Marzanna Witek-Hajduk

Cykl zycia marki na rynku

International Journal of Management and Economics 27, 180-201

2010

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



Marzanna K. Witek-Hajduk
Instytut Miedzynarodowego Zarzgdzania i Marketingu

Cykl Zycia marki na rynku

Wprowadzenie

Po okresie, kiedy przewidywano spadek znaczenia marki', czego symbolem stat sie
tak zwany ,,piatek Malboro” (Malboro Friday) w kwietniu 1993 roku, kiedy to Philip
Morris, z powodu silnej konkurencji ze strony wprowadzonych przez posrednikow
marek papieroséw oraz produktéw bez nazwy obnizyl cen¢ paczki papieroséw Malboro
040 centdw, nastgpil dynamiczny wzrost znaczenia marki jako narzedzia konkurowania
przedsigbiorstwa na rynku. Mozna jednak zauwazy¢ zmiany w podejsciu do stosowania
marek. Po pierwsze marka nie jest juz traktowana jedynie jako jeden - obok cech mate-
rialnych, opakowania, ustug przy- i posprzedaznych - z elementéw tzw. rozszerzonego
produktu, lecz jako czynnik przewagi konkurencyjnej, aktyw przedsiebiorstwa kreowany
w dlugim okresie. Coraz czgsciej to wlasnie ksztaltowaniu i wzmacnianiu marki stuza
podejmowane przez przedsigbiorstwo dzialania marketingowe.

Warto takze zwrdci¢ uwage, ze gestorami marek sg coraz czesciej takze posrednicy,
ktdérzy réwniez zmieniaja swoje podejécie tak do ksztaltowania portfela marek, jak i stra-
tegii poszczegdlnych marek (odejscie od tradycyjnego wizerunku ,,taniej” marki posred-
nika kojarzonej wylacznie z niskg ceng w kierunku ksztaltowania marek posrednikow,
oferujacych takze korzysci emocjonalne, w tym takze niekiedy marek prestizowych).

Wzrostowi znaczenia marki w ostatnich latach sprzyjaja takze zmiany modeli biznesu
przedsiebiorstw, w tym rosnaca liczba firm stosujacych model biznesu Integrator, Gracz
rynkowy czy Specjalista, w przypadku ktérych marka jest istotnym zasobem, a takze
zrédlem wartosci dla klienta.

Atrybuty silnej marki

Jedna z najczeéciej cytowanych w literaturze marketingu definicji marki, opracowana
jeszcze w latach 60. ubieglego wieku przez American Marketing Association wskazuje,
ze ,[...] marka to nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja, stworzona celem
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposréd konku-
rencji”?. Podkreéla sie w niej, tak jak w innych definicjach tego terminu, ze podstawowsa
funkcja marki jest wyrdznienie produktéw oznaczonych dang markg sposréd konku-
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rencyjnych substytutéw. Juz sama ta funkcja sprawia, ze marka moze by¢ traktowana
jako potencjalna przewaga konkurencyjna przedsi¢biorstwa. Aby jednak marka stafa
sie rzeczywista przewaga konkurencyjng, powinna by¢ marka silng, wspartg dlugo-
okresowymi dzialaniami marketingowymi stuzgcymi jej wzmocnieniu i rozwojowi jej
potencjalu. Dzialania te powinny by¢ ukierunkowane na kreowanie atrybutéw marki
determinujacych jej kapital oraz sile, a w rezultacie - takze jej warto$¢®.
W literaturze wymienia si¢ zwykle nastepujgce atrybuty silnej marki*:
o wizerunek marki
o postrzegang przez nabywcéw jakos¢ marki
o lojalno$¢ nabywcow wobec marki
o znajomo$¢ ($wiadomo$¢) marki
o inne aktywa zwigzane z marka, w tym np. patenty, zarejestrowane znaki towarowe.
Wizerunek marki to subiektywny obraz marki w postrzeganiu nabywcoéw lub innych
adresatéw marki. Zakres skojarzen tworzacych wizerunek marki moze obejmowac:
skojarzenia zwigzane z produktem (zakres produktéw, atrybuty produktu, jakos$¢, war-
tos¢, zastosowanie, uzytkownicy, kraj pochodzenia), skojarzenia zwigzane z organizacja
nadawca marki (atrybuty organizacji, zasieg dzialania: lokalny czy globalny), skojarzenia
zwigzane z nabywcg (osobowo$¢, relacje znak-nabyweca), skojarzenia zwigzane z sym-
bolem marki (wizualna posta¢ marki, reputacja marki, metafora zwigzana z marka).
Tworzenie silnej marki wymaga kreowania szerokiego zakresu przypisywanych marce
skojarzen oraz okreslonego, unikatowego zestawu korzysci dostarczanych nabywcom
przez marke, przy czym moga to by¢ badz unikatowe korzysci o charakterze funkcjo-
nalnym, badZ wyrézniajace korzysci emocjonalne, w tym autoekspresyjne.
Postrzegana jakos¢ marki jest definiowana jako poziom jakosci przypisywany przez
nabywcéw produktom oznaczonym dang marka i determinujg ja dwie grupy czynnikow®:
1) wewnetrzne, w tym m.in.: funkcje, cechy uzytkowe, wyglad, opakowanie, wykonczenie,
zgodnos¢ ze specyfikacjami, trwalos¢, serwis i gwarancja, oraz 2) zewnetrzne, takie jak:
cena, reklama, pozostate narzedzia promocji, nazwa marki oraz sposéb pozycjonowania.
Istotnym atrybutem silnej marki jest takze znajomos¢ (§wiadomo$¢) marki, ktdra
jest podstawa do pojawienia si¢ w umysle nabywcy skojarzen zwigzanych z marka,
a skojarzenia te sg istotnym czynnikiem wyboru marki’. Swiadomos$¢ marki jest to
bowiem umiejetno$é rzeczywistego lub potencjalnego nabywcy rozpoznawania lub
przypomnienia sobie, Ze dana marka przyporzadkowana jest okreslonej kategorii pro-
duktow, przy czym rozpoznawanie marki to znajomos¢ marki, czego zrédlem sg przeszte
doswiadczenia zwigzane z marka, a przypominanie marki oznacza, Ze nabywca jest
w stanie przywola¢ w pamigci dang marke w odniesieniu do okreslonej kategorii pro-
duktéw. Znajomos¢ marki wiaze si¢ z szerokim zakresem odczu¢ konsumentéw — od
nie$wiadomosci lub braku pewnosci co do istnienia marki lub jej powigzan z okreslona
kategorig produktéw az po przekonanie o tym, zZe jest to jedyna marka w danej kate-
gorii produktu, przy czym najczesciej wyrdznia si¢ cztery poziomy znajomosci marki:
1) nieznajomo$¢ marki, 2) wspomagana znajomos$¢ marki, 3) spontaniczna znajomos¢
marki, 4) marka wskazywana jako pierwsza.
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Wskazuje sie takze, ze atrybutem silnej marki jest duzy segment lojalnych nabywcéw.
Lojalno$¢ nabywcdw wigzana jest najczesciej z czgstotliwo$cia, regularnoscia i ponawia-
niem zakup6w produktéw danej marki oraz wielko$cig zakupéw produktéw danej marki,
atakze stopniem preferencji wobec danej marki w poréwnaniu z innymi dostepnymi na
rynku markami. Segment lojalnych nabywcéw wobec marki zapewnia przedsiebiorstwu
popyt na produkty oznaczone dang marka. Lojalni wobec marki nabywcy nie tylko
powtarzajg zakupy, ale takze przyciagaja nowych klientdéw, rekomendujac marke innym
osobom, informujac o istnieniu marki, co sprzyja tez wzrostowi $wiadomosci marki.
Nalezy podkresli¢, ze lojalno$¢ nabywcow sprzyja redukcji kosztow marketingowych,
gdyz utrzymanie dotychczasowych nabywcow wymaga zwykle mniejszych naktadow
niz pozyskanie nowych nabywcéow.

