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MARKA JAKO INSTRUMENT PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
NA RYNKACH W DOBIE KRYZYSU

Kreacja marki a obecny kryzys gospodarczy

Kreowanie marki to kosztowny i dtugotrwaty proces, ma jednak ogromne
znaczenie dla firm i ich konkurencyjno$ci na obecnych, zglobalizowanych ryn-
kach zbytu. Czy jednak w okresach zlej koniunktury gospodarczej kreowanie
marki nie jest procesem zbyt kosztownym, a efekty kreacji moga zapewni¢ od-
powiednio silna pozycjg¢ na rynku produktom markowym? Autor uwaza, ze po-
mimo istniejacego kryzysu zdecydowanie warto inwestowaé w tworzenie silnych
marek, jednak taka odpowiedZ bez uzasadnienia bylaby zbytnim uproszczeniem.
Produkt lub ustuga, zwiazane z silna marka, to nie tylko warto$ci materialne,
takie jak odpowiednia jako$¢ wykonania, relacja tej jakosci do ceny itp., ale row-
niez wartosci niematerialne: gwarancja bezpieczenstwa, satysfakcji, Swiadomos¢
przynalezno$ci, a nawet prestizu. Marka jest jak znak drogowy, ktory, postawio-
ny w odpowiednim miejscu, zapewni informacj¢, gwarantujac wybor bezpiecz-
nej ,,drogi” zakupu; ktory oszczedzi nam czas, pieniadze i zapewni poczucie bez-
pieczenstwa. Cechy te sprawiaja, ze w marce drzemie ogromny potencjal, ktory
moze si¢ uaktywni¢ w czasie nienajlepszej koniunktury gospodarczej. Oczywi-
$cie, nie kazdy sposéb kreowania marki, stosowany w czasie wzrostu gospodar-
czego, jest dobrym wyjsciem w czasie kryzysu.

Potwierdzeniem opinii o silnej pozycji produktéw i ustug firm markowych
jest fakt, ze pomimo przeciwnosci, z jakimi zmaga si¢ globalny biznes, marki
nie traca swojej pozycji konkurencyjnej, a wigkszos$¢ z nich wreez odnotowata
wzrost warto$ci na poziomie kilkunastu procent. Wynika to z faktu, ze marki
ustanawiaja rodzaj emocjonalnej wigzi z klientami i dlatego nie traca na wartosci.

* Marcin Janowski — mgr, asystent, Katedra Ekonomii, Wydziatl Zarzadzania i Ekonomiki
Ustug, Uniwersytet Szczecinski.
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Dowodem na taki stan rzeczy sa wyniki corocznego raportu BrandZ TOP 100
firmy Millward Brown', wedtug ktorego sto najwiekszych ,,brandow” na $wiecie
(wartych lacznie ponad dwa tryliony dolaréw) zachowuje swoje niezachwiane
pozycje. Pierwsza dziesiatke najsilniejszych marek §wiata w 2008 r. przedsta-
wia tabela, z ktorej widac, ze tylko jedna z nich zanotowata nieznaczny spadek,
pozostate za$ odnotowaty wzrost warto$ci w przedziale od 15% do az 123%?.
To do$¢ optymistyczne wiadomosci w czasie recesji, potwierdzajace silng pozy-
cj¢ marki.

Dziesig¢ najbardziej warto$ciowych marek §wiata 2008

wedtug Millward Brawn
Zajmqwane Nazwa marki Wartos$¢ marki Procentowa zmiana yvartoéci
miejsce (mln USD) w stosunku do roku ubiegtego (%)
1 GOOGLE 86 057 +30
2 GENERAL ELECTRIC 71 379 +15
3 MICROSOFT 70 887 +29
4 COCA-COLA 58208 +17
5 CHINA-MOBLE 57225 +39
6 IBM 55335 +65
7 APPLE 55 206 +123
8 McDONALDS 49 499 +49
9 NOKIA 43.975 +39
10 MARLBORO 37324 =5

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Antoszewski, Ranking BrandZ TOP 100, http://
www.smgkre.pl/hotnews4.html (czerwiec 2009).

Obecny kryzys gospodarczy uswiadomil nam, jak szybko klienci w poszu-
kiwaniu oszczgdnos$ci rezygnuja z zakupu wielu dobr, zwlaszcza tych, z ktorymi
nie s3 zwiazani emocjonalnie — i tu wlasnie ujawnia si¢ potencjat, jaki niesie
wspolczesna marka, dzigki ktorej firmy moga skuteczniej budowac¢ swoja pozy-
cje przewagi konkurencyjnej na rynku.

