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STRATEGIE MAREK W AGROBIZNESIE'

Streszczenie

W artykule przedstawiono wybrane teoretyczne zagadnienia dotyczace rdéznych typow stra-
tegii marek w przedsigbiorstwach, a nastepnie przedstawiono praktyczne przyklady zastosowania
tego elementu zarzadzania marketingowego w podmiotach dzialajacych w branzy agrobiznesu.
Przedstawione strategie marek zostaly podzielone na trzy grupy (podzial ze wzgledu na wlascicie-
1i marek, produkty lub ich grupy oraz pozycjonowanie produktéw). Na podstawie przeprowadzo-
nych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze w sektorze agrobiznesu wystepuje duze zréZnicowanie
i bogactwo wykorzystywanych strategii marek, na co wplyw ma m.in. specyfika branzy oraz
gleboka segmentacja odbiorcow koncowych.

Wprowadzenie

Wspolczesna gospodarka charakteryzuje si¢ wzmozong konkurencja ryn-
kowa. Najczgsciej w danej branzy wystepuje wiele podmiotéw oferujacych
okreslone dobra lub ushugi, ktére musza walczy¢ migdzy soba o klientéw 1 zy-
ski. Duzy wplyw na ksztaltowanie si¢ elementéow zwiazanych z konkurencyjno-
$cig ma postgpujaca globalizacja 1 rozwdj technologii internetowych umozliwia-
jacych szybki przeplyw informacji oraz poréwnywanie przez potencjalnych
klientéw ofert réznych dostawcoéw 1 dokonywanie zakupdw na odleglo$¢ nie-
malze w kazdej branzy. Silna konkurencja wymusza na przedsigbiorstwach
podejmowanie réznorakich dzialan, ktore beda sprzyja¢ zwigkszaniu ich sily
przetargowej oraz beda stuzyly budowaniu odpowiedniej pozycji rynkowej. Do
tych dzialan nalezy zaliczy¢ m.in. budowanie odpowiednich strategii rozwoju
1 funkcjonowania calego przedsig¢biorstwa lub jego okreslonych dzialow.

' Opracowanie w ramach projektu badawczego MNiSW pt. ,Koncepcja zaprojektowania
i wdrozenia produktu regionalnego «wolowina sudecka» na obszarach ONW Sudety”;, numer
rejestracyjny projektu badawczego NN 112 317638.
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Z marketingowego punktu widzenia strategie moga by¢ tworzone w celu
sprawniejszego 1 bardziej efektywnego sposobu organizacji produkcji, polityki
cenowej, dystrybucji czy promocji, a w koncowym rozrachunku powinny przy-
nies¢ zadowolenie kontrahentow posrednich 1 klientow ostatecznych, natomiast
samej firmie — przewage konkurencyjna oraz wyzsze przychody i zyski. Jednym
z waznigjszych skladowych decydujacych o sukcesie rynkowym jest odpowied-
nia rozpoznawalnos¢ wybranej firmy albo jej produktéw. Zbudowanie 1 utrwa-
lenie odpowiedniego wizerunku jest latwiejsze, jesli wlasciwie wykorzystuje si¢
mark¢ przedsiebiorstwa lub konkretnego produktu. W celu zwigkszenia sku-
tecznosci oddzialywania na klientow powinno si¢ stosowaé konsekwentnie od-
powiednie strategic zwiazane z markami. Elementy wplywajace na wizerunek
produktdéw oraz lojalnos¢ konsumentéw maja duze znaczenie takze w sektorze
zwiazanym z produkcja 1 dystrybucja zywnosci, a przedstawione opracowanie
stuzy poglgbieniu zagadnien dotyczacych strategii marek w kontekscie dzialal-
nosci prowadzongj w tej czgsci gospodarki narodowe;.

Material i metody

Podstawowym celem opracowania bylo przedstawienie roznych strategii
zwiazanych z wykorzystaniem marki i wskazanie ich faktycznego wykorzysta-
nia w praktyce przedsiebiorstw dzialajacych w branzy agrobiznesu.

W artykule wykorzystano zrodla wtorne, ktore zgromadzono na podstawie
studiéw dostepnej literatury przedmiotu, metody dokumentacyjnej (przeglad
wybranych materialéw informacyjnych przedsigbiorstw) oraz metody obserwa-
cji faktow’ (obserwacja spotéw reklamowych — telewizyjnych, internetowych
1 prasowych). Wyniki badan przedstawiono w formie opisowej i tabelaryczne;.

Strategie przedsigbiorstw w ujeciu ogélnym

Zanim zaglebi si¢ w rozwazaniach dotyczacych bezposrednio strategii mar-
ki, nalezy przyblizy¢ pojecia zwiazane z ogdlnymi definicjami strategii budo-
wanych przez podmioty gospodarcze. W literaturze wystgpuja rézne interpreta-
cje stowa ,strategia”, jednakze mozna wyraznie stwierdzi¢, ze termin ten wy-
wodzi si¢ ze sztuki wojennej. Pierwotnie strategia byla wykorzystywana do
zaplanowania tego kiedy, gdzie i przy uzyciu jakich srodkdéw powinno si¢ pro-
wadzié dzialania na polu bitewnym’. Wychodzac z definicji wojskowej, mozna

2 8. Stachak, Wstep do metodologii nauk ekonomicznych, Wyd. Ksiazka i Wiedza, Warszawa
1997, s. 141-156.

