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Wprowadzenie

Zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem marka i jej udziatem w tworzeniu wartosci dla firm z sektora
débr konsumpcyjnych stanowig jedne z najczesciej podejmowanych tematéw w obszarze marketingu
juz od wielu lat. W ostatnim czasie wzmogto sie réwniez zainteresowanie kwestiami wykorzystania
marketingu w ogdle, a marki w szczegélnosci, rowniez w relacjach B2B, organizacjach typu non profit,
czy jednostkach badawczych, a takze w branzach oferujacych produkty trudne do zréznicowania - np.
w energetyce. To nowe zjawisko przenikania koncepcji marketingowych poza tradycyjne ,markowe”
branze jest zwiazane z profesjonalizacjg zarzadzania we wszystkich dziedzinach, a takze z narastajaca
konkurencja réwniez wsréd podmiotéw nielokujacych swojej oferty bezposrednio na rynku débr kon-
sumpcyjnych. Mozna uzna¢, ze zarzadzanie marka jest potrzebne w kazdej dziatalnosci, w ktérej trzeba
konkurowac zinnymi podmiotami o rzadkie zasoby - pienigdze konsumentéw, dotacje rzadowe, pienigdze
NFZ, srodki darczyricédw, cennych pracownikdw, itp. Oczywiscie znaczenie marki dla sukcesu organizacji
i sposoby efektywnego zarzadzania nig zmieniaja sie w réznych obszarach zycia gospodarczego, spotecz-
nego, czy naukowego. Niektére jednak z podstawowych zasad tworzenia i zarzadzania marka pozostaja
uniwersalne niezaleznie od miejsca ich aplikacji. Celem niniejszego artykutu jest prezentacja strategiczne-
go znaczenia marki dla organizacji oraz fundamentalnych zasad jej tworzenia. Artykut przedstawia réwniez
ogolne uwarunkowania procesu zarzadzania marka w instytucjach badawczych. Ostatnia cze$¢ artykutu

poswiecona jest zagadnieniu wykorzystania marek w odniesieniu do technologii.

Ewolucja funkcji marki

Istota marketingu ulega ewolucji wraz ze zmieniajagcymi sie warunkami dziatania firm. P. Kotler okre-
$lat marketing jako ,filozofie prowadzenia biznesu, w ktérej najwazniejszym zadaniem organizacji jest
zidentyfikowanie potrzeb i wartosci rynku celowego i dostosowanie dziatan organizacji do zaspokojenia
tych potrzeb w sposob bardziej efektywny, niz robig to konkurenci”'. Kilkanascie lat pdzniej P. Doyle defi-
niuje marketing jako,proces zarzadczy, ktérego celem jest maksymalizowanie wartosci dla akcjonariuszy,
poprzez tworzenie i wprowadzanie w zycie strategii, ktére buduja relacje i zaufanie z wartosciowymi

klientami oraz ktére prowadza do uzyskania trwatej przewagi zréznicowania™.

1 P. Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New York, 1991, s. 16.
2 P. Doyle, Value-Based Marketing: Marketing Strategies for Corporate Growth and Shareholder Value, Wiley, Chichester,
2001, s. 70.




Nowe podejscie do marketingu przesuwa nacisk z kwestii zaspakajania potrzeb klientéw na tworze-
nie wartosci dla akcjonariuszy. Wsréd narzedzi marketingowych czotowe miejsce - z punktu widzenia
zdolnosci do tworzenia wartosci dla akcjonariuszy - zajmuje marka. Posiadanie silnej marki moze by¢
podstawa trwatej przewagi konkurencyjnej firmy, ktorej efektem jest uzyskiwanie wysokiej stopy zwrotu
z zainwestowanego kapitatu, co prowadzi do zwiekszania wartos$ci przedsiebiorstwa3.

W potocznym odbiorze marka oznacza nazwe, pod ktéra wystepuje produkt. Réznica pomiedzy
,zwyktg” nazwa a marka polega na tym, ze nazwa sama w sobie nie ma skojarzen wykraczajacych poza
jej pierwotne znaczenie. Nazwa staje sie marka, gdy konsumenci tacza jg z innymi rzeczami®. Sposéb wi-
dzenia produktu, ale takze organizacji jest ksztattowany przez marke. Percepcja ta jest czesto dla odbiorcy
(konsumenta) wazniejsza niz obiektywne cechy produktu. Istotne jest nie to, ktéry produkt jest najlepszy
(tego konsument zwykle nie jest w stanie samodzielnie okresli¢), ale ktéry jest postrzegany, jako najlepszy.