Tworzenie silnej marki wymaga wig¢c podejmowania dziatan stuzacych kreowaniu
wymienionych wyzej atrybutéw na kolejnych etapach cyklu zycia marki na rynku.

Etapy cyklu zycia marki na rynku

Przy podejmowaniu decyzji dotyczacych marki powinno si¢ bra¢ pod uwage etap
cyklu zycia marki. Cykl zycia marki mozna analizowa¢, odwolujac sie m.in. do koncepcji
cyklu zycia produktu®, to jest przez pryzmat zmian wolumenu sprzedazy produktow
oznaczonych dang marka, wyrdzniajac nastepujace etapy cyklu zycia marki na rynku:
o faza wprowadzenia marki na rynek
» faza wzrostu sprzedazy produktéw oznaczonych dana marka na rynku
» faza dojrzalodci i nasycenia, to jest stabilizacji wolumenu sprzedazy produktow

oznaczonych dana marka na rynku
o faza spadku sprzedazy produktéw oznaczonych dang marka na rynku.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze cykl zycia marki jest zwykle znacznie dtuzszy niz cykl
zycia okre$lonego produktu oznaczonego tg markg, zwlaszcza ze w trakcie zycia danej
marki na rynku wprowadzane sg nowe produkty pod ta marka, a wycofywane sg wcze-
$niej sprzedawane. Celem przedsiebiorstwa gestora marki jest wydtuzanie Zycia marki.

Warto zauwazy¢, ze cykl zycia niektdrych marek jest bardzo dugi, czego przyktadem
sa marki Ivory, Wedel, Coca Cola, Disney czy Rosenthal. Marki stosowane do oznaczenia
tylko jednego modelu produktu zwykle cechujg si¢ znacznie krétszym cyklem zycia.
Uwaza sig, ze dlugo$¢ zycia marki na rynku jest determinowana m.in. dziataniami po-
dejmowanymi przez gestora marki w kierunku zwigkszenia jej kapitatu, a tym samym
sity oraz warto$ci rynkowej. Z drugiej jednak strony wtasciwe ksztaltowanie sity marki
na poszczegdlnych, réwniez poczatkowych etapach cyklu jej zycia moze sprawic, ze
relatywnie ,mlodg” marke cechowaé bedzie znaczny kapital, sifa i takze wartos¢.

Analizujac dziesi¢¢ najwartosciowszych wedlug rankingu przygotowanego przez
Interbrand marek §wiata, mozna zauwazy¢, ze sa wérdd nich marki o dlugim cyklu
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zycia (np. Coca Cola, Disney, GE), ale tez relatywnie ,,mlode” marki, takie jak Intel czy
Google (patrz tab. 1).

Tabela 1. Dziesie¢ marek o najwiekszej wartosci w 2008 r. wedlug rankingu Interbrand

Lp. Marka Warto$¢ w mln USD Rok powstania marki
1 |Coca Cola 66 1886
2 |IBM 59 1924
3 | Microsoft 59 1975
4 |GE 53 1892
5 |Nokia 35 1865
6 | Toyota 34 1934
7 |Intel 31 1964
8 |McDonald 31 1940
9 |Disney 29 1924

10 | Google 25 1996

Zrédlo: www.interbrand.com.

Takze analizujac rankingi polskich marek, mozna zauwazy¢, ze na czotowych pozy-
cjach sg zaréwno marki, ktorych cykl zycia jest bardzo diugi (np. Tyskie czy PZU, PKO),
jak i marki o bardzo krétkim cyklu zycia (np. Era, Plus, TVN) - poréwnaj tabela 2.

Tabela 2. Dziesie¢ marek o najwiekszej warto$ci na rynku polskim w 2008 r.
wedlug rankingu ,,Rzeczpospolitej”

Lp. Marka Warto$¢ w mln zt Rok powstania marki

1 |Orlen 2869,1 2000

2 | PKO Bank Polski 2272,1 1919

3 | Telekomunikacja Polska 2218,4 1992

4 |PZU 1882,9 1927

5 | Bank Pekao 1836,0 1929

6 |Era 1488,3 1996

7 |TVN 1165,7 1997

8 |Plus 1155,2 1996

9 | Commercial Union 875,8 1861 (w Polsce od lat 90. XX w.)
10 | Tyskie 767,2 1629

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: www.rankingmarek,pl
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Badaniem cyklu zycia marki w rozumieniu analizy zmian wolumenu sprzedazy
produktéw oznaczonych dang marka zajmowala si¢ m.in. agencja Carr Noir. W wyniku
badan strategii marketingowych tysigca marek wyrdzniono pig¢ faz cyklu zycia markina
rynku (patrz rys. 1) oraz przedstawiono rekomendacje co do dziatan istotnych z punktu
widzenia ksztaltowania sity marki na poszczegélnych etapach cyklu zycia. Wyrdzniono
nastepujace fazy cyklu zycia marki na rynku’:

o faza wprowadzenia nowej marki na rynek
o faza akceptacji (konfirmacji) marki

» faza uznania marki (konsolidacji)

« faza ekspansji marki (rozwoju)

« faza pozycji orbitalnej marki.

Wprowadzenie Konfirmacja Konsolidacja Rozwdj Pozycja orbitalna

Marka -
punkt odniesienia

Marka (8)
rozwijajaca si¢
Marka uznana (5)
%

Marka posiadajaca
potencjal

2

Marka
chylaca si¢
(7)

e
~,

Nowa marka

(1) . Marka
Y » 4
PO adku
Marka P w(yg;
bez potencjatu
3)
Pozycjonowanie | Okreslenie zakresu| Wzrost udzialu | Odnowienie marki Staty rozwéj
marki marki - intensywne w rynku potencjalu marki
dzialania - systematyczna
komunikacyjne rewitalizacje marki

Rysunek 1. Etapy cyklu zZycia marki wyrdznione na podstawie Carr Noir
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Caron, L'avenir des marques, ,,Problemes économiques” 1996, No. 2, s. 10.

Pierwsza faza cyklu zycia marki jest etap wprowadzenia marki na rynek, kiedy po
raz pierwszy zostaja wprowadzone na rynek produkty oznaczone dang marka. W wyniku
badan stwierdzono, ze kluczowe znaczenie ma na tym etapie wlasciwe pozycjonowanie
marki w celu uksztaltowania unikatowej tozsamosci marki na rynku. Pozycjonowanie
marki to okreslenie miejsca marki i produktéw oznaczonych dang markg w swiadomo-
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$ci docelowego segmentu nabywcow, a takze ksztaltowanie i utrwalanie planowanego
wizerunku (tozsamo$ci) marki. Celem pozycjonowania marki jest wskazanie i komu-
nikowanie nabywcom cech odrézniajacych marke od marek konkurencyjnych'. Wska-
zuje sie, ze podejmujac decyzje co do pozycjonowania marki, nalezy odpowiedzie¢ na
nastepujace pytania':

1. Do jakiej grupy docelowej jest marka kierowana?

Jakie sg warto$ci i korzysci oferowane nabywcom przez dang marke?

Jakie sg okazje uzycia produktéw danej marki?

Jakie marki sg identyfikowane jako konkurencyjne wobec danej marki?
Pozycjonujgc marke, nalezy mie¢ na uwadze, ze decyzje zakupowe nabywcéw sa po-
dejmowane na podstawie poréwnania dostepnych produktéw oznaczonych okre§lonymi
markami lub bez marki. Zadaniem pozycjonowania marki jest wigc spowodowanie,
by produkty danej marki byly postrzegane przez konsumentéw jako wyrézniajace si¢
i bardziej atrakcyjne (ze wzgledu na istotne z punktu widzenia docelowego segmentu
marki kryteria podejmowania decyzji zakupu) niz produkty marek konkurencyjnych.

