sig z satysfakcja konsumenta z nabytej marki.
Satysfakcja nabywcy jest to subiektywne odczucie zadowolenia, odniesionych
korzysci i spetnionych oczekiwan z nabycia, konsumpcji i uzytkowania produktu
badz ustugi, wynikajace z zaspokojenia potrzeby lub rozwiazania wystepujacego
problemu.

Satysfakcja nabywcy jest kluczowym zadaniem strategicznym przedsigbior-
stwa. Menedzer marketingu winien ustali¢ rodzaje oraz hierarchie czynnikdéw
satysfakcji, ktorych przestrzeganie powinno stac sig szczeg6lnie kontrolowanym
obowiazkiem wszystkich dziatow i pracownikdéw przedsigbiorstwa.

Mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje satysfakcji:

a) transakcyjna — krotkotrwale doswiadczenia konsumenta z marka, wynikajace
z oceny konkretnej transakcji; daje mozliwo$¢ porownan poziomu satysfak-
cji migdzy markami, ma znaczenie zwlaszcza w przypadku nowosci;

b) skumulowana — skumulowane do$wiadczenia konsumenta dotyczace mar-
ki, catkowita ocena konsumpcji w okreslonym czasie; ten rodzaj satysfakcji
wpltywa na lojalno$¢ konsumenta wobec marki.

Szczegodlne znaczenie dla sukcesu marki ma oferowanie ponadstandar-
dowej uzytecznosci — odmienno$ci. Odmienno$¢ ta jest okre§lana wartoscia
dodana i musi by¢: rozpoznawalna i zauwazalna, pozadana przez konsumentow,
korzystniejsza, kontrastowa, bezpieczna (trudna do skopiowania), potwierdzona
dziataniem produktu, przyst¢pna, zakomunikowana, zyskowna. Wartosci dodane
moga by¢ czerpane z doswiadczenia konsumenta, z grupy odniesienia, z prestizu
marki.
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Konsument odpowiednio poinformowany, zach¢cony zaczyna postrzegac
wyjatkowos¢ produktu, czerpie satysfakcjg z nabytego produktu, staje sig lojal-
nym nabywca.

Do glownych korzysci wynikajacych z posiadania silnej marki naleza wigc:
gwarancja wyzszej zyskownosci sprzedazy (wysoki udzial w rynku), obnizenie
(w poréwnaniu z konkurentami) elastyczno$ci cenowej popytu, ochrona pro-
ducenta przed akcjami promocyjnymi konkurentow, ulatwienie negocjowania
warunkow sprzedazy, nieporownanie dluzszy cykl zycia.

Analiza sily marki

Site marki mozna okresli¢ poprzez poréwnanie jej pozycji z markami kon-
kurencyjnymi, wykorzystujac do tego celu badania marketingowe. W cytowanym
rankingu ,,Rzeczpospolitej” badanie zostato przeprowadzone metoda bezposred-
nich indywidualnych wywiadéw na probie losowej 1200 respondentow powy-
zej 15. roku zycia z miast powyzej 20 tys. mieszkancow. Pytania kierowane do
respondentéw obejmowatly: znajomos¢ marek, zakup i polecanie marek, oceng
marek w roznych wymiarach’.

Na podstawie wynikow badan dokonano oceny pozycji marek w naste-
pujacych obszarach: pozycji rynkowej, zachowania klientow wobec marki, jej
postrzegania oraz rodzaju rynku, na ktorym marka dziata®.

Pozycja na rynku wskazuje, jak mocno na rynku usadowiona jest marka.
Swiadcza o niej trzy czynniki: wskaznik preferencji konsumentéw (udzialy ryn-
kowe), znajomo$¢ nazwy marki i priorytet w $§wiadomosci (marka pamigtana
jako pierwsza).

Relacje z klientami pokazuja sposéb, w jaki klienci zachowuja si¢ wobec
marki, jak bardzo sa lojalni — powtarzajac zakup lub polecajac marke jako dobry
zakup rodzinie i znajomym.