Na przestrzeni wielu lat marki przeistoczyly sie zsymbolu wtasnosci w zjawisko kulturowe. Na poczatku
najwazniejsza dla marki byta fizyczna manifestacja — marki byty tym co ucielesniaty. P6zniej marki staty sie
tym, co odczuwali, doswiadczali konsumenci. Obecnie marki coraz czesciej staja sie zjawiskiem spoteczno-
-kulturowym - s tym, co odczuwa zbiorowos¢ w zwigzku z ich konsumpcja®.

Termin,marka” jest stosowany w praktyce bardzo czesto i w zaleznosci od kontekstu moze mie¢ rézne
znaczenia. Wedtug ,klasycznej” marketingowej definicji - marka jest to szczegdlna nazwa, termin, znak,
symbol lub ich kombinacje, majace na celu identyfikacje wyrobu lub ustugi sprzedawcy lub grupy sprze-
dawcéw oraz ich odréznienie od oferty konkurentéw®. Marka wskazuje nabywcy pochodzenie wyrobu
lub ustugi oraz ochrania klienta i producenta przed konkurentami, ktérzy mogliby oferowa¢ produkty
wygladajace identycznie, jak oferowane przez danego sprzedawce. W tym znaczeniu marka jest w zasa-
dzie tozsama z pojeciem znaku towarowego. W Polsce znak towarowy definiuje ustawa Prawo wtasnosci
przemystowej, jako:,kazde oznaczenie przedstawione w sposdb graficzny lub takie, ktére da sie w sposéb
graficzny wyrazi¢, jezeli oznaczenie takie nadaje sie do odrézniania w obrocie towaréw jednego przedsie-
biorstwa od tego samego rodzaju towaréw innych przedsiebiorstw. Moze to by¢ w szczegdlnosci wyraz,
rysunek, ornament, kompozycja kolorystyczna, forma przestrzenna, w tym forma towaru lub opakowania,
a takze melodia lub inny sygnat dzwiekowy"”.

Z punktu widzenia wartosci marki dla organizacji istotne jest jej traktowanie, jako kategorii ekono-
micznej - generujacej okreslone korzysci zaréwno dla jej wiasciciela, jak i odbiorcy - uzytkownika. Dla

wiasciciela marka tworzy korzysci w postaci uzyskiwania dodatkowych korzysci ponad te, jakie bytyby

3 Przyktadowo firma Procteré»Gamble posiadajgca wiele marek w swoim portfelu, w dziesiecioleciu 1994-2003 uzyskata prze-
cigtny zwrot na kapitale wlasnym w wysokosci 29,42% - zob. D. Dyer, F. Dalzell, R. Olegario, Rising Tide, Harvard Business
School Press, Boston, 2004.

4 T. Calkins, The Challenge of Branding, [w:] A. Tybout, T. Calkins, Kellogg on Branding, Wiley, Hoboken 2005, s. 1.

5 P. Berthon, L. Pitt, R. Chakrabarti, J-P. Berthon, M. Simon, Brand Worlds - from articulation to integration, Journal of
Advertising Research, March 2011, s. 182-188.

6 P. Kotler i G. Armstrong (1994), ,Principles of Marketing”, Prentice Hall, Englewood Hall.

7 Zgodnie z ustawg z 30.06.2000 . - Prawo wlasnosci przemystowej (Dz U z 2001 r., nr 49, poz. 508; z 2002 r. nr 74, poz. 676,
nr 108, poz. 945, nr 113, poz. 983, nr 153, poz. 1271; tekst jednolity - Dz U z 2003 r., nr 119, poz. 1117, oraz z 2004 r., nr 33,
poz. 286).
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mozliwe do osiagniecia przy takiej samej ofercie, ale nieoznaczonej marka. Dla odbiorcy marka tworzy
korzysci, ktére moga miec¢ charakter funkcjonalny, ekonomiczny i psychologiczny. Korzysci funkcjonalne
zwigzane sg z cechami fizycznymi i parametrami oferty, ekonomiczne wynikaja z postrzegania relacji -
otrzymywana warto$¢/ptacona cena, psychologiczne zwigzane sg ze stopniem zaspakajania przez oferte
potrzeb niematerialnych.