! Firma Millward Brown to jedna z czotowych firm zajmujacych si¢ badaniami marketingo-
wymi. Jest uznanym na $wiecie liderem w badaniach nad reklama, komunikacja marketingowa,
mediami i warto$cig marek.

2 Media na swiecie: marki w czasach kryzysu, ,Marketing w Praktyce”, nr 06/2009, http://mar-
keting.org.pl/index.php (czerwiec 2009).
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Istota marki

Stowo ,,marka” pochodzi z jezyka germanskiego i jest modyfikacja takich
stow, jak merka, gmerka, ktore w X111 1 XIV w. oznaczaty znaki pozostawiane na
narzgdziach rybackich lub produktach bartniczych®. Odpowiednik angielskiego
stowa oznaczajacego marke (brand) pochodzi z jezyka norweskiego i oznaczat
znak wypalany na skorze bydta. Badania archeologiczne dowodza, ze juz w od-
legtym V w. p.n.e. w Transylwanii znakowano naczynia ceramiczne znakami
majacymi pierwotny charakter marki‘. W Europie za poczatek ,,regularnego mar-
kowania” przyjmuje si¢ rok 1723 — wtedy to skrot K.P.M. i dwa skrzyzowane mie-
cze z herbu Saksonii staty si¢ monogramem i znakiem towarowym Kroélewskiej
Manufaktury Porcelany w Misni’.

Podejmowane w literaturze marketingowej definiowanie marki nie jest ta-
twe ze wzgledu na jej wielowymiarowo$¢ 1 sposob postrzegania w kontekscie
roznych zjawisk, jakim podlega dany produkt, ustuga lub firma. Termin ,,marka”
nabiera r6znego znaczenia — najsilniej jest on utozsamiany z wysoka jakos$cia.
Potencjalni klienci sktonni sa zaptaci¢ wigcej za produkt markowy, czyli taki,
ktory cechuje wysoka jakosc.

Przedstawiajac definicjg marki, nalezy scharakteryzowa¢ dwa podejscia do
niej: podejscie w ujeciu waskim i podej$cie w ujeciu szerokim. Takiego podzia-
hu definicji dokonat jeden z profesoréw amerykanskich z dziedziny marketingu,
David Aaker. W swojej ksiazce Managing Brand Equity przedstawit definicjg
marki w dwoch fazach: ,,Marka (w ujgciu waskim) — jest to okreslona nazwa
i/lub symbol (znak towarowy, logo, opakowanie), ktorych celem jest identyfika-
cja produktu lub ustugi ze sprzedawca lub grupa sprzedawcow oraz wyrdznienie
ich sposrod produktow lub ustug konkurencji. Marka (w ujeciu szerokim) — jest to
zespot pozytywnych i negatywnych cech zwiazanych z marka, jej nazwa i sym-
bolem, ktore zwigkszaja lub zmniejszaja warto$¢ produktéw i ustug dla firmy
i/lub jej klientow” ®.

W marce nalezy wyrézni¢ dwa elementy: znak firmowy, zwany tez logo
firmy, jest symbolem majacym specjalny ksztalt, zawierajacym okreslone barwy

3 M. Janowski, Historia i ewolucja procesu markowania, w: Marketing przysziosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kierunki rozwoju, red. G. Rosa, A. Smalec, Wydaw. Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 215.

4 J. Murphy, Branding: A Key Marketing Tool, The Macmillan Press Ltd., London 1987, s. 60.

5 J.Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 11.

¢ Cyt. za: J. Adamczyk, E-branding, zakladka: artykuty, badania i raporty, 2005, http:/www.
e-marketing.pl (czerwiec 2009).
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itd. Za przyktad niech postuzy znak firmowy marki Mercedes (koto z waska
trojramienng gwiazda w §rodku, w kolorze srebrnym); nazwa firmowa to z kolei
wyrazona stowami czg$¢ marki, np. Wedel’. Najczgs$ciej te dwa elementy przeni-
kaja si¢ wzajemnie.

Istota przewagi konkurencyjnej

W konkurencyjnym otoczeniu gospodarczym warunkiem prowadzenia
dzialalnos$ci jest wypracowanie przewagi nad firmami dziatajacymi na tym sa-
mym rynku. Wyjatkiem jest jedynie pozycja monopolistyczna, w ktorej brakuje
konkurencji. Dzisiejsze rynki charakteryzuja si¢ jednak postepujaca deregulacja
i coraz wigkszym otwarciem. Znalezienie rynku, na ktorym firma moze osiagnaé
pozycje monopolisty, jest wyjatkowo trudne, niemal nieosiggalne. Firmy promu-
jace swoje produkty musza wigc szuka¢ innych sposobdéw wypracowania trwatej
przewagi nad rywalami.