Postrzeganie marki odzwierciedla, jak klienci widza jedna marke w porow-
naniu z innymi.

Rodzaj rynku jest istotnym czynnikiem okreslajacym sit¢ marki. Marki maja
wigksze znaczenie i wigksza site oddzialywania w takich kategoriach, jak dobra
luksusowe czy konsumpcyjne, znacznie mniejsze w przypadku dobr zaopatrze-

5 @G. Urbanek, Obliczy¢ site marki, Ranking najcenniejszych polskich marek, ,,Rzeczpospolita”,
dodatek ,,Marki Polskie”, 2.12.2010, s. 27.

¢ Ibidem.
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niowych. Juz sama przynalezno$¢ do okreslonej kategorii produktu w istotny
sposob wptywa na sitg marki.

Tabela 1
Czynniki decydujace o sile marki
Czynniki sity marki Waga Wskazniki Wagi wskaznikow
Pozycja rynkowa 21 Preferencje konsumentow 0-15
Swiadomo$¢ marki 0-3
Priorytet w §wiadomo$ci 0-3
Relacje z klientami 24 Lojalnosé¢ klientow 0-16
Stopa referencji 0-8
Postrzeganie marki 45 Prestiz 0-20
Postrzegana jako$¢ 0-20
Postrzegana warto$¢ 0-5
Rynek 10 Rodzaj rynku 0-10
Suma 100 | Suma 0-100

Zrédlo: G. Urbanek, Obliczyé sile marki, Ranking najcenniejszych polskich marek,
»Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki Polskie”, 2.12.2010, s. 27.

W dalszej czgsci artykulu zostana omoéwione wskazniki wykorzystywane
do analizy czynnikow sity marki.

Wskaznik preferencji konsumentow daje wyobrazenie o pozycji firmy
w branzy wsrod marek krajowych. Uzyskany na podstawie preferencji zakupo-
wych konsumentéw umozliwia w przyblizeniu okreslenie relatywnego udziatu
w rynku. Jest liczony oddzielnie dla kazdej kategorii produktu.

Swiadomos$¢ marki oznacza jej znajomo$é. W badaniu wykorzystuje sig
dwie miary: pamie¢ wspomagana i pamig¢ spontaniczng. Swiadomo$é marki
zwigksza prawdopodobienstwo, ze marka bedzie brana pod uwage przy zakupie
wyrobu.

Priorytet w §wiadomosci oznacza, ze marka jest wymieniana jako pierwsza
przez respondenta w tescie na pami¢¢ marki. Jest to zrodlo silnej przewagi kon-
kurencyjnej przedsigbiorstwa.

Wskaznik lojalnosci pokazuje, w jakim stopniu uzytkownicy beda brali
marke pod uwage przy okazji nastgpnego zakupu produktu z danej kategorii.
Lojalnos¢ wobec marki mozna okresli¢:
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a) miarami behawioralnymi (rejestruja faktyczne zachowania nabywcy):
—  wskaznik powtarzalnosci zakupu,
—  procentowy udziat marki w zakupach produktu (ile opakowan sposrod
ostatnio kupionych 10 proszkéw do prania stanowit ten X?),
—  liczba kupowanych marek (na przyktad jaki odsetek kupuje tylko te jed-
na marke, jaki dwie marki, jaki trzy itp.?);

b) pomiarem satysfakcji klienta (a raczej jego niezadowolenia) — bada sig, jaki
jest poziom lojalno$ci nabywcow, ustalajac: jakie problemy maja klienci, co
ich irytuje, dlaczego niektorzy rezygnuja z danej marki. Prowadzi sig syste-
matyczne, reprezentatywne i ,,wrazliwe” badania konsumentow;

¢) pomiarem lubienia marki, ktory okresla:

—  gotowos$¢ zaptacenia za nig dodatkowej optaty,
— odczucia lubienia, szacunku, przyjazni, zaufania;

d) analiza oddania/po$wigcenia marce za pomoca wskaznikow: liczby interak-
cji 1 liczby komunikacji (czy jest czgstym tematem rozmow ze znajomymi,
czy mowia, dlaczego nalezy ja kupic).