Strategie pozycjonowania s3 waznym narzedziem komunikujacym wizerunek marki
oraz odrdzniajgcym jg na tle konkurencji'?. Pozycjonowanie marki jest tez w perspekty-
wie dlugookresowej strategicznym narzedziem stuzgcym ksztaltowaniu sity marki oraz
jej $Swiadomosci u docelowej grupy nabywcow.

Stworzenie wyrédzniajacego pozycjonowania marki w stosunku do innych marek
jest podstawowym zadaniem przedsiebiorstwa w momencie wprowadzenia marki na
rynek, gdyz jest istotnym warunkiem zwrdcenia uwagi nabywcéw na marke. Unikatowe
pozycjonowanie marki oznacza bowiem, ze w dziataniach marketingowych, w tym pro-
mocyjnych, przedsigbiorstwo komunikuje nabywcom, ze marka dostarcza im unikalnych
w stosunku do konkurencyjnych marek korzysci, co budzi che¢ zakupu produktow
oznaczonych tg marka. Wskaza¢ mozna szereg przykladéw skutecznego unikatowego
pozycjonowania nowo wprowadzanej na rynek marki, nawet w przypadku rynkéw takich
produktdéw, gdzie jest bardzo duza konkurencja, a rynek jest rynkiem dojrzaltym. Takim
przypadkiem jest marka Dove. Pierwszym produktem oferowanym pod marka Dove
byto mydto w kostce okreslane w komunikatach promocyjnych jako ,kostka myjaca”,
a wiec w sposdb sugerujacy odmienno$¢ od oferowanych przez konkurentéw mydel.
Marka Dove byla od poczatku pozycjonowana w sposéb unikatowy jako ,kostka myjaca”,
ktéra zawiera krem, a wiec nie tylko myje, ale pielegnuje skore. Do tej pory zadna mar-
ka mydta nie dostarczata nabywcom takiej korzysci. Innym przyktadem z tej kategorii
produktéw jest marka mydla Protex, ktére bylo pozycjonowane jako mydlo o silnych
wlasciwosciach deo (antybakteryjnych), podczas gdy w tym czasie inne marki mydta
byty plasowane jako oferujace unikatowe wlasciwosci myjace lub wyrézniajacy zapach
(np. zapach tradycyjny lub zapach $§wiezosci). Wyrdzniajace, oryginalne pozycjonowanie
marki jest koniecznym warunkiem jej rozwoju na rynku, zwlaszcza we wspoélczesnym
otoczeniu konkurencyjnym, gdy nabywcy maja zwykle do wyboru wiele marek, czg¢sto
oferujacych zblizony zestaw korzysci.

Ll
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Alternatywna strategia pozycjonowania marki, ktéra moze przyjaé przedsiebiorstwo
na etapie wprowadzania marki na rynek, jest pozycjonowanie nasladowcze, polegajace na
plasowaniu marki w sposdb zblizony do silnej marki konkurencyjnej. Uwaza si¢ jednak,
ze ten sposob pozycjonowania daje mniejsze mozliwosci szybkiego wzrostu sprzedazy
i zdobycia grupy lojalnych nabywcoéw. Taki sposob pozycjonowania bywa w ostatnich
latach szczegdlnie czgsto stosowany m.in. przez posrednikéw w odniesieniu do ich marek.

Drugi etap cyklu Zycia marki na rynku nazywany jest fazg konfirmacji. Nastepuje
wtedy wzrost sprzedazy produktéw oznaczonych dang markg. Aby jednak nastapito
intensywne zwigkszenie sprzedazy, niezbedne jest zdobycie akceptacji nabywcow dla
danej marki. Wzrostowi sprzedazy produktéw oznaczonych markg sprzyjajg m.in. in-
tensywne dzialania promocyjne majace na celu poinformowanie jak najwiekszej grupy
nabywcow o oferowanych przez nig korzysciach oraz zorientowane na wzbudzenie
potrzeby posiadania produktéw tej marki. Oczywiscie charakter tych dziatan zalezy
m.in. od specyfiki produktu, cech grupy docelowej i sytuacji konkurencyjnej na danym
rynku, w tym strategii konkurencyjnych marek. W warunkach ,,szumu informacyj-
nego” i spadku skutecznosci reklamy, zwlaszcza reklamy telewizyjnej, gestorzy marek
wykorzystujg rozne alternatywne formy komunikowania si¢ z nabywcami i docierania
do nich z informacjami o marce. Sg to zwlaszcza narzedzia okre§lane mianem promocji
typu BTL, w tym réznego rodzaju specjalne wydarzenia (eventy), promocja w Internecie,
product placement, sponsoring i inne". Przykladem niekonwencjonalnego podejscia do
informowania nabywcéw o marce na etapie konfirmacji byly dziatania promujace marke
Apart wykorzystujace w duzym stopniu product placement, w tym przede wszystkim
lokowanie marki w serialach (np. ,Twarza w twarz”) i programach telewizyjnych (m.in.
»Taniec z gwiazdami”) emitowanych przez stacje TVN. Innym przyktadem stosowania
nietradycyjnych form promocji, zwlaszcza na etapie wprowadzenia marki na rynek,
a potem w fazie konfirmacji, jest marka Red Bull. W promocji tej marki wykorzysty-
wano bowiem przede wszystkim nietradycyjne narzedzia promocji, w tym specjalne
wydarzenia z dziedziny sportéw ekstremalnych, ale tez komunikacje przez Internet.
Jak przedstawiono na rysunku 1, wolumen sprzedazy produktéw oznaczonych marka
niezaakceptowana przez nabywcéw moze si¢ zmniejszy¢, co w konsekwencji prowadzic¢
moze do utraty przez marke jej sily, a niekiedy nawet do wycofania jej z rynku.

Kolejnym etapem cyklu zycia marki na rynku jest faza konsolidacji, kiedy nastepuje
spadek tempa wzrostu sprzedazy produktéw oznaczonych dana marka. Na tym etapie
dzialania gestora marki powinny by¢ zorientowane na wzrost udzialu produktéw ozna-
czonych dang marka w rynku, np. przez rozbudowe sieci dystrybucji oraz podejmowanie
dzialan stuzacych wzbudzeniu szacunku do marki, to jest przekonaniu nabywcéw, ze
marka jest w stanie spelni¢ zwigzane z nig obietnice. Szacunek do marki jest, wedlug
Young & Rubicam, kombinacjg postrzeganej jakosci produktéw oznaczonych dang marka
oraz znajomosci marki, przy czym wplyw tych dwu czynnikéw na powstanie szacunku do
marki zalezy w duzym stopniu od kategorii produktu i rynku, na ktéry produkty ozna-
czone dang markg s wprowadzone". Faza konsolidacji jest niezwykle waznym, czesto
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newralgicznym etapem w cyklu zycia marki, gdyz z jednej strony marka ma juz ustabi-
lizowana, cz¢sto silng pozycje na rynku, a z drugiej strony — tempo wzrostu sprzedazy
jest coraz mniejsze, a ponadto zwykle pojawiaja si¢ nowe konkurencyjne marki oferujace
zblizony zestaw korzysci. Silna pozycja marki moze stworzy¢ u menedzeréw marki prze-
konanie, Ze nie ma potrzeby ponoszenia w dalszym ciaggu duzych nakladéw na dzialania
marketingowe marki, zwlaszcza istnieje pokusa ograniczenia dziatan promocyjnych.
Moze to skutkowa¢, szczeg6lnie wobec rozwoju konkurencji, ostabieniem marki i spad-
kiem jej sprzedazy. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ cykl zycia marki Harlekin na
polskim rynku. Jest to marka powiesci-romanséw dla kobiet, ktdra zostala wprowadzona
na polski rynek na poczatku lat 90. Dzieki unikatowemu pozycjonowaniu, oryginalnemu
produktowi i intensywnej kampanii promocyjnej (gtéwnie reklama telewizyjna — byla
to jedna z pierwszych tak skutecznych kampanii reklamowych w telewizji w Polsce)
oraz unikatowej koncepcji dystrybucji ksigzek (w kioskach Ruchu) wolumen sprzedazy
produktéw marki Harlekin wzrastal bardzo szybko. Osiagnigto nie tylko bardzo wysoki
udzial w polskim rynku, ale tez bardzo wysoki poziom znajomosci marki. Niestety, na
etapie cyklu zycia okreslanym jako faza konsolidacji zaniechano kontynuowania dziatan
promocyjnych (mialy wtedy miejsce zmiany menedzeréw kierujacych markg na polskim
rynku), co w warunkach pojawienia si¢ konkurencyjnych produktéw i marek doprowa-
dzito do szybkiego spadku wolumenu sprzedazy i silnego oslabienia marki Harlekin.