3 K. M. von Clausewitz, L.A. Leonard, A short guide to Clausewitz on war, R.A. Putnam, New
York 1967, s. 41.
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postrzegaé strategi¢ w przedsigbiorstwach jako sposob myslenia w kategoriach
planu ataku, w ktorym rozdziela si¢ srodki na osiagnigcie celow. Celami moga
by¢: wzrost zyskow, podniesienie stopnia zadowolenia klientow lub ogranicze-
nie spadku udzialu w rynku. Podkresla si¢ jednak, ze w odréznieniu od innych
idei 1 planow przedsigbiorstwa, strategia ma dlugofalowy charakter. Przydat-
nos$¢ strategii polega mi¢dzy innymi na tym, ze jest ona punktem odniesienia do
okreslenia zmian w otoczeniu i zasobach wlasnych przedsigbiorstwa, a osta-
tecznic pomaga w podjeciu wlasciwych wyborow decyzyjnych®.

Ogolnie strategic mozna opisaC jako scharakteryzowanie wdrazanego lub
planowanego sposobu osiagnigcia zalozonego celu w skomplikowanym otocze-
niu decyzyjnym (zwiazanym z okres$long liczba 1 wzajemna zaleznoscia zmien-
nych decyzyjnych). Proces pisania strategii polega na wyrdznieniu zmiennych
majacych podstawowe znaczenie podczas podejmowania decyzji, ich analizo-
waniu 1 wskazaniu ogdlnych wytycznych umozliwiajacych ograniczenie zakre-
su rozwigzan szczegdlowych do minimum. Jednoczesnie sformulowanie strate-
gii powinno pomdc w skonkretyzowaniu sposobow dojscia do wyznaczonych
przez przedsigbiorstwo celow’.

W ninigjszym opracowaniu polozono szczegolny nacisk na kwestie strategii
marki, a ta z kolei powinna by¢ clementem szerszej strategii marketingowej
realizowanej w ramach zarzadzania okreslonego przedsigbiorstwa. W przypad-
ku strategii marketingowej pojawiaja si¢ interpretacje podobne do tych dotycza-
cych ogoélnie strategii. W tym podejsciu uznaje si¢ za strategie marketingowa,
dlugookresowe okreslenie sposobdw realizacji celow przedsigbiorstwa dziataja-
cego w warunkach rynkowych® albo traktuje si¢ ja jako pewien ogolny plan
zawierajacy uzycie zasobow firmy od osiagnigcia przyjetych celow strategicz-
nych’. Mozna si¢ spotkaé takze z definicja, Ze strategia marketingowa opisuje
ogolne normy ulatwiajace przedsigbiorstwu osiagnigcie celdéw marketingowych
na wybranym rynku i jest zwigzana z podejmowaniem podstawowych decyzji
dotyczacych kosztoéw marketingu, koncepcji marketingu mix oraz finansowego
rozdysponowania $rodkéw marketingowych®. Mozna powiedzieé, ze strategia
marketingowa dotyczy albo realizacji celéw marketingowych, albo sposobu

* M. Prymon, Marketingowe strategie wartosci na rynkach globalnych, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Wroctaw 2010, s. 11-12.

31. Kienzler, Leksykon marketingu, C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 210.

® T. Staudt, D. Bowersox, D. Taylor, A managerial introduction to marketing, Prentice Hall,
New Jersey 1979, s. 67.

7 7. Guiltinen, W. Schoell, Marketing, Allyn & Bacon, Nedham Heights 1992.

8 Ph. Kotler, Marketing management: analysis, planning and control, Prentice Hall, Englewood
Cliffs 1988, s. 71.
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uzycia $rodkéw marketingowych’. Strategie marki nalezy postrzegaé jako ele-
ment strategicznego zarzadzania marketingowego w przedsigbiorstwie, a jej
definicja zostanie przedstawiona w nastgpnej czg$ci opracowania.

Marka i jej strategia

Przedsigbiorstwa stosuja rézne typy marek 1 buduja wokol nich czgsto spe-
cjalne strategie, ktére maja wspomaga¢ efektywnos¢ dzialan marketingowych.
Dzialania te sg niczbgdne, aby osiaga¢ zadowalajace wyniki finansowe oraz
minimalizowa¢ ryzyko 1 niepewnos$¢ wynikajace z zaggszcezajace] si¢ przestrze-
ni rynkowej 1 zmian w otoczeniu, ktdre przejawiaja si¢ m.in. rosnaca przewaga,
podazy nad popytem na wielu rynkach towaréw i uslug, zmieniajacymi si¢ pre-
ferencjami konsumentow, wkraczaniem nowych konkurentow, czy powtarzaja-
cymi si¢ cyklicznie okresami dobrej i nickorzystnej koniunktury'’.