W ciggu ostatnich 20 lat jestesmy $wiadkami istotnego przesuniecia akcentéw w sposobach i przed-
miocie zarzadzania marka. Dziatania w tym obszarze ewoluuja z ukierunkowanych na promocje marki
produktowej, do promowania filozofii dziatania firmy, ktéra stanowi podstawe marki korporacyjnej.
U podstaw tej filozofii lezy zatozenie, ze sama osobowos¢ organizacji jest nosnikiem okreslonej wartosci.
Wiasciwe nig zarzadzanie wymaga realizacji konsekwentnych dziatan w diugim okresie czasu, ukierun-
kowanych zaréwno do wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji. W praktycznym wymiarze stosowanie tej
filozofii oznacza zwiekszenie nacisku na tworzenie marek korporacyjnych, przy zmniejszeniu znaczenia
marek produktowych. W sytuacji, gdy oferta wielu firm staje sie podobna do siebie, wyréznienie na rynku
poprzez cechy produktu jest coraz trudniejsze. W tej sytuacji wiele organizacji stawia na wyrdznianie sie
w oparciu o swojg tozsamos¢. W rezultacie obietnice marki stajg sie obietnicami organizacji. Ta tendencja
odnosi sie zaréwno do firm oferujacych dobra konsumpcyjne, czy zaopatrzeniowe, jak i do podmiotéw

z sektoréw non-profit.

Marka a tworzenie wartosci organizacji

Pozytywny wptyw silnych marek na tworzenie wartosci przedsiebiorstw oferujgcych dobra konsump-
cyjne znajduje potwierdzenie w wynikach wielu badan empirycznych zaréwno polskich, jak i zagra-
nicznych® W przypadku organizacji spoza sektoréw konsumpcyjnych identyfikacja takich efektéw jest
problematyczna ze wzgledu na trudnosci w pomiarze uzyskiwanych przez nie wynikéw.

Nie kazda marka ma zdolno$¢ do generowania dodatkowych istotnych korzysci dla organizacji. Tym
przywilejem ciesza sie silne marki, czyli te, ktére charakteryzuja sie wysokim dodatnim kapitatem. Kapitat
marki to suma wszystkich cech, atrybutéw, skojarzen, pogladéw na temat marki, majacych wptyw na
decyzje konsumentéw i kanatéw dystrybucji. D. Aaker® zdefiniowat kapitat marki, jako zestaw aktywow
i pasywéw zwiagzanych z marka, ktéry zwieksza lub pomniejsza wartos¢ dostarczang przez wyréb lub
ustuge dla firmy lub jej klienta. Inwestycje w budowe marki zwiekszaja jej potencjat (kapitat), ktory pdzniej
jest uwalniany w ofercie rynkowe;j.

W przypadku marek produktowych zrédet wartosci marki nalezy szuka¢ przede wszystkim w posta-

wach konsumentoéw. Keller definiuje kapitat marki jako réznicowa, albo specyficzna reakcje konsumenta

8 Zob. np. N. Mizik, R. Jacobsen, Talk About Brand Strategy, Harvard Business Review, September 2005, s. 24-25; T. Madden,
E Fehle, S. Fournier, Brands Matter: An Empirical Demonstration of the Creation of Shareholder Value Through Branding,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 34, No. 2, s. 224-235.; G. Urbanek, Wplyw marki na wartos¢ dla akcjona-
riuszy na przykladzie wybranych spélek notowanych na WGPW, Marketing i Rynek, nr 9/2011.; G. Urbanek, Marka a wartos¢
dla akcjonariuszy w okresie kryzysu finansowego 2008-2009, Problemy Zarzqdzania, nr 4/2010.

9 D. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York 1991, s. 15.




na dziatania marketingowe w odniesieniu do marki, w poréwnaniu z marketingiem produktu rodzajowe-
go'°. Zrédtem tego odzewu jest wiedza, jaka posiada konsument na temat marki.

Zarzadzanie markami korporacyjnymi wymaga innego podejscia do budowy kapitatu marki, niz
w przypadku marek produktowych. W strategii marki korporacyjnej punktem odniesienia dziatan sa nie
tylko klienci, ale rowniez inne grupy interesu. Jest to rezultatem nowych trendéw w biznesie w ogole
i zarzadzaniu marka w szczegolnosci. Pierwszy to wzrost znaczenia relacji nie tylko pomiedzy firma i kon-
sumentami, ale rGwniez pomiedzy partnerami biznesowymi, a takze firmami i ich interesariuszami. Drugi
to coraz wiecej przestanek przemawiajacych za tym, ze wartos¢ marki wynika nie tylko z relacji, jakie ma
marka (firma) z klientami, ale réwniez z jakosci relacji z innymi grupami interesu. Dlatego na kapitat marki
korporacyjnej wptyw maja nie tylko klienci firmy, ale wszystkie grupy interesu''. Teoria grup interesu mowi
o tym, ze organizacje zalezg w coraz wiekszym stopniu od sieci relacji, w ktére s zaangazowane. Powoduje
to powstanie okreslonych zobowiagzan prawnych, kontraktowych czy moralnych w stosunku do cztonkéw
tej sieci. Z tego punktu widzenia kapitat marki korporacyjnej nalezy rozpatrywac w odniesieniu do racjo-
nalnych i emocjonalnych reakgji ré6znych grup interesu na marke. Inaczej kapitat marki oznacza poglady

i zachowania grup interesu wzgledem organizacji w zwigzku z odbieraniem przez nie atrybutéw marki.