Kolejnym etapem cyklu zZycia marki na rynku jest faza rozwoju - ekspansji, ktora
trwa¢ moze nawet kilka dziesiecioleci. Nastepuje wtedy stabilizacja sprzedazy, co rodzi
koniecznos¢ podjgcia, zgodnie ze zmianami w otoczeniu firmy (w tym popytu), dziatan
stuzacych wzmocnieniu potencjatu marki, okreslanych dalej jako rewitalizacja (odno-
wienie) marki. Gdy jednak nie zostaly podjete dzialania stuzgce rewitalizacji marki
lub podjeto btedne decyzje, marka zwykle traci swojg pozycje na rynku i zmniejsza si¢
wolumen sprzedazy produktéw nig oznaczonych.

Piatg faza cyklu Zycia marki jest faza pozycji orbitalnej, kiedy marka osiaga silng
pozycje na danym rynku. Na tym etapie gestor marki powinien, systematycznie monito-
rujac uwarunkowania wewnetrzne i zewnetrzne, kontynuowac dziatania rewitalizacyjne
majace na celu wzmocnienie marki. Wydtuzanie cyklu zycia marki wymaga systematycz-
nych dziatan zorientowanych na wzmocnienie jej atrybutéw, a wiec dziatan okreslanych
jako rewitalizacja marki. Autorka pragnie zwroci¢ uwage, ze rewitalizacja marki to nie
tylko dziatania stuzace wzmocnieniu ostabionej marki, ale przede wszystkim dziatania
stuzace wzmocnieniu silnej marki, po to by zapewnic jej dalszy rozwdj na rynku.

Determinanty strategii rewitalizacji marki

Celem strategii rewitalizacji marki powinno by¢ nie tylko utrzymanie poziomu
sprzedazy na dotychczasowym poziomie lub nawet wzrost sprzedazy produktéw ozna-
czonych dang marka, lecz przede wszystkim zwiekszenie kapitatu, sity i warto$ci marki.
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Podkresla si¢ tez, ze rewitalizacja marki wigze sie zwykle z mniejszym ryzykiem i wy-

maga mniejszych nakladéw niz wprowadzenie nowej marki.
Na proces rewitalizacji sktadaja si¢ nastepujace etapy:

1. Analiza sytuacji wyj$ciowej marki, to jest zaréwno uwarunkowan wewnetrznych
danej marki i jej gestora, jak i czynnikéw w otoczeniu podmiotowym i przedmio-
towym marki.

2. Okreslenie celow rewitalizacji marki, przy czym moga to by¢ cele o charakterze
ilosciowym (np. wzrost wartosci/wolumenu sprzedazy produktéw oznaczonych
dang marka na danym rynku geograficznym w okreslonym czasie, wzrost udziatu
produktéw oznaczonych markg w rynku do okreslonego poziomu) lub cele o cha-
rakterze jako$ciowym (np. zmiana wizerunku marki, wzrost wskaznika lojalnosci
nabywcow, wzrost znajomosci marki do danego poziomu w okreslonym czasie).

3. Opracowanie strategii rewitalizacji marki, w tym:

o wybdr narzedzi rewitalizacji marki

o okreslenie intensywnosci dzialan stuzacych rewitalizacji marki

o opracowanie kreatywnych zalozen programu rewitalizacji marki
o okreslenie harmonogramu dzialan z zakresu rewitalizacji marki.

4. Wyznaczenie budzetu przeznaczonego na rewitalizacje marki.

Wdrozenie strategii rewitalizacji marki.

6. Kontrola i weryfikacja podjetych dziatan.

Zwraca si¢ uwage na szereg réznic miedzy rewitalizacjg marki a wprowadzeniem
nowej marki na rynek, w tym m.in. nastgpujace’*:

» rewitalizacja marki wymaga niekiedy zmiany sposobu postrzegania marki przez
nabywcow (wizerunku marki), podczas gdy w procesie ksztaltowania nowej marki
nalezy skoncentrowac si¢ na kreowaniu skojarzen zwigzanych z marka

» odnowienie marki wymaga niekiedy zmiany dotychczasowego sposobu jej pozycjo-
nowania, podczas gdy w procesie ksztaltowania nowej marki dopiero podejmuje sie
decyzje o pozycjonowaniu marki

o w przypadku rewitalizacji ksztaltowanie $wiadomos$ci marki nie jest tak istotnym
celem (marka jest juz znana), jak w przypadku wprowadzania marki na rynek, kiedy
dla dalszego rozwoju marki konieczne sg dzialania marketingowe, w tym promo-
cyjne, kreujace znajomos$¢ marki na rynku.

N.C. Berry przedstawil nastepujace rekomendacje dotyczace rewitalizacji marki's:

o Przedsiebiorstwo powinno deklarowaé poprawe jakoséci produktéw oznaczonych
rewitalizowang marka.

o Przedsiebiorstwo powinno bra¢ pod uwage wszystkie czynniki determinujace po-
strzegang przez nabywcow jako$¢ marki oraz inne czynniki warunkujace dobor
narzedzi rewitalizacji.

o Przedsiebiorstwo powinno sprawnie zarzadza¢ relacjami miedzy nabywcami a marka.

+ Kierownictwo firmy musi mie¢ §wiadomos¢ wartosci marki.

v
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Marka powinna si¢ wyrdzniaé, oferowaé¢ unikalne korzysci.

Przedsigbiorstwo powinno sprawnie i rozwaznie zarzadza¢ programem rewitalizacji
marki oraz zaplanowa¢ odpowiednie narzedzia rewitalizacji.