Znaczenie marki przy promocji zywnosci jako szczegdlnego przypadku
przyjetego w tym opracowaniu wynika z tego, Ze mozna ja uzna¢ za kluczowy
clement promocji. Z reguly marke definiuje si¢ jako skladowa nazwy, terminu,
znaku, symbolu, dzwigku lub ich kombinacji, ktdra buduje si¢ po to, aby odrdz-
ni¢ wybrane dobra lub uslugi od oferty konkurencji''. Cz¢sto marka laczy
w sobie elementy slowne oraz niewerbalne (wizualne), co w calosci okresla si¢
mianem logo. Podstawa istnienia marki jest to, ze stanowi symboliczne odbicie
realnych cech 1 korzysci osiaganych przez klienta dzicki zakupie okreslonego
produktu'. Inaczej mozna powiedzieé, ze marka jest wyrdzniajaca nazwa i/lub
symbolem (np. logo, znak towarowy, wzor 1 wyglad opakowania), przeznaczo-
na do identyfikowania towaréw lub uslug jednego sprzedawcy lub grupy sprze-
dawcow w celu odrdznienia ich towaréw od oferty konkurentow'’. Uznaje sig,
ze marka odgrywa znacznie wigksza rol¢ przy podejmowaniu nowych i modyfi-
kowanych decyzji zakupowych, natomiast w przypadku zakupow rutynowych

® M. Prymon, Marketingowe strategie wartosci..., s. 20.

9 U. Klosiewicz-Gorecka, Strategie przedsiebiorstw handlowyeh w okresie chwiejnego ozy-
wienia gospodarczego, wW: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Przedsiebior-
stwo i konsument w ewoluujqcym otoczeniu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 661,
Ekonomiczne Problemy Uslug nr 73, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2011, s. 561.

' W H. Cunningham, I.C.M. Cunningham, C.M. Swift, Marketing — a managerial approach,
South-Western Publishing Co 1987, s. 331.

121, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2001, s. 337.

13S. Pike, Destination brand positioning of a competitive set of near-home destinations, ,,Tour-
ism Management™ 2009, No. 30, s. 857.
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ma mnigjsze znaczenie, * co jednak nie umnicjsza jej ogdlnego wplywu na pro-
ces nabywania dobr konsumpcyjnych.

Strategi¢ marki mozna okresli¢ jako pewien wycinek zarzadzania przedsie-
biorstwem zwiazany z zarzadzaniem marka. W praktyce powinno si¢ to przeja-
wia¢ w przygotowaniu przed kampania reklamowa wlasciwych metod promocji
danej marki. Wybierajac w przedsigbiorstwie okreslong strategi¢ wobec marki,
mozna chociazby:

a) rozwijac lini¢ produktéw, co wystepuje w sytuacji, gdy wprowadza si¢
na rynek pod taka sama marka dodatkowe wyroby w takiej samej kate-
gorii;

b) rozszerzy¢ markg na nowe produkty, co ma migjsce wtedy, gdy uzywa
si¢ istniejacej marki do promocji nowych produktdw;

¢) wprowadzi¢ nowa marke dla juz egzystujacych produktow, czego przy-
kladem begdzie wprowadzanie przez przedsigbiorstwo nowych marek
w identycznej kategorii produktow;

d) wprowadzi¢ nowa marke dla nowych produktdéw, kiedy zarzad przed-
sigbiorstwa podczas proby uplasowania nowego produktu na rynku
uzna, ze zadna sposrod istnigjacych marek nie jest odpowiednia dla te-
£0 NOWELOo asortymentulS.

Wsrod elementow warunkujacych dobor strategii marki nalezy wspomnie¢

o kwestii segmentacji rynku, rozmiarach przedsi¢biorstwa oraz zasi¢gu dziala-
nia 1 szerokosci jego oferty. Cho¢ aspekty te nie wyczerpuja w pelni uwarun-
kowan konstruowania strategii marek, to zagadnienia te wiaza si¢ z efektywno-
scig dzialan marketingowych oraz mozliwosciami osiggania efektu skali czy
ksztaltowaniu si¢ kosztow przy realizacji konkretnej strategii.

Wazna rzecza przy wyborze strategii marki jest segmentacja rynku, ponie-
waz okresla si¢ w niej, do kogo ma trafia¢ i1 jak pozycjonowac ofertg przedsig-
biorstwa. Ze wzgledu na to, ze wybrany segment rynku determinuje konstrukcje
calej strategii marketingowej tworzonej wokol produktu czy przedsigbiorstwa'’,
takze dzialania firmy odnoszace si¢ do marki i1 przekazywania komunikatow
budujacych odpowiedni wizerunek w oczach nabywcoéw musza by¢ do niego
dopasowane.