Zasady budowy marki

Tworzenie marki wykracza daleko poza dziatania zwigzane z doborem nazwy, logo i prosta komunika-
cja reklamowa. W rzeczywistosci jest to zadanie niezmiernie ztozone. Na kazda marke, ktéra przyjeta sie
na rynku i jest Zzrédtem korzysci dla organizacji przypada wiele tych, ktérym sie nie udato.

Nie ma uniwersalnej procedury tworzenia silnej marki. Tym niemniej, warto w tym miejscu przyto-
czy¢ kilka fundamentalnych zasad tego procesu. Warunkiem stworzenia silnej marki, oprécz oferowania
poszukiwanych przez jej odbiorcéw korzysci, jest jej wyrdznienie na rynku sposrdd innych ofert. Silna
marka musi by¢ unikalna - wyrézniac¢ sie swoimi obietnicami, mie¢ jasny i wyjatkowy wizerunek. Stabe
marki sg nijakie — nie wyrdzniajg sie na rynku. Stad nie dajg argumentéw (poza cena) do ich wyboru. Wa-
runkiem osiagniecia sukcesu w budowie marki jest konsekwencja dziatar w realizowaniu i dostarczaniu
obietnic marki. Odpowiedzialnymi za budowe marki sg wszyscy cztonkowie organizacji. Marka jest budo-
wana w trakcie réznorodnych ,punktéw styku” konsumentéw z marka. Oznacza to, ze na marke i sposéb
jej postrzegania wptyw maja zaréwno specjalista od reklamy, jak i recepcjonistka czy serwisant w firmie.

Stworzenie silnej marki wymaga skoordynowania obietnic marki z kluczowymi dziataniami przedsie-
biorstwa i przestaniami promocyjnymi. Trzeba pamieta¢, ze komunikacja poprzez reklame jest elemen-
tem koncowym, ktérego zadaniem jest nagtosnienie wartosci dla rynku celowego, stworzonej wczeéniej

wewnatrz organizacji.

10 K. Kellet, Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity, Journal of Marketing, vol. 57, January
1993, s. 1-22.

11 R. Jones, Finding sources of Brand value: Developing a stakeholder model of brand equity, Brand Management, vol.13, no 1,
October 2005, (s.10-32) 12.
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W realizacji strategii budowy marki mozna, niezaleznie od specyfiki branzowej organizacji, wyréznic

kilka etapow zwigzanych z podejmowaniem kluczowych decyzji odnosnie marki. Sa to:

«  Podjecie decyzji o budowie marki.

« Wybor identyfikatoréw marki i architektury marek.

«  Okreslenie obietnic marki w powigzaniu z interesariuszami, do ktérych marka jest kierowana.
« Alokacja srodkéw na zapewnienie realizacji obietnic marki i ich komunikacja zewnetrzna.

Przed wydatkowaniem srodkéw na budowe marki nalezy odpowiedziec na pytanie, czy takie dziatanie
ma sens. Innymi stowy czy inwestowanie w marke przyniesie organizacji korzysci przewyzszajace ponie-
sione nakfady. Marka stanowi decydujacy czynnik sukcesu w branzach oferujacych wyroby konsumpcyjne,
w szczegolnosci luksusowe. W przypadku produktédw zaopatrzeniowych, branz wysokich technologii,
a takze organizacji non-profit marka ma mniejsze znaczenie dla osiggniecia powodzenia. Nawet jednak
w tych dziedzinach, gdzie marka nie jest czynnikiem decydujacym o sukcesie, jej zbudowanie moze by¢
korzystne dla organizacji pod warunkiem, ze skala ponoszonych na ten cel naktadéw bedzie adekwatna
do mozliwych do uzyskania efektow.