Lojalno$¢ klientow jest jednym z gldéwnych wyznacznikdéw przewagi kon-
kurencyjnej marki.

Wskaznik referencji okresla odsetek klientéw — uzytkownikdéw marki goto-
wych poleci¢ ja innym. Ktora z danych marek poleciliby swoim znajomym lub
bliskim? Klienci referencyjni dokonuja zakupu pod wplywem sugestii rodziny,
znajomych itp. Rozwoj Internetu znacznie wplynat na stosowanie referencji.

Prestiz — wskaznik ten pokazuje relatywne oceny uzytkownikow prestizu
marek w danej kategorii. Oceniaja oni, jakim prestizem cieszy si¢ dana marka na
tle innych marek tego typu, dostepnych na rynku.

Postrzegana jako$¢ odzwierciedla relatywne oceny uzytkownikow postrze-
ganej jakosci marek, ktora jest osadem konsumentéw na temat ogdlnej dosko-
nalosci i wyzszosci marki. Nie zawsze jest to ocena obiektywna, zalezy ona od
osobistych odczu¢ konsumenta. Czgsto ro6zni si¢ od jakos$ci rzeczywistej. Klienci
oceniaja produkt na podstawie subiektywnych odczu¢, sygnatow, symboli. Jesli
trudno jest oceni¢ jako$¢ z braku odpowiednich kryteriow, gtéwnym sygnatem
jakosci moze by¢ cena dobra.

Wskaznik ,,postrzegana warto$¢” zostat skonstruowany jako iloraz postrze-
ganej jakos$ci marki i postrzeganej ceny. Jest to ogodlna ocena uzyteczno$ci
produktu dokonana przez konsumenta. Zawiera wybor pomigdzy ,,dostawac”
i ,,dawac” (pieniadze, stracony czas w zamian za korzysci, cechy). Im wyzsza
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warto$¢ wskaznika, tym wyzsza ocena przez konsumentéw wartosci, ktorej
dostarcza marka, w stosunku do ceny.

W tabeli 2 przedstawiono ranking najsilniejszych marek w Polsce
w 2010 roku.

Tabela 2
Najsilniejsze marki w 2010 roku
Pozycja Marka Sita marki | Zmiana w stosunku do 2009 roku

1 Wedel 81 1
2 Winiary 78 3
3 Lubella 75 0
4 TVN 75 0
5 Pudliszki 75 0
6 Apart 73 3
7 Zywiec Zdroj 72 -1
8 Tymbark 72 3
9 Sokotow 71 -2
10 Saga 70 0
11 Olej Kujawski 70 0
12 Hortex (soki) 70 0
13 Koral (lody) 69 -2
14 Hortex (mrozonki) 69 —4
15 Biedronka 69 1
16 Lowicz (zywno$¢) 69 -1
17 Kamis 69 0
18 RMF FM 69 0
19 Bakoma 68 -2
20 Ludwik 68 0

Zrodto: G. Urbanek, Stodki sukces czekoladowej legendy, Ranking najcenniejszych pol-
skich marek, ,,Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki Polskie”, 2.12.2010, s. 26.

Po raz kolejny w rankingu marek zwyciezyl Wedel, ktorego sita zostata oce-
niona na 81 pkt. Niewielka grupa najsilniejszych marek utrzymata wysoka oceng
u konsumentéw, natomiast percepcja wiekszosci marek ulegla istotnemu pogor-
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szeniu. Prawidtowo$¢ t¢ mozna odnie$¢ do reguly Pareto, w ktorej okoto 20%
najlepszych marek zyskato w 2010 roku, a az 80% stracito w oczach nabywcow.
W tabeli 3 przedstawiono wiodace marki w réznych kategoriach produktow.