Na przebieg cyklu zycia marki na rynku i jej aktualng pozycje na rynku oraz na

ksztalt programu rewitalizacji marki ma wplyw szereg czynnikow'”:

postawy i zachowania konsumentéw, w tym: lojalnos¢ nabywcéw wobec marki oraz
lojalno$¢ nabywcéw w stosunku do marek konkurentéw, sktonno$¢ nabywcéw do
zmieniania marek czasowo albo trwale, zmiana gustéw i nawykéw konsumentow
z grupy docelowej marki, dewaluacja skojarzen zwigzanych z marka

zmiany sytuacji marki na rynku, w tym: spadek lub wzrost udzialéw marki w rynku,
zmiany wielko$ci sprzedazy albo zyskownos$ci marki, dystrybucja marki na ryn-
ku oraz jej dostepnos¢, kanibalizacja marki spowodowana wprowadzeniem innej
marki na rynek, wizerunek marki nieadekwatny do sytuacji rynkowej i trendow
rynkowych, postrzeganie marki przez nabywcow jako marki przestarzalej, mato
dynamicznej, utrata przez marke unikalnego charakteru, ktory zapewnial wezeéniej
wysoka sprzedaz oraz rosnace udziaty rynkowe

dzialania konkurentéw, w tym wprowadzenie na rynek nowych marek, zmiany
w dzialaniach marketingowych marek konkurencyjnych

zmiany w przedsiebiorstwie i jego zasobach prowadzace np. do weryfikacji portfela
marek i w efekcie — wycofania marek, ktére sg nierentowne

sytuacja finansowa przedsiebiorstwa: w warunkach ostabienia sytuacji finansowej
przedsigbiorstwa moze dojs¢ do ostabienie nawet silnej marki

dzialania marketingowe dotyczace danej marki, w tym promocja marki: niedosto-
sowane do aktualnej sytuacji i trendéw rynkowych dziatania promocyjne i inne
dziatania marketingowe moga powodowa¢ zmniejszenie udzialu marki w rynku
uwarunkowania polityczne: niestabilna sytuacja polityczna w kraju moze powodowa¢
niestabilno$¢ ekonomiczng i w rezultacie mie¢ wptyw na pozycje marki
uwarunkowania ekonomiczne: pogorszenie sytuacji ekonomicznej na danym rynku
moze skutkowa¢ pogorszeniem sity nabywczej konsumentéw marki i w konsekwencji
ostabieniem marki na rynku

uwarunkowania prawne: zmiany regulacji prawnych moga mie¢ wplyw na strategie
marki, w tym na dopuszczalnos$¢ stosowania niektorych dzialan marketingowych,
np. promocji (wyroby tytoniowe, alkohol, farmaceutyki)

uwarunkowania naturalne: zmiany w §rodowisku naturalnym, takie jak np. globalne
ocieplenie moga mie¢ szczegdlnie znaczenie dla niektérych nabywcéw, co wptywa
na kreowanie marek ,,przyjaznych srodowisku”

zmiany technologiczne wplywajace m.in. na zywotno$¢ marki oraz stosowane na-
rzedzia marketingu (np. Internet).
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Narzedzia rewitalizacji marki

Do dzialan stuzgcych rozwojowi i rewitalizacji marki zalicza si¢ m.in.:

zmiane grupy docelowej marki

repozycjonowanie marki i zwigzana z tym zmiane jej wizerunku

rozszerzanie marki na nowe produkty

wycofanie wybranych produktéw oznaczonych dang marka z rynku
wprowadzenie marki na nowe rynki geograficzne

wprowadzenie nowych wielkosci produktu oznaczonego dang marka

zmiane opakowan produktéw danej marki

modyfikacje logo marki

zmiane kanatéw dystrybucji marki

zmiany cen produktéw oznaczonych dang marka

zachecanie nabywcéw do zwigkszonego uzywania produktu danej marki, w tym:
zwickszenie czgstotliwo$ci uzywania marki, okreslenie nowych zastosowan produk-
tu oznaczonego dang marka, redukowanie niepozgdanych konsekwencji czestego
uzywania marki lub zache¢canie do uzywania marki przy innych niz dotychczas
okazjach

programy lojalno$ciowe.

Zmiana grupy docelowej marki

Jednym ze sposobdw rewitalizacji marki jest zmiana grupy docelowej, ktora polegaé

moze na:

zmianie grupy docelowej marki na inny niz dotychczasowy segment docelowy
(przykladem moze by¢ zmiana grupy docelowej marki Kinder Bueno z dzieci na
mlodych dorostych)

rozszerzeniu grupy docelowej o nowy segment nabywcow (np. rozszerzenie grupy
docelowej marki Wedel o segment dzieci i mtodziezy, rozszerzenie grupy docelowej
marki Burberry o segment dziecigcy)

zawezenie grupy docelowej marki, co ma miejsce zwykle w przypadku, gdy marka
byta wprowadzona na rynek z zastosowanie strategii marki masowej, co oznacza,
ze pierwotnie byla kierowana do wszystkich potencjalnych nabywcéw produktow
oznaczonych t3 marka na rynku, przy czym po pewnym czasie nastapilo zréznico-
wanie nabywcow na rynku i pojawila sie potrzeba segmentacji rynku oraz wyboru
$cisle zdefiniowanej grupy docelowej marki.

Nalezy zauwazy¢, ze zmianie grupy docelowej moga, cho¢ nie zawsze musza, towa-

rzyszy¢ inne dzialania stuzace rewitalizacji, w tym m.in. repozycjonowanie marki oraz
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rozszerzenie marki na nowe produkty. Zauwaza si¢ w ostatnich latach silng tendencje
do zmiany grupy docelowej marki, zwlaszcza w kierunku jej rozszerzenia.

Repozycjonowanie marki

Jednym z istotnych narzedzi rewitalizacji jest repozycjonowanie marki, to jest zmiana
sposobu jej pozycjonowania.
Repozycjonowanie marki jest zwykle spowodowane:
- zmianami preferencji, w tym kryteriéw podejmowania decyzji zakupu przez nabyw-
cow z docelowego segmentu danej marki
— decyzja gestora marki o zmianie docelowego segmentu nabywcéw markiizwiazana
z tym koniecznoscia dostosowania pozycjonowania do profilu grupy docelowej
— strategiami pozycjonowania marek konkurencyjnych, zwlaszcza jeéli pojawiajg sie
na rynku marki imitujgce strategie pozycjonowania danej marki.
Nalezy zauwazy¢, ze repozycjonowanie, tak jak pozycjonowanie, powinno mie¢ na
celu wyréznienie marki w stosunku do marek konkurencyjnych.

Wprowadzenie marki na nowe rynki geograficzne

Wzmocnienie sily marki mozna réwniez osiaggnaé, wprowadzajac marke na nowe
rynki geograficzne, w tym na rynki zagraniczne, zwlaszcza ze na nowych rynkach
geograficznych mozna oferowa¢ produkty sprzedawane pod dang markg na dotychcza-
sowych rynkach dzialania. Wprowadzenie marki na nowe rynki geograficzne sprzyja
wzmocnieniu marki i wydtuzeniu cyklu zycia marki poniewaz m.in.:

—  sprzyja wzrostowi znajomosci marki

- daje mozliwos¢ powiekszenia segmentu lojalnych nabywcéw marki

— sprzyja postrzeganiu marki jako miedzynarodowej (w przypadku wprowadzenia
marki na rynki zagraniczne)

- daje mozliwo$¢ przedtuzenia cyklu Zycia tych produktéw oznaczonych marka, ktd-
re s3 wycofywane lub juz zostaly wycofane z dotychczasowych rynkéw dziatania
przedsigbiorstwa, a jest na nie popyt na innych rynkach zagranicznych

— umozliwia osigganie korzysci skali.