4 Zarzqdzanie silng markq, red. M. Witek-Hajduk, Wolters Kluwer business, Warszawa 2011,
s. 350.

51 Kienzler, Leksykon marketingu..., s. 212.

'SP Bryla, Wybrane czynniki sukcesu strategii marketingowych francuskich producentéw wi-
na, W. Marketing przysziosci..., s. 260.
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Wybor strategii marki moze by¢ zwiazany z rozmiarami przedsiebiorstwa
oraz z tym, czy jest to firma lokalna, czy ma charakter migdzynarodowej korpo-
racji. W podejsciu korporacyjnym charakterystycznym dla migdzynarodowych
strategii marketingowych okazuje si¢, ze ze wzgledu na presje¢ dotyczaca efek-
tywnosci marketingu i ekonomii skali wiele firm wydaje mniej na rozw6j unika-
towych marek produktow, a chetniej wprowadza nowe produkty poprzez
wsparcie albo wylaczniec wykorzystanie nazwy firmy'’. Wydawaé by sie moglo,
ze w starciu z gigantami firmy lokalne ni¢c maja szans. Jednakze okazuje sig,
podmioty dzialajace tylko na rynku krajowym moga zdoby¢ przewage konku-
rencyjng poprzez dostosowanie dobr i1 uslug oraz strategii dzialania do lokal-
nych warunkdéw. Przedsigbiorstwa tego typu dysponuja glgboka wiedzg o kra-
jowych klientach i réznicach w regionalnych upodobaniach z uwzglednieniem
wysokosci zarobkdw, grup wickowych oraz plei. Dzigki temu moga oferowac
towary wyjatkowe 1 w pewnym stopniu zindywidualizowane, przy okazji nie
ponoszac nadmiernych kosztow'®. Dzialania te powinny si¢ odnosi¢ takze do
wprowadzania na rynek produktéow charakteryzujacych sie markami spotyka-
nymi wylacznie lokalnie, co dla konsumenta oznacza zwigkszenie réznorodno-
sci oferty w przeciwienstwie do dostepnych wszedzie marek korporacyjnych,
ktorych jednak nie mozna okresli¢ jako wyjatkowe. Jako przyklad dopasowania
do lokalnych uwarunkowan i specyfiki regionu w branzy Zywnosciowe] mozna
poda¢ Spoldzielni¢ Mleczarska ,KaMos” z Kamiennej Gory (wojewodztwo
dolnoslaskie), ktéra wprowadza na rynek produkty nabialowe z serii ,,Sudeckie
Smaki”. Produkty te wystepuja lokalnie tylko na obszarze Dolnego Slaska, na-
wigzuja nazwa do bogactwa zasobow naturalnych Sudetow, a to ma wywoly-
waé pozytywne skojarzenia u kupujacych pragnacych naby¢ towar zwiazany
z tym obszarem Polski. Dzigki tego typu dzialaniom wykorzystuje si¢ powstaja-
ce nisze rynkowe 1 proponuje nabywcom towary, ktore z powodzeniem moga
konkurowa¢ z produktami opatrzonymi logo wielkich korporaciji.

Przyklady strategii marek w agrobiznesie

Na podstawie literatury specjalistycznej, a takze przeprowadzonych obser-
wagji oraz analizy wybranych informacji udost¢pnianych przez przedsigbior-

17 A. Jakubanecs, M. Supphellen, Brand positioning strategiesin Russia: regional differences
in the importance of corporate endorsement and symbolic brand attributes, , Journal of East-West
Business™ 2010, No. 4, s. 288; S.J. Kowalczyk, M.J. Pawlish, Corporate branding through exter-
nal perception of organizational culture, ,Corporate Reputation Review” 2002, No. 2/3, s. 159.

'8 D. Babifiska, Strategie przedsiebiorstw w otoczeniu rynkéw wschodzqeyeh, wi Marketing
przysziosei..., s. 543.
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stwa zostaly wykonane zbiorcze zestawienia opisujace specyficzne strategie
marek wraz z podaniem przykladow ich wykorzystania w praktyce agrobiznesu.
Agrobiznes nalezy postrzega¢ jako sektor gospodarki narodowej zwiazany
z produkcja 1 dystrybucja zywnosci oraz branzami wspomagajacymi. W tym
rozumieniu agrobiznesu znajda si¢ tutaj przede wszystkim gospodarstwa produ-
kujace surowce rolne, podmioty skupujace plody rolne, przedsigbiorstwa prze-
twdrstwa spozywcezego, podmioty swiadczace uslugi gastronomiczne oraz jed-
nostki handlujace zywnoscia. Poza tym w szerszym ujg¢ciu do tego sektora zali-
czy¢ mozna przedsigbiorstwa 1 instytucje obslugujace wymienione wczesniej
podmioty (np. produkcja i handel chemia rolna i spozywcza, specjalistyczne
doradztwo).

Strategic marek zostaly podzielone na trzy grupy, a czynnikami roéznicuja-
cymi byly: wlasciciel marki, produkty lub ich grupy oraz sposéb pozycjonowa-
nia produktow na rynku. W kazdej grupie przedstawiono szczegolowe strategie
oraz przypisano do nich konkretne przyklady z praktyki gospodarczej. Efekty
tych czynnosci zostaly przedstawione w tabelach 11 2.