Tabela 3
Wiodace marki (liderzy) w poszczegdlnych kategoriach produktow
Lp.| Nazwamarki | marki | marki | marki gana gana .
wartos$¢ | (0-100) | jakos¢ | marki
2010 | 2009 |(0-100)
(0-100) (0-100) | (0-100)
1 | Wedel 855 | 846 81 62 94 93 88
2 | Pudliszki 683 | 682 75 62 87 87 84
3 | Tyskie 624 | 630 65 67 83 81 82
4 | Zywiec Zdroj 726 | 728 72 63 88 87 84
5 |Reserved 546 | 574 60 54 77 77 40
6 |Luksja 557 | 562 57 73 72 74 54
7 | Allegro.pl 508 | 504 67 95 87 84 81
8 |Nasza-Klasa.pl | 468 - 61 84 80 76 82
9 |PRO Bank 514 | 524 | 57 57 77 71 80
Polski

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Ranking najcenniejszych polskich marek,
,,Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki Polskie”, 2.12.2010.

Biorac pod uwage wyniki uzyskane w r6znych kategoriach, nalezy stwier-
dzi¢, ze liderem pozostaje Wedel, dominujacy pod wzgledem wigkszo$ci analizo-
wanych czynnikéw. Poniewaz ujete produkty sa liderami w swoich kategoriach,
mozna ustali¢, na jakim poziomie mocy, postrzeganej wartosci, jakosci, prestizu
i $wiadomosci ksztaltujg si¢ ich wyniki, co daje poréwnanie pomigdzy rynkami,
na jakich wystepuja dane dobra.

Do najcze$ciej wybieranych marek naleza: Biedronka, TVN, Wedel,
Winiary, Orlen.

Najwigksza lojalno$cia klientow ciesza si¢: TVN, Wedel, Winiary, Pudliszki,
Lubella.

Najwyzsza stopg referencji osiagnety: J.W. Construction, Benefis, Toya,
Dom Development, Apart.
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Najwigkszy prestiz osiagnety: Wedel, Apart, Kler, Gerda, Hortex, PWN,
W. Kruk, Empik.

Najwyzsza postrzegana jakos¢ osiagnety: Wedel, Apart, Kler, Gerda,
Winiary, TVN, Libella.

Najwigksza swiadomos$¢ marki odnotowaty: Orlen, Biedronka, Polsat, TVN,
TVN 1,TVN 2.

Najwyzszy priorytet w §wiadomosci osiagnety: Biedronka, Orlen, Bebiko,
Debica, PZU, Wedel, PWN.

Najwyzsza postrzegana warto$¢ osiagnely: TVN, Biedronka, Allegro.pl,
RMF FM, Onet.pl.

Podsumowanie

Sita marki jest wyznacznikiem pozycji produktu na tle konkurentow, wptywa
na wielko$¢ sprzedazy i rynku konsumentow. O sile marki decyduje szereg czyn-
nikow, ktore mozna pogrupowac na: tworzace pozycjg rynkowa, relacje z klien-
tami, postrzeganie marki i rodzaj rynku. Przeprowadzona analiza wykazata, ze
liderami na polskim rynku sa gtéwnie marki z tradycja, ktore dbaja o state ksztat-
towanie swojego wizerunku, przywiazuja wage do dziatan promocyjnych. Do
najlepszych polskich marek naleza: Wedel, Winiary, Lubella, TVN, Pudliszki,
Apart. Najsilniejsza marka pozostaje Wedel, cho¢ oceny niektérych czynnikow
wskazuja na konieczno$¢ poprawy dziatan.

CREATING A STRONG BRAND PRODUCT AS A SOURCE
OF COMPETITIVE ADVANTAGE

Summary

The article discusses the issue of the brand in terms of sources of competitive advan-
tage. Analyzed were selected categories connected with the strength of the brand. The aim
of the paper is an analysis of the market transformation of Polish brands, the analysis of
rankings in various categories, evaluating the causes of changes in the market. The results

of the studies come from the ranking of the most valuable Polish brands.

Translated by Joanna Rosa