W przypadku wielu marek wprowadzenie ich na rynki zagraniczne bylo jednym
z istotnych narzedzi rewitalizacji. Przykladem moze by¢ marka Burberry - przez lata
brytyjska, a w ostatnich latach wprowadzona na liczne rynki zagraniczne, w tym rynki
europejskie oraz rynki zamorskie — np. rynki USA, Arabii Saudyjskiej, Chin, Rosji.
Z polskich marek przyktadem moze by¢ marka Reserved oferowana juz na 10 rynkach,
w tym na Ukrainie, w Rosji, Estonii, Czechach i na Stowacji.
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Wycofanie z rynku produktu oznaczonego marka

Niekiedy niezbednym dziataniem w kierunku rewitalizacji marki jest wycofanie
z rynku modelu produktu lub produktéw, badz niekiedy catej linii produktéw oznaczo-
nych dang marka. Mozna wskaza¢ nastepujace przestanki decyzji o rewitalizacji marki
przez wycofanie produktu danej marki z rynku:
- wwarunkach rozwijajacych si¢ nowych technologii dany produkt lub linia produk-
towa oferuje nabywcom niekonkurencyjne wartosci uzytkowe
— wizerunek wycofywanego produktu nie przystaje do wizerunku marki, zwlaszcza gdy
nastepuje repozycjonowanie marki, a co za tym idzie ksztaltowanie od$wiezonego
jej wizerunku
- segment nabywcoéw wycofywanego produktu danej marki jest niewielki.
Podkresli¢ nalezy, ze wycofaniu produktu lub linii produktéw z asortymentu pro-
duktéw oferowanych pod dang marka towarzyszy czesto jednoczesne rozszerzenie marki
na nowe produkty. Przykladem wycofania produktéw danej marki z rynku jako sposobu
rewitalizacji marki byly odtwarzacze kasetowe Sony Walkman, ktérych wycofaniu towa-
rzyszylo rozszerzenie marki na odtwarzacze CD, a p6Zniej na odtwarzacze mp3 i mp4.
W warunkach szybkiego postepu technologicznego i zwigzanego z tym skracania
sie cyklu zycia technologii na rynku, wycofanie produktéw reprezentujacych ,,starg”
technologie jest niezbednym warunkiem postrzegania marki jako innowacyjnej, no-
woczesnej, podazajacej za moda.

Rozszerzanie marki

Istotne miejsce wsrod wymienionych wyzej dzialan stuzacych rewitalizacji marki
zajmuje rozszerzanie marki, to jest wprowadzanie na rynek nowych produktéw ozna-
czonych dang marka. Podstawowym celem rozszerzania marki jest jej wzmocnienie, co
wynika m.in. ze zwigkszenia zakresu skojarzen przypisywanych danej marce o skojarze-
nia zwigzane z nowymi produktami oznaczonymi tg marka, wzrostu znajomo$ci marki
na rynku (pojawia si¢ $wiadomo$¢ marki u tych nabywcéw, ktdrzy jej wezesniej nie znali,
ateraz znaja np. ze wzgledu na nabywanie nowych produktéw tej marki) i powigkszenia
segmentu lojalnych nabywcow'.

W literaturze przedmiotu podkreéla sie, Ze strategia rozszerzania marki jest kluczo-
wym elementem strategii rewitalizacji marki. R. Abratt, S. Munthree i G. Bick przed-
stawili decyzje o rozszerzeniu marki jako element procesu rewitalizacji (patrz rys. 2).

Przedsiebiorstwa stosujg rézne sposoby rozszerzania marki. Po pierwsze, biorac
pod uwage rozwdj asortymentu produktéw oznaczonych dang marka, mozna wyréznic:
1. Rozszerzanie marki w ramach danej linii, to jest wprowadzenie nowych oznaczonych

dang markg produktéw w ramach linii produktéw juz oferowanych pod tg marka.
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Rozszerzanie marki w ramach danej linii moze polega¢ na poziomym rozszerzaniu
marki (wprowadzenie pod dang marka nowych produktéw réznigcych si¢ np. smakiem,
wielko$cig opakowan, kolorem, sktadnikami) lub rozszerzaniu pionowym w postaci
rozciggania marki w dot lub rozciggania marki w gore, to jest wprowadzania produk-
toéw oznaczonych rozszerzang marka, lecz réznigcych si¢ poziomem jakosci (wyzsza
jakos¢ w przypadku rozciggania w gore, nizsza za$ jakos$¢ przy rozcigganiu w dot).

Kluczowe decyzje:
KROK 1: . N .
o Analiza cyklu zycia marki
STRATEGIA . . . .
o Zidentyfikowanie szans dla marki
PORTFELA . 1 .y
MAREK « Decyzje dotyczace funkgji, jakie ma pelni¢
 Rozszerzanie marki w ramach rewitalizacji marki macierzystej
v
Kluczowe decyzje:
KROK 2:  Rozszerzanie marki - analiza korzysci funkcjonalnych i
STRATEGIA emocjonalnych
MARKI « Pozycjonowanie marki — powiazanie rozszerzania linii z szansami
rynkowymi, decyzje dotyczace rynku i grupy docelowej
v
Kluczowe decyzje:
o Analiza znaczenia sity marki macierzystej i innych czynnikéow
rynkowych
KROK 3: 4 Wy .
o Decyzje co do momentu wprowadzenia nowego produktu pod dang
STRATEGIA
ROZSZERZANIA marky
« Decyzje co do réwnoleglych aktywnos$ci marki macierzystej
o Okreslenie miernikow sukcesu rozszerzania marki wzgledem
rewitalizacji marki macierzystej

Rysunek 2. Strategia rozszerzania marki jako element procesu rewitalizacji marki
Zrédto: G. Bick, S. Munthree, R. Abratt, A framework for brand revitalization through an upscale line extension,
»Journal of Product & Brand Management” 2006, Vol. 15, s. 6.

2. Rozszerzanie marki na nowe linie produktéw, co oznacza wprowadzenie przez
przedsigbiorstwo na rynek nowych linii produktéw oznaczonych rozszerzang marka.
Rozszerzanie marki moze tez przyjac postac:
o bezposéredniego rozszerzania marki, to jest wprowadzenia na rynek nowych pro-
duktéw oznaczonych rozszerzang markg w niezmienionej postaci
o posredniego rozszerzania marki, to jest wprowadzenia na rynek nowych produktéow
oznaczonych marka, ktérej elementem jest cata nazwa lub czes¢ nazwy rozszerzanej marki.
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Stosowane sg dwa warianty posredniego rozszerzania marki':

1. Marka laczona, ktéra sklada si¢ z rozszerzanej marki wspdlnej i dodanej do niej
marki indywidualnej lub grupowej (Nivea Sun, Nivea Body, Nivea Face, Nivea Vi-
sage, Nivea for Men). Szczeg6lnymi przypadkami posredniego rozszerzania marki
w formie marki laczonej sg submarki (gdy ma miejsce rozszerzenie marki przez
dodanie nowego elementu do hierarchii marek ponizej marki, ktora jest rozszerzana
w celu wskazania nowego znaczenia marki, a czgsto innego poziomu jako$ci nowego
produktu, np. Johnie Walker - Johnie Walker Red Label, Johnie Walker Black Label,
Johnie Walker Gold Label) oraz tzw. supermarki (gdy supermarka ma symbolizowa¢
wyzsza jakos¢ produktu w stosunku do rozszerzanej marki, np. Danio Intensio,
Tymbark Premium).

2. Markardzeniowa, ktérej nazwa zawiera element nazwy marki rozszerzanej (Danone
- Danio, Danette, Danonki, Sniadanio, oraz Nestlé - Nescafé).

Warto zwrdci¢ uwage, ze sposdb rozszerzania marki, zaréwno przez rozwdj asor-
tymentu produktéw oznaczonych dana marky, jak i rozszerzanie bezposrednie vs. po-
$rednie ewoluujg w cyklu Zycia marki na rynku i powigzane sg ze stosowaniem innych
narzedzi rewitalizacji:

1. Zwykle w pierwsze kolejnosci, a w ostatnich latach na coraz wczesniejszych etapach
cyklu zycia marki na rynku przedsi¢biorstwa decyduja si¢ na rozszerzanie marki
w ramach juz oferowanej linii produktéw, przy czym moze to by¢ zaréwno roz-
szerzanie poziome (czeste np. na rynku spozywczym), jak i pionowe (np. w branzy
AGD), przy czym ten sposob rozszerzania jest stosowany w calym cyklu zycia marki,
pdzniej takze w odniesieniu do nowych kategorii produktéw marka oznaczonych.