W tabeli 1 przedstawiono opisy strategii marek zwiazanych z wlascicielem
marki oraz produktami lub ich grupami. W ramach pierwszej grupy wyszcze-
gblniono nastgpujace typy strategii: marka producenta (wytworcy), marka po-
srednika (firmy handlowej). W grupie strategii marek zwigzanych ze specyficz-
nymi produktami lub ich grupami wyrézniono: mark¢ indywidualng, marke
zbiorowa (rodzinng), mark¢ kombinowana (podwodjnego markowania) oraz

marke linii produktowe;.
Tabela 1

Strategie marek zwiazane z wlascicielem marki oraz produktami lub ich grupami
(na przykladzie sektora agrobiznesu)

. . . Przyklady zastoso-
Lp. Typ strategii Opis strategii wania
Strategie zwigzane z wlascicielem marki
1 Marka pro- | Wytwdrea zardwno nadaje ja swoim produktom | Mréz
ducenta 1 korzysta z niej podczas komunikacji z nabyw- | Bakoma
(wytworey) | cami, ponoszac koszty jej budowania i promo- | Lubella
wania oraz ryzyka, jak i czerpie korzysci ze | Kotlin
stosowania jej podczas sprzedazy
2 Marka po- Marke nadaje posrednik handlowy (najczesciej | Sie¢ Tesco (Tesco
$rednika whasciciel sieci) niezaleznie od miejsca w lancu- | Value)
(firmy han- | chu dystrybucji 1 ponosi koszty jej budowania | Sie¢ Makro Cash and
dlowej) i promowania. Podstawa jest tutaj anonimowos¢ | Carry (Aro)
producenta — wytwoérey. Handlowiec korzysta | Sie¢ Intermarche
7 te] strategii, aby wzmocni¢ swojg pozycje | (Selection)
w negocjacjach z producentami, a w efekcie | Sie¢ Jeronimo Mar-
podporzadkowac ich sobie tins Dystr. (Biedron-
ka)
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Strategie marek ze wzgledu na powigzanie z produktami lub ich grupami:
3 Marka indy- | Stosowana dla konkretnego produktu lub jego | Grzeski, Hellena,
widualna odmiany. Przedsigbiorstwo oferujace kilka od- | Jutrzenka, Akuku
mian produktu i wykorzystujace marke indywi- | (producent Jutrzenka
dualng postuguje si¢ najezgsciej kilkoma mar- | SA)
kami. Ma to sens wtedy, gdy odmiany produk- | Snickers, Mars
towe na tyle si¢ réznia, ze mozna je kierowa¢ do | (producent ,,Mars
réznych segmentéw rynku Incorporated™)
Mleko Laciate (pro-
ducent SM
,,Mlekpol” Grajewo)
4 Marka zbio- | Wykorzystuje si¢ ja do identyfikacji wszystkich | Tymbark
rowa (ro- produktow i ich odmian oferowanych przez jed- | Hortex
dzinna) no przedsigbiorstwo. Czgsto taka marks jest na- | Mlekovita
zwa przedsigbiorstwa. Dzigki tej strategii, przy | Wedel
zalozeniu pozytywnej akceptacji marki przez
klientéw, tatwiej wprowadza si¢ nowe produkty
na rynek oraz obniza si¢ koszty (np. oszczgdno-
$ci dotyczace reklamy calej oferty przedsigbior-
stwa dzigki promowaniu jednej marki)
5 Marka kom- | Strategia polega na polaczeniu w oznakowaniu | Danone Danio
binowana produktu indywidualnej marki z nazwg przed- | Lech Pils
(strategia sigbiorstwa (lub stosowang przez nie marks | Warka Strong
podwdjnego | zbiorowa). W ten sposéb uzyskuje si¢ jednocze- | Nestle Corn Flakes
markowania) | $nie efekt indywidualizacji (dzigki marce indy-
widualnej) oraz efekt bezpieczefistwa 1 gwaran-
cji jakosci (dzigki marce zbiorowej)
6 Marka linii | Mozna ja traktowaé jako rozszerzenie marki | ,,WySmienity” (r6zne
produktowej | indywidualnej, cho¢ stosuje si¢ jq dla grupy pro- | odmiany jogurtow
duktow. Wystepuje w dwdch odmianach. Pierw- | firmy Bakoma pro-
sza polega na promowaniu zblizonej] grupy | dukowane dla sieci
produktow, a druga wigze si¢ z przylaczanie | Biedronka)
produktoéw o réznych cechach fizycznych 1 spo- | ,,Mazurski Smak”
sobie wykorzystania (masto, $mietana,
twardg — produkty
»Mlekpol” z Graje-
wa)

Z1odlo: opracowanie na podstawie: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt
zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 340-342; H. Gorska-Warsewicz, Strategie
marek mleczarskich, w: Biuletyn Informacyjny nr 5 (215), Agencja Rynku Rolnego, Warszawa
2009, s. 45.