Przedstawiajac, czym tak naprawdg jest przewaga nad konkurencja, nalezy
okresli¢, czym sa, osobno, pojecia konkurencji i przewagi. Konkurencj¢ mozna
zdefiniowa¢ jako rywalizacje miedzy co najmniej dwoma przedsigbiorstwami®.
Przewaga firmy pojawia si¢ z kolei wtedy, gdy oferta danego przedsigbiorstwa
jest odbierana przez klientow jako korzystniejsza od innych ofert. Finansowym
efektem posiadania przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo jest osiag-
nigcie zyskow przewyzszajacych §rednia w branzy. Wyzsza od przecigtnej sto-
pa zysku jest efektem wypracowania wigkszej marzy lub posiadania wigkszego
udziatu w rynku.

Przewagg konkurencyjna mozna okresli¢ jako ,,zdolno$¢ przedsigbiorstwa
do trwalego, lepszego niz konkurenci zaspokajania potrzeb klientow oraz uzys-
kiwania w efekcie ponadprzecigtnej rentownosci”™. Definicja ta pokazuje, ze
przewaga musi by¢ efektem trwalym i jest zwiazana nie tylko z oferowanym
produktem, lepszym niz konkurencyjny, ale réwniez z osiagnigciem wyzszych
niz rywale przychoddéw. Zachowanie tych trzech elementow gwarantuje wypra-
cowanie prawdziwej przewagi konkurencyjnej na rynku.

Nalezy zda¢ sobie sprawe, ze zrodtem przewagi konkurencyjnej sa spdjne,
wewngtrzne dziatania w firmie, zmierzajace do rozwoju jej unikatowych umie-
jetnosci 1 kluczowych kompetencji.

7 Zob. A. Wisniewski, Marketing, WSiP, Warszawa 1997, s. 80.
8 G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 70.
® Tamze, s. 71.
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Wplyw marki na ksztaltowanie przewagi konkurencyjnej

Zrédtem przewagi konkurencyjnej moze byé tylko taka marka, ktéra wyka-
zuje dodatni kapitat. Taka przewage, zwiazana z posiadaniem kapitatu marki, moz-
na osiagna¢ przez kreacje od podstaw nowej marki. Innym sposobem moze by¢
wzmocnienie marki, w ktdrej nie wykorzystano jej potencjatu. Kolejnym sposo-
bem jest aktywizacja marki, czyli zakup marki o ugruntowanej pozycji na rynku.

Proces tworzenia trwatej przewagi konkurencyjnej przy wykorzystaniu mar-
ki przebiega zawsze, niezaleznie od wyboru strategii, w dwoch fazach. Pierwsza
ma za zadanie stworzenie marki majacej wysoki kapitat i osiggnigcie tym samym
przewagi konkurencyjnej. Druga faza polega na odpowiednim zarzadzaniu juz
zdobytym w fazie pierwszej kapitalem marki. Celem jest utrwalenie przewagi i
maksymalne jej wykorzystanie. Pierwsza faza charakteryzuje si¢ réznymi spo-
sobami podejscia, uzaleznionymi od wyboru strategii doj$cia do kapitatu marki.
Przebieg drugiej fazy jest podobny w kazdej z proponowanych strategii.

Roli marki w procesie tworzenia przewagi konkurencyjnej nie sposob prze-
ceni¢. Ma ona ogromne znaczenie, zwlaszcza na obecnych rynkach, nasyconych
produktami/ustugami i konkurencja. Dzigki stosowaniu marek klienci maja uta-
twione zadanie interpretacji i przetwarzania duzych ilo$ci informacji o produk-
cie, ustudze czy firmie. Marki maja rowniez ogromne znaczenie, wptywajac na
poziom zaufania klientow w procesie wyboru konkretnego produktu. Postrze-
ganie jakosci i1 skojarzenia zwiazane z marka moga zwigkszy¢ zadowolenie z jej
uzytkowania. Wszystko to prowadzi do uzyskania przez firm¢ wyzszych cen
i marz na swoje produkty, a w konsekwencji — do uzyskania przewagi nad kon-
kurencja.