2. Nawczesnych etapach cyklu zycia produktu gestorzy marek decydujg sie tez na roz-
szerzanie marki na takie same produkty, lecz w innej postaci (kostka myjaca Dove,
mydlo w plynie Dove), cho¢ ten sposéb jest tez wykorzystywany w odniesieniu do
marek o dlugim cyklu zycia (tak byto np. w przypadku marki herbaty Lipton roz-
szerzonej na herbate w plynie Lipton Ice Tea).

3. Niekiedy rozszerzanie marki polega na wprowadzaniu na rynek na kolejnych etapach
cyklu zycia marki nowych oznaczonych tg markg produktéw majacych wspdlna
wyrozniajacy ceche, przy czym moze to by¢ komponent, sktadnik lub specyficzny
smak (na przyklad produkty oznaczone marka Mars: batonik Mars, lody Mars, krem
do smarowania pieczywa Mars).

4. Czesto gestor, rozszerzajac marke, koncentruje si¢ na wprowadzaniu na rynek, na
kolejnych etapach cyklu zycia marki, produktéw kierowanych do dotychczasowego
docelowego segmentu nabywcéw marki (rozszerzenie marki Wittchen na obuwie
i apaszki), przy czym czgsto s3 to na produkty komplementarne (buty Gino Rossi,
pasta do butéw Gino Rossi).

5. Napozniejszych etapach cyklu zycia marki dochodzi do rozszerzania marki na nowe
linie produktéw, przy czym czgsto te nowe produkty wybrane sg ze wzgledu na po-
strzeganie rozszerzanej marki jako ,eksperta” w danej dziedzinie (np. rozszerzenie
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marki Saab - eksperta w dziedzinie silnikow lotniczych — na samochody), a niekiedy

nawiazujg do korzysci, atrybutéw, cech oferowanych przez produkty danej marki

(obuwie sportowe Adidas, odziez sportowa Adidas, sprzet sportowy Adidas).

6. Coraz czesciej dochodzi do rozszerzania marki na linie produktéw bardzo odbiega-
jace od pierwotnie oznaczonych marka, czesto z wykorzystaniem np. wyobrazenia
o znanym projektancie (Dior - odziez, kosmetyki, akcesoria) lub prestizu juz znanej
nabywcom marki (Burberry - odziez, torebki, obuwie, kosmetyki).

7. Waznym sposobem rewitalizacji marki staje si¢ jej rozszerzenie na nowe produkty
przez udzielenie licencji innej firmie na wprowadzenie innych kategorii produktow
oznaczonych dang marka, szczegolnie w warunkach ograniczonych zasobéw przed-
siebiorstwa-wlasciciela praw do znaku towarowego (np. marka Malboro).

Warto zwréci¢ uwage na krytyczne opinie dotyczace nadeksploatacji marki przez
jej nadmierne rozszerzanie, zwlaszcza gdy nie towarzyszy temu wycofywanie produk-
tow oznaczonych ta marka z rynku®’. Wedlug Association of National Advertisers 27%
wdrozen nowych produktéw przez rozszerzanie marek konczy si¢ niepowodzeniem?.
Rozszerzanie marki moze mie¢ pozytywne efekty, by¢ sukcesem rynkowym i przyno-
si¢ firmie dodatkowe zyski, ale jednoczenie moze spowodowac ostabienie rozszerzane;
marki®.

Wzrost uzywania produktu danej marki

Narzedziami rewitalizacji marki sg takze dzialania majace na celu zach¢canie na-
bywcéw do zwigkszonego zuzycia produktéw danej marki, do ktérych zalicza sie m.in.:
— zachecanie do zwigkszenia czestotliwo$ci uzywania produktéw danej marki
— okreslenie nowych zastosowan produktu oznaczonego marka
— redukowanie niepozadanych konsekwencji uzywania produktéw danej marki
— zachecanie do uzywania marki przy innych niz dotychczas okazjach.

Zwiegkszenie uzywalno$ci marki mozna osiggna¢ m.in. przez dostarczenie nabywcy
dodatkowej korzysci (np. przez dodanie do produktu oznaczonego dang markg elementu
uzupelniajgcego go, stanowigcego tzw. gratis, badZ przez ulepszenie istniejagcego pro-
duktu), przy czym takie dzialanie przynosi pozadane efekty tylko w przypadku, gdy
dodana korzy$¢ ma w postrzeganiu konsumenta wysoka warto$¢.

Przykladem zachecania do zwigkszonego uzytkowania mogg by¢ dzialania zache-
cajace do nabywania marki Cif przez dodanie §ciereczek marki Vileda.

Innym sposobem zach¢cania do zwiekszonej konsumpcji produktéw danej marki
jest wskazywanie nowych zastosowan, czego przykladem sg przepisy na rézne potrawy
umieszczane na wielu opakowaniach przypraw marki Kamis czy dodanie patyczkéw
do serkéw marki Danonki ze wskazaniem, ze z tych serkdw mozna przygotowac ,,lody”.

Dostarczane jako dodatek do produktu okreslonej marki gratisy tworza niekiedy cala
kolekeje (kubki z autografami znanych postaci dodawane do herbaty marki Lipton lub
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torebka dodana do czasopisma ,,Twdj Styl”), przez co cz¢sto kreuja lojalno$¢ nabywcow
wobec marki. Niekiedy do produktu okreslonej marki dodawany jest element stanowiacy
istotng wartos$¢ dla nabywcy, ale nie jest on oferowany gratis, tylko po cenie znacznie
nizszej od ceny rynkowej substytutéw (np. kolekcje ksigzek, kolekcje ptyt, kolekcje fil-
moéw dodawane do ,,Gazety Wyborczej”).

Sposobem zachgcenia nabywcéw do zwigkszenia uzywalnosci danej marki jest tez
wprowadzenie innowacji do oznaczonego tg markg produktu, przy czym innowacja
moze polegaé na wprowadzeniu nowych funkcji produktu (telefony komdrkowe z no-
wymi funkcjami, takie jak aparat, odtwarzacz mp3) lub na taczeniu i oferowaniu kilku
produktéw w pakiecie (Neostrada z telewizjg cyfrows, telefonem).

Wzrost uzywalno$¢ marki mozna osiagnaé, podejmujgc dzialania prowadzace do
redukowania niepozadanych konsekwencji uzywania produktéw danej marki. Przy-
kladem sg dzialania polegajace na wprowadzeniu leku marki Aspiryn w ostonce, gdyz
konsumenci czesto wstrzymywali sie przed stosowaniem leku tej marki ze wzgledu na
przekonanie o szkodliwym oddziatywaniu leku bez ostonki na drogi pokarmowe. Towa-
rzyszyla temu intensywna kampania promujaca nowa forme leku i komunikujaca reduk-
cje szkodliwego dziatania. Innym przykladem sg dziatania gestoréw marek produktow
spozywczych polegajace np. na obnizeniu kalorycznosci lub eliminowaniu sktadnikéw
negatywnie postrzeganych przez konsumentéw (np. cukier) z produktéw danej marki.

Rewitalizacji marki sprzyjaja tez dzialania stuzace zachecaniu do uzywania pro-
duktéw danej marki przy innych niz dotychczas okazjach, czemu stuzy miedzy innymi
wprowadzenie nowych formatéw opakowan (wigksze opakowania na potrzeby spotkan
towarzyskich, male opakowania do konsumpcji ,w drodze”).