W tabeli 2 przedstawiono przyklady strategii marek zwiazanych z pozycjo-
nowaniem produktéw. W tej grupiec wyrdzniono marki produktéw pozycjono-
wanych na konsumenta, atrybuty marki, korzysci niematerialne i nicuchwytne,
relacje cena—jakos¢, korzysci dla konsumenta, innowacje, relacje do znangj
osobistosci oraz kraj lub region pochodzenia.

Strategic marki oparte na pozycjonowaniu produktow moga mie¢ roézny
charakter, a ich wykorzystanie zalezy od specyfiki wyrobow, a takze inwencji
tworczej 0sob odpowiedzialnych za ksztaltowanie polityki produktowej i1 pro-
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mocyjne] przedsiebiorstw. W przypadku sektora zwigzanego z wytwarzaniem
1 dystrybucja zZywnosci mozna doszuka¢ si¢ roznych przykladéw praktycznej
implikacji takich strategii, co potwierdzaja zaprezentowane przyklady (tab. 2).
Tabela 2
Strategie marek zwiazane z pozycjonowaniem produktow (na przyktadzie sektora agrobiznesu)

Lp. O‘_biekt pozy- Opis strategii Przyklady zastoso-
cjonowania wania
1 Konsu- W tej strategii markg kieruje si¢ do dokladnie okre- | Kinder Czekolada
ment $lonego segmentu odbiorcéw docelowych. W tym | Serek Bakus
celu dobiera si¢ wlasciwe opakowanie, komunikaty | Napoj Pysio
do nabywcow (szczegodlnie hasta reklamowe), oraz
sposob promocji
2 Atrybuty | Uwage nabywcdw kieryje si¢ na wyjatkowos¢ | Jogurt, Fantazja”
marki produktu oferowanego pod dang marka. W przypad- | Paréwki ,,Jedynki”
ku produktéw spozywezych dotyczy to zwlaszcza | Serek ,,Valbon”
smaku, konsystencji, walorow zdrowotnych, a takze | Rogale ,,Marcifiskie”
dodatkéw witaminowo-mineralnych
3 Korzysci | Dzialania promocyjne przedsigbiorstw koncentrujg | Wizyta $w. Mikolaja
niemate- si¢ na przekazie sugerujacym powstanie pozytyw- | dzigki oparom kawy
rialne nych emocji 1 skojarzen, ktore sq mozliwe dzigki | ,,Jacobs”
i nie- spozywaniu okreslonych produktow. Sam rdzen pro- | Wigkszy polot dzigki
uchwytne | duktu schodzi tu na plan dalszy 1 jest tylko $rodkiem | napojowi ,,Redbull”
do osiagnigeia obiecanego stanu samopoczucia na-
bywey
4 Relacja Tego typu strategie polegaja na dzieleniu oferty na | Jogurty ,,.Bakoma
cena— dwie skrajne klasy — premium oraz ekonomiczna, | Premium”
jakosé a migdzy nimi s klasy posrednie. Klasa premium | Produkty klasy
jest stosowana dla produktow uznawanych za eks- | ekonomicznej pod
kluzywne i o bardzo wysokiej jakosci, co uzasadnia | marka ,,TiP” (sie¢
ich wyzsza ceng. Zaletg produktéw klasy ekono- | handlowa ,,Real”)
micznej jest niska cena przy zachowaniu podstawo-
wych wymogéw jakosciowych, ale najczgseie]
gorzej opakowanych i stabo reklamowanych
5 Korzysci | Wykorzystywana zwlaszecza w przypadku produk- | ,,Oliver” — olej ro-
dla kon- tow funkcjonalnych 1 wzbogacanych. W przypadku | slinny z dodatkiem
sumenta produktow zywnosciowych wigze sig to z dodatkami | oliwy
witamin, mineralow, kwaséw nienasyconych lub | Napdj ,.Kubu§ Mul-
innych zwigzkéw wspomagajacych profilaktyke | tiwitamina”
zdrowotng Jajka ,,Zielonondzki”
6 Innowacje | Nalezy do najtrudniejszych strategii, bo wigze si¢ | Margaryna ,,.Bene-
z konieczno$cig przekonania potencjalnych nabyw- | col”; Jogurt ,,Acti-
cdw do zakupu produktow, ktore wezesnie] nie byly | via”; Napdj ,,Plusz
znane badz maja nowe cechy nieznajdujace si¢ we | Guarana”
wezesniejszych odmianach wyrobu Mleko dla dzieci
.Nestle Nan Pro 2”
7 Relacjado | W tej strategii wykorzystuje si¢ wizerunek konkret- | Bruce Willis rekla-
Znanej nej osoby o wysokim stopniu rozpoznawalno$ci | mujagey wodki ,,So-
osobistosci | 1 pozytywnym wizerunku w spoleczefistwie. Pod- | bieski” 1 ,,Wyboro-
stawowy cel polega na tym, aby skojarzy¢ wizeru- | wa”, Ryszard Ryn-
nek danej osoby z reklamowanym przez nig produk- | kowskii Artur Zmi-
tem, a przez to spowodowaé wzrost sprzedazy (m.in. | jewski reklamujacy
dzigki efektowi nasladownictwa) kawe ,,Woseba”
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8 Kraj lub Tego typu strategia polega na kojarzeniu okreslo- | Woda mineralna
region nych cech, tradycji, waloréw krajobrazowych lub | ,Kropla Beskidu™;