Kreowanie marki za pomocg Internetu, czyli e-branding

W dobie ogdlnoswiatowego kryzysu poszukuje si¢ sposobow obnizania
kosztow promoc;ji swoich produktéw lub ustug, czyli m.in. dazy si¢ do obnizenia
kosztéw kreacji marki. Internet to $wietne medium nadajace si¢ do tego rodzaju
oszczednoscei, jest to bowiem nowa ptaszczyzna rynku. Internet i dostgp do nie-
g0 rozwijaja si¢ w sposob btyskawiczny. Prawo Metcalfe’a méwi, ze znaczenie
Internetu ro$nie proporcjonalnie do liczby jego nowych uzytkownikow'. Latwy
dostep do sieci, spadajace ceny dostepu, zwigkszenie szybkosci dziatania to kata-

19 A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 29.
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lizatory rozwijajace zainteresowanie nowoczesnego konsumenta siecia, zwlasz-

cza w okresie recesji.

W wyniku rozwoju globalnej sieci, jak czgsto nazywa sig Internet, zmieniaja
si¢ warunki konkurowania na rynku. Powodow takiego stanu rzeczy jest kilka'!:
a) Internet zmienia sposoby promocji produktow i ustug. W sieci sa one prezen-

towane nie w sposob fizyczny, lecz za pomoca obrazu, dzwigku i tekstu;

b) zacieraja si¢ wszelkie granice: geograficznego dostepu do produktu, granice
gospodarcze migdzy przedsigbiorstwami. Firmy maja mozliwo$¢ wejscia na
rynki najbardziej odlegte geograficznie;

c) poprzez latwy kontakt z firmami nabywcy maja wigkszy wptyw na ksztatto-
wanie produktow i marek;

d) przedsigbiorstwa, poprzez wciagnigcie konsumentow do wspotpracy, zysku-
ja bezcenne zrddia informacji: jak zmienia¢ produkt, co poprawic i jakie sa
oczekiwania co do przysztych produktdéw i marek;

e) powstaja nowe strategie zarzadzania marka, faczace tradycyjne elementy pro-
mocji z wirtualnymi.

Internet otwiera ogromne mozliwosci, dostrzezone przez specjalistow z dzie-
dziny marketingu. Wydzielona zostata nawet czg$¢ marketingu, ktora zajmuje si¢
ta problematyka: e-marketing; jej cze$cia zajmujaca si¢ marka jest e-branding.

E-branding to kreowanie marki produktu i/lub firmy poprzez Internet. Jest
to ztozony i dtugofalowy proces. Czynnikiem determinujacym to pojecie jest
czas. Marke kreuje si¢ w dtugiej perspektywie czasu — e-branding pozwala ten
czas ograniczy¢ i szybciej osiagnaé cel. Wszystkie dziatania towarzyszace kre-
owaniu marki przez Internet maja na celu pozyskanie i utrzymanie odbiorcow
strony internetowej danej marki'2,

Kreowanie marki przez Internet przebiega w inny sposob niz na rynku tra-
dycyjnym — cele sa te same, ale nalezy stosowac inne strategie. Aby uzyskac efekt
synergii, adresy stron marki i akcji marketingowych w sieci umieszcza si¢ na
opakowaniach, billboardach i w reklamach.

Bardzo istotna cecha e-brandingu jest fakt, ze niweluje on réznice migdzy
duzymi i matymi firmami. Oczywiscie, firmy duze i znane latwiej osiagaja swo-
je cele, niemniej jednak szansg¢ na zdobycie silnej marki maja tez mniejsze przed-
sigbiorstwa. W duzej mierze zalezy to od dostosowania si¢ do kilku prawidet
rzadzacych e-brandingiem i od pomystowosci, ktéra w wymiarze Internetu jest
wazna i praktycznie nieograniczona.

" Tamze, s. 29-30.
12 J. Adamczyk, E-branding...
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Zasady, ktorymi warto si¢ kierowaé, chcac skutecznie kreowaé marke przez

Internet, mozemy okresli¢ nastepujaco’:

1) okresli¢ grupe odbiorcow — obszar targetowania,

2) zdoby¢ dobry adres domeny internetowe;j,

3) dbac o grafike i architekture strony,

4) strona musi by¢ czytelna i szybko si¢ otwierac,

5) czesta aktualizacja strony,

6) nalezy dba¢ o wysoka jako$¢ produktow i ustug,

7) nalezy prowadzi¢ komunikacje¢ marketingowa ze swoimi odbiorcami,

8) nie zapominac o sile reklamy w sieci,

9) uzywac marketingu wirusowego,
10) umacniac¢ i pogtebia¢ lojalno$¢ swoich klientow,
11) stucha¢ i reagowac na uwagi i opinie swoich klientow,
12) oferowac warto$¢ dodana.

Kreowa¢ markg przez sie¢ WW W' mozna na niezliczong ilo$¢ sposobow.