Zmiana logo marki

Jednym z narzedzi rewitalizacji marki, stosowanym zwlaszcza na pdzniejszych eta-
pach cyklu zycia marki na rynku jest zmiana logo marki. Zmiany logo moga przyjmowac
rézny zakres — od drobnych modyfikacji po opracowanie zupetnie nowego projektu.
Modyfikacja logo moze polegaé np. na zmianie koloréw logo, zmianie rodzaju stosowanej
czcionki lub jej wielko$ci, zmianie lub wprowadzeniu nowych znakéw graficznych, nada-
niu logo dynamicznego lub statycznego charakteru czy uproszczeniu znaku. Analizujac
zmiany logo wielu silnych globalnych marek (np. Coca Cola, 3M, Pepsi Cola) zauwaza
sie tendencje do uproszczenia i unowoczesnienia logo, a niekiedy do zmiany kolorystyki
logo (Pepsi Cola, 3M).

Niekiedy zmiany logo moga mie¢ zwigzek ze zmiang grupy docelowej lub rozszerze-
niem marki na nowe linie produktéw. Tak bylo m.in. w przypadku zmiany logo marki
Lowicz. Tradycyjne logo tej marki z trzema wisienkami bylto stosowane, z niewielkimi
modyfikacjami, od 1992 do 2005 r., kiedy to dokonano modyfikacji polegajacej m.in. na
usuniecia wisienek, dodaniu czerwonego paska w dolnej czgsci logotypu, zastosowaniu
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ciemniejszego odcienia zieleni. Zmieniono tez czcionke nazwy i zdynamizowano ja,
lekko pochylajac, a w miejsce dwu listkéw wprowadzono w logo jeden wigkszy listek.
Celem tych zmian bylo nie tylko unowoczesénienie logo, ale tez dostosowanie do roz-
szerzonego portfela produktéw marki Lowicz z gtéwnie ,,stodkich” przetworéw owoco-
wo-warzywnych (tradycyjnie dZzemy) na przetwory ,,stone” (w tym nowo wprowadzone
wtedy sosy) oraz sugerowanie takich cech marki Lowicz, jak naturalnos¢, wysoka jakose,
nowoczesnos$¢ i dynamizm?.

Programy lojalno$ciowe

Istotne miejsce wérod narzedzi rewitalizacji marki zajmuja programy lojalno$ciowe,
to jest spojne programy dziatan marketingowych stuzacych ksztalttowaniu i utrzymaniu
lojalnosci nabywcow. Na rynkach niektérych produktdéw programy lojalno$ciowe staty sie
powszechnym elementem strategii marki (np. programy lojalno$ciowe marek dystrybucji
paliw, marek perfumerii, marek baréw kawowych, marek odziezy).

Proces opracowywania programu lojalno$ciowego obejmuje nastepujace fazy:

1) okreslenie celow programu lojalnosciowego, przy czym celem moze by¢ wzrost
sprzedazy produktéw oznaczonych dang marka, wzrost rentownosci marki, wzrost
udzialu marki w rynku, ale tez np. kreowanie okreslonego wizerunku marki i wzrost
segmentu lojalnych nabywcéw marki,

2) zdefiniowanie grupy docelowej programu lojalnosciowego, przy czym program
lojalnosciowy moze by¢ adresowany do wszystkich nabywcéw w grupie docelowej
marki lub tylko do np. najbardziej wartosciowych nabywcéw marki,

3) okreslenie zestawu §wiadczen otrzymywanych przez objetych programem nabyw-
cOw, przy czym moga to by¢ $wiadczenia finansowe (fundowanie nagrdéd, skonta,
rabaty, korzystna cena, bony, talony, prezenty, refundacja okreslonych kosztow),
$wiadczenia spoteczne (zindywidualizowanie obstugi klienta, cztonkostwo w klubie)
lub $wiadczenia strukturalne (dostarczanie nabywcom specjalnego wyposazenia,
polaczenie z siecig komputerowa wspomagajaca proces zarzadzania, dostarczanie
specjalistycznego oprogramowania, system ratalny, karty kredytowe),

4) opracowanie strategii komunikowania si¢ z adresatami programu lojalno$ciowego,

5) okreslenie budzetu i programu finansowania programu lojalnosciowego,

6) opracowanie strategii wdrozenia programu lojalnosciowego,

7) wdrozenie i realizacja programu lojalnosciowego,

8) kontrola i weryfikacja funkcjonowania programu.

W praktyce przedsiebiorstw stosowane sg bardzo rézne rodzaje programéw lojalno-
$ciowych: od prostych, oferujacych ograniczony zestaw §wiadczen (czasami tylko proste
$wiadczenia finansowe, np., kawa gratis, czego przykladem jest program lojalno$ciowy
marki baréw kawowych Coffee Heaven), do bardzo rozbudowanych programéw lojal-
nosciowych o charakterze interaktywnym, oferujacych ztozony zestaw $wiadczen tak
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finansowych, jak i spotecznych oraz strukturalnych (np. program lojalno$ciowy marki
Sephora).

W ostatnich latach zauwaza sie tendencje do wdrazania partnerskich programéw
lojalnosciowych, to znaczy takich, ktére majg na celu wsparcie kilku marek-sponsoréw
takiego programu, co ma z jednej strony stuzy¢ wzbogaceniu oferty programu lojalno-
$ciowego dla jego uczestnika, a z drugiej strony - ograniczy¢ koszty realizacji programu
dla gestoréw poszczegdlnych marek.

Uwaza si¢, ze program lojalnosciowy, zwlaszcza w warunkach rosnacej liczby funk-
cjonujacych programoéw lojalnosciowych, powinien speinia¢ nastepujace warunki:

» wyraznie zdefiniowa¢ grupe docelowa programu

o mie¢ interaktywny charakter

o wykorzystywaé narzedzia marketingu bezposredniego

» odwolywac¢ si¢ do lojalnosci opartej na emocjach

+ oferowal adresatom unikatowe w stosunku do innych, konkurencyjnych programéw
$wiadczenia

» oferowa¢ w ramach programu $wiadczenia, ktére spelniaja, a nawet przekraczaja
oczekiwania uzytkownikoéw.

Podsumowanie

Marka pozostaje istotnym narz¢dziem konkurowania i znajduje coraz cz¢sciej za-
stosowanie w dzialalno$ci przedsigbiorstw, w tym takze posrednikow (zwlaszcza sieci
detalicznych). Konkurowanie markg jako przewagg konkurencyjng wymaga podejmo-
wania na kolejnych etapach cyklu zycia marki na rynku dzialan stuzacych tworzeniu
i utrzymaniu atrybutéw determinujacych jej site. W okresie wprowadzania marki na ry-
nek szczegolnie istotne jest jej wyrozniajace pozycjonowanie, na pdzniejszych za$ etapach
zycia marki na rynku - systematyczne podejmowanie dziatan stuzgcych jej rewitalizacji,
takich jak np. zmiana grupy docelowej marki, repozycjonowanie markii zwigzana z tym
zmiana jej wizerunku, rozszerzanie marki na nowe produkty, wycofywanie wybranych
produktéw oznaczonych dang markg z rynku, wprowadzanie produktéw oznaczonych
marka na nowe rynki geograficzne, wprowadzanie nowych wielko$ci produktu ozna-
czonego dang marka, zmiana opakowan produktéw danej marki, modyfikacja logo,
zmiana kanaléw dystrybucji marki, zmiany cen produktéw oznaczonych dang marka
lub zachecanie nabywcéw do zwigkszonego uzywania produktu danej marki.
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The Brand Life Cycle in the Market
Summary

Branding has emerged as a management priority in the last decades. Brands are
among the most valuable intangible corporate assets and a source of a competitive advan-
tage for companies. The aim of this paper is to present the brand life cycle concept and
identify marketing techniques that help building strong brands during the consecutive
stages of the brand life cycle. The next objective is to present some brand reinforcing
and revitalisation techniques such as brand positioning and repositioning, brand ex-
tension, brand launching in the new markets, logo revitalisation, ensuring innovation
of product design, ensuring relevance in user and usage imagery, expanding the depth
and/or breadth of brand awareness and improving the uniqueness of brand associations
making up the brand image, etc.