pochodze- | osiagnigé technicznych charakterystycznych dla | Piwo , Tatra™;

nia danego kraju czy regionu. Wykorzystanie elemen- | ,,Bryndza Podhalan-
tow wizerunkowych nawigzujacych do kraju lub | ska”; Produkty z logo
regionu moze sta¢ si¢ podwaling trwalej przewagi | ,,Dobre, bo polskie™;
konkurencyjnej, szczegélnie przez podkreslenie | ,.Karp Milicki™;
geograficznego pochodzenia i powigzanego z nim | ,Sudeckie smaki” —
ekologicznego charakteru produktu produkty nabialowe
SM ,, KaMos”

Z16dlo: opracowanie na podstawie: H. Gorska-Warsewicz, Strategie marek..., s. 47-50.

Analizujac dostepna na rynku ofertg produktéw zZywnosciowych, mozna
wskaza¢, ze pozycjonowaniec marki na konsumenta stosuje m.in. producent
LKinder Czekolady”. Podkreslanie atrybutéw marki ma miejsce chociazby
w przypadku jogurtu ,,Fantazja”, ktory ma si¢ wyrozniac na tle innych tego typu
produktéw nabialowych wyjatkowa konsystencja, smakiem i dawa¢ nabywcy
dodatkowe walory zmyslowe (nawiazanie nazwy do fantazjowania, co kojarzy
si¢ pozytywnie w umysle potencjalnego kupujacego). Podobnie atrybuty marki
sa podkreslone w przypadku Rogali , Marcinskich”, ktore swdj wyjatkowy cha-
rakter uzyskuja dzigki oryginalnej recepturze znanej poznanskim cukiernikom
1 odmiennosci od innych rogali dzigki masie wypelniajacej ciasto. Nacisk na
uwypuklenie korzysci niematerialnych i nieuchwytnych kladzie producent na-
poju energetyzujacego ,,Redbull”, ktory w swoich spotach reklamowych suge-
ruje, ze spozywanie tego wyrobu ,dodaje skrzydel” oraz ,ozywia cialo
1 umyst”. Takie postawienie sprawy powoduje, ze klient, kupujac ten napoj,
przede wszystkim jest sklonny zaplaci¢ wyzsza ceng w porownaniu do oferty
konkurentow, poniewaz bardziej chee osiagnaé dodatkowe niematerialne korzy-
sci ze spozycia tego fizycznego produktu, anizeli faktycznie wynika to z mozli-
wosci skladnikdéw odzywcezych zawartych w opisywanym towarze (nie mowiac
juz o tym, ze produkty konkurencyjne maja praktycznie taki sam sklad che-
miczny 1 w zasadzie ten segment produktow réznicuje si¢ jedynie poprzez mar-
ke 1 ceng).

Relacje cena—jakos¢ wykorzystuje przy znakowaniu czgsci swoich produk-
tow Bakoma, oferujac w sprzedazy chociazby seri¢ jogurtow ,.Bakoma Pre-
mium”, ktore z zalozenia maja by¢ drozsze, ale charakteryzuja si¢ wysoka jako-
$cia, co uzasadnia wyzsze wydatki na zakup takiego produktu, a jednoczesnie
jest informacja zawarta w samej nazwie o wysokich walorach tej zywnosci.
W przypadku napoju ,,Kubus Multiwitamina” mozna doszuka¢ si¢ znakowania
opartego na pozycjonowaniu produktu na korzysci dla konsumenta. Nabycie
produktéw wykorzystujacych ten typ strategii marki ma przynosi¢ pozytywy
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niespotykane u konkurentow, a stosowanie odpowiedniego markowania powin-
no pomoc i1 przyspieszy¢ proces zakupowy klienta poszukujacego wyrobow
wzbogaconych o dodatkowa porcj¢ mineralow lub witamin albo tzw. zywnosci
funkcjonalnej, czyli takiej, ktora poza zwyczajnym odzywianiem ma wspoma-
gac leczenie z okreslonych dolegliwosci zdrowotnych. Strategia marki oparta na
pozycjonowaniu na innowagcje jest dos¢ podobna do markowania ze wzgledu na
korzysci dla konsumenta, ale jest znacznie trudniejsza do realizacji w praktyce,
poniewaz dotyczy produktow nowatorskich, czg¢sto niespotykanych wcezesniej
na rynku. Ta trudno$¢ polega na koniecznosci przekonania ludzi do czego$ no-
wego, nieznanego. Przykladem tej strategii jest markowanie margaryny ,,Be-
necol”, ktora dzigki swojemu skladowi ma znacznie skuteczniej pomagac
w walce z chorobami krazenia, a zwlaszcza z wysokim poziomem cholesterolu,
w poréwnaniu do wczesniej dostepnych na rynku margaryn uzywanych przede
wszystkim do smarowania pieczywa.