To kolejny z atutéw Internetu; upraszczajac, najwazniejszym ograniczeniem jest
wiasna kreatywnos$¢”. Jedna z ciekawszych strategii kreacji jest tzw. marketing
wirusowy. Polega on na wywieraniu wptywu na uzytkownika sieci tak, aby sam
promowat dalej dana marke. Podstawa tej strategii jest satysfakcja klienta po za-
kupie. Zadowolony klient przekazuje pozytywne reakcje swoim znajomym czy
partnerom w interesach'®. Taka osoba opowiada o tym, ze danemu produktowi
mozna zaufa¢ i poleca go innym. Nalezy pamigtaé, iz nie ma lepszej rekomen-
dacji niz ta od osoby, ktora znamy i ktorej ufamy. Z takiej wtasciwosci korzysta
wiasnie marketing wirusowy, trafnie nazwany tez przez Amerykandéw word of
mouth". Stosujac te strategie, firma na swoich stronach internetowych sama cze-
sto zamieszcza roznego rodzaju odnosniki typu ,,pole¢ ten produkt znajomemu”.
Sam produkt Iub ustuga nie musza by¢ w tej strategii ptatne. Ciekawym przykta-

1 Tamze.

4 WWW — World Wide Web — to pierwotnie system dostgpu do danych, zbudowany na poczatku
lat 90. XX w. przez Tima Bernera Lee; stat si¢ ogdlnoswiatowym symbolem dostgpu do stron
internetowych, zob. http:/pl.wikipedia.org/wiki/World Wide Web (czerwiec 2009).

15 J. Williams, Image & Branding: The New Rules of E-Branding, Enterpreneur.com, http:/www.
entrepreneur.com/marketing/branding/imageandbrandingcolumnistjohnwilliams/article190868.
html (czerwiec 2009).

16 B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem,
Difin, Warszawa 2004, s. 207.

17" Word of mouth dostownie mozna przettumaczy¢ jako ,,stowo z ust”, a oznacza to w marketin-
gu wirtualnym przekazanie informacji o produkcie bezpos$rednio w relacji konsument — potencjal-
ny klient.
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dem takiego rodzaju marketingu wirusowego sa roznego rodzaju komunikatory
internetowe, takie jak ICQ, Tlen, GG czy Skype. Same produkty stuza do komu-
nikacji internetowej i sa za darmo. Chcac porozumie¢ si¢ ze znajomymi, poleca-
my im taki produkt, a oni polecaja go nastgpnym znajomym. Uzytkownik dostaje
dobry produkt Iub ustuge za darmo, a firma promuje marke swojego komunika-
tora, umieszcza reklamy dodatkowych, ptatnych opcji tego produktu (ze Skypem
mozna si¢ potaczy¢ przez zwykla lini¢ telefoniczng za optata) lub najzwyczajnie;j
pobiera optaty za reklamy umieszczane na stronie komunikatora i na jego tzw.
skoérce, czyli graficznej formie programu.

Podsumowanie

Kreowanie marki w czasie kryzysu ekonomicznego to zadanie nielatwe,
ale istnieje wiele mozliwo$ci pozwalajacych skutecznie budowaé pozycje kon-
kurencyjna na obecnych rynkach. Warunkiem jest przemyslana i dobrze dobrana
strategia, a gldwnym ograniczeniem — nasza kreatywno$¢. Doskonaty przyktad
to prezentowany wczesniej e-branding, ktory jest potgzna bronig do dyspozycji
firm chcacych kreowac swoje produkty i ustugi, ale — jak kazda bron — dziata
skutecznie tylko wtedy, gdy umiemy si¢ nim dobrze postugiwac.

Streszczenie

Kreowanie marki jest jednym z waznych narzgdzi ksztattowania pozycji konku-
rencyjnej. Dlatego przewaga konkurencyjna firm na zglobalizowanych rynkach zalezy
w duzym stopniu od metod kreacji marki, zwtaszcza w czasie kryzysu. W dobie Interne-
tu mozliwo$ci kreowania marki sa znacznie wigksze i o wiele tansze, co ma szczegdlne
znaczenie w czasie kryzysu ekonomicznego, z jakim mamy do czynienia obecnie. Wazne
jest, aby umiejgtnie taczy¢ tradycyjne i wirtualne formy kreowania marki.

Summary

BRAND AS A FACTOR OF SHAPING COMPANY COMPETITIVE POSITION
ON THE MARKETS IN TIME OF ECONOMIC CRISIS

Brand creation is one of important competition tools. Therefore, competitive posi-
tion of companies on the global markets depends on methods and efficiency of brand
creation particularly in the crisis time. In the era of the Internet, possibilities of branding
are much larger and cheaper — it is important in nowaday economic crisis. However, it is
important to achieve synergy between traditional and virtual forms of branding.