W sektorze gospodarki zywnosciowe] wykorzystuje si¢ rowniez znakowa-
nie produktow pozycjonowanych na relacje do znanej osobistosci. Bardzo do-
brym przykladem jest kojarzenie wodki ,,Sobieski” z reklamujacym ja $wiato-
wej stawy amerykanskim aktorem Brucem Willisem, ktéry jednoczesnie nie
ukrywa faktu bycia jednym z akcjonariuszy spolki produkujacej ten napoj. Ko-
neserzy tego trunku majg swiadomosC, ze moga utozsamiaé si¢ ze swoim ido-
lem, cenionym cztowiekiem show-biznesu, filmowym bohaterem o silnym cha-
rakterze. Pozytywne skojarzenia, jakie plyng z rol, w ktore wecielil si¢ Bruce
Willis, powinny skutkowa¢ takze wyzsza sprzedaza reklamowanej wodki, gdyz
osoby lubiace tego aktora bgda si¢ sugerowaé jego wskazaniami zawartymi
w spotach reklamowych.

Ostatnim z analizowanych typow strategii marki przedstawionych w tabeli
2 jest pozycjonowanie produktu na kraj lub region pochodzenia. Dobrym przy-
kladem jest seria produktéw nabialowych ,Sudeckie Smaki” oferowana przez
Spoldzielnic Mleczarska ,,KaMos” z Kamiennej Géry (wojewddztwo dolnosla-
skie). Producent zlokalizowany w samym sercu polskich Sudetéw wykorzystat
potencjal drzemiacy w lokalnej specyfice zwiazane] z cechami geograficzno-
-krajobrazowymi do promocji wlasnych wyrobow. W ofercie sprzedazowej
.KaMosu” znajduja si¢ produkty opatrzone dodatkowym symbolem graficznym
z elementami goérskimi 1 majacych przydomek ,sudecki”. Sa to np. ,,Kefir Su-
decki”, ser twarogowy w otoczce ziolowej ,Przysmak Sudecki” czy twardg
o nazwie ,,Serek Sudecki Naturalny”. Wszystkie te produkty wykorzystuja po-
zytywny obraz polskich Sudetow chetnie odwiedzanych przez turystow krajo-
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wych 1 zagranicznych, bgdacych miejscem atrakcyjnym krajobrazowo, rekre-
acyjnie, sportowo 1 leczniczo-rehabilitacyjnym, dzigki temu, co dala sama natu-
ra na tym terenie. Produkty nawigzujace w znakowaniu do tych regionalnych
skojarzen zyskuja znacznie na wartosci marketingowej, a dzigki wysokim walo-
rom odzywczo-smakowym sa dodatkowym elementem wplywajacym na pozy-
tywne kojarzenie regionu sudeckiego w oczach konsumentéw. Pozycjonowanie
na kraj lub region moze tez przyczyniac si¢ do wzrostu zakupdéw przez osoby
czujace si¢ lokalnymi patriotami albo klientdw, ktérzy szukaja regionalnych
smakolykow niedostepnych w innych czgsciach kraju lub globu.

Zakonczenie

Przygotowane opracowanie przybliza specyfik¢ zwiazana z elementem
marketingu, jakim jest strategia marki, ktéra nalezy rozumie¢ jako sposdb po-
dejmowania decyzji odnosnie do zarzadzania marka i jej dopasowania do okre-
slonego segmentu rynku oraz zachodzacych zmian w otoczeniu przedsie-
biorstw. Wlasciwie sformulowana strategia marki bedzie sprzyja¢ zwigkszaniu
konkurencyjnosci realizujacego ja podmiotu gospodarczego, a takze bedzie
ulatwia¢ podejmowanie decyzji zwiazanych z zarzadzaniem marka. Wplynie tez
pozytywnie na budowanie dobrego wizerunku firmy lub produktéw w oczach
nabywcow, a takze bgdzie pomagaé w uzyskiwaniu ich lojalnosci zakupowej.

Przedstawione przyklady strategii marek wykorzystywane w sektorze zwia-
zanym z produkcja i dystrybucja Zywnosci wskazuja na wielos$¢ 1 ro6znorodnosé
drog prowadzacych do osiagnigcia zakladanych celow o charakterze marketin-
gowym. Zastosowanie konkretnej strategii marki w duzej mierze zalezy od
rozmiarow przedsiebiorstwa, obszaru jego dzialania oraz oferty asortymentowej
1 wybranego segmentu odbiorcow.

BRAND STRATEGIES IN AGRIBUSINESS

Summary

The paper presents some theoretical issues concerning the different types of brand strategies
for companies and then there are presented examples of practical application of this element of
marketing management in enterprises operating in the agribusiness sector. The brand strategies
have been divided into three groups (division according to the owners of brands, products or
groups of products and positioning of products). On the basis of considerations it can be stated
that in the agribusiness sector, there is used a great diversity and richness of brand strategies. This
is influenced, among others, of branch specification and deep end-user segmentation.

Translated by Stanistaw Minta