Wybor identyfikatoréw marki, w tym przede wszystkim jej nazwy jest decyzjg, ktéra moze mie¢ dla
organizacji dtugookresowe skutki. Dobrze dobrana nazwa marki moze poméc w osiggnieciu wysokiego
stopnia jej znajomosci wsréd odbiorcéw oraz utatwi¢ tworzenie pozadanych dla niej skojarzen. Jedno-
czednie dzieki mozliwosci zarejestrowania odpowiednio dobranej nazwy, organizacja zyskuje pewnos¢,
ze nikt inny bez zezwolenia nie bedzie mdgt wykorzystac pozycji marki dla wtasnych celéw. W przypadku
organizacji prowadzacych rozbudowanga dziatalnos¢ przy wykorzystaniu szeregu marek, wazne jest
stworzenie wtasciwej ich architektury. Chodzi tu o okreslenie, jak maja wygladac relacje pomiedzy mar-
kami, do jakiego stopnia maja sie one wzajemnie wspiera¢, w jakich elementach moze wystapi¢ miedzy
nimi konflikt, jaka jest ich relacja w stosunku do marki organizacyjnej. Architektura marek wystepujaca
w organizacji moze by¢ wynikiem realizowanej z rozmystem strategii, ale moze tez by¢ ,odziedziczona”
W tym ostatnim przypadku jej zmiana, w tym zmiana nazwy marki, powinna by¢ dokonana jezeli nie jest
ona zgodna z obecng strategia organizacji.

Pozycjonowanie marki oznacza pozadany z punktu widzenia organizacji sposéb umieszczenia marki
w umystfach interesariuszy, do ktérych jest kierowana. Innymi stowy jest to okreslenie sposobu, w jaki mar-
ka ma by¢ postrzegana, a wiec tzw. obietnic marki. Pozycjonowanie wymaga okreslenia do kogo marka
jest kierowana oraz jakie oczekiwania wobec marki maja jej odbiorcy. Efektywne pozycjonowanie wymaga
jednoczesnego spetnienia dwdch warunkéw. Po pierwsze, marka powinna odrézniac sie od innych. Po dru-
gie, zréznicowanie musi by¢ cenione przez jej odbiorcéw. Samo zréznicowanie, jesli nie dotyczy przestan
istotnych i waznych dla odbiorcéw nie ma sensu, poniewaz nie powoduje pozadanych z ich strony reakgji.

Po wybraniu pozycji dla marki nastepuje faza komunikacji marketingowe;j i realizacji obietnic marki
w praktyce. Tradycyjnie budowanie marki jest utozsamiane z dziataniami reklamowymi i promocyjny-
mi. Reklama jest tylko jednym z elementéw procesu budowy marki. Jej zadaniem jest komunikowanie

szerszemu gronu odbiorcéw o wartosciach, ktérych nosnikiem jest marka, a ktdre zostaty wykreowa-




ne wewnatrz organizacji. Poniewaz warto$¢ marki jest budowana w trakcie kazdej interakcji odbiorcy
z organizacja oraz jej oferta nalezy zadba¢ o to, zeby momenty ,kontaktu” dostarczaty odbiorcom do-
ktadnie tego, co obiecuje marka. Wiele organizacji nie jest w stanie wypetni¢ obietnic, jakie sktada swoim
interesariuszom. Tego typu dziatanie — obiecywanie i sprawianie zawodu moze podwaza¢ wiarygodnos¢
marki. Nie dotrzymanie obietnicy moze mie¢ miejsce w kazdym momencie, w ktérym interesariusz styka
sie z organizacja, jej oferta czy pracownikiem. Kazde takie doswiadczenie stanowi ,moment prawdy"’,
ktéry moze wptynac pozytywnie albo negatywnie na postrzeganie marki, a tym samym polepszy¢ badz

pogorszy¢ rezultaty organizacji.

Marka instytucji badawczej

Marketing instytucji badawczej jest stosunkowo nowym obszarem wykorzystania marki. Marka insty-
tucji badawczej, aby wyrézniac sie sposrdd innych w otoczeniu powinna miec jasna, fatwa do zrozumienia
tozsamos¢, ktéra jest dostrzegana i tworzy pozytywne skojarzenia. Silna marka organizacji moze pomaoc
w jej wyréznieniu sposréd instytucji zajmujacych sie podobnga dziatalnoscia. Strategie marki tego typu
instytucji mozna poddac analizie przy zastosowaniu opisanego wyzej, czteroetapowego modelu.

Chociaz w przypadku instytucji badawczej marka nie jest czynnikiem decydujacym o jej sukcesie,
podejmowanie konsekwentnych dziatari zmierzajacych do zbudowania pozytywnego wizerunku marki
organizacyjnej wydaje sie by¢ pozadane. Posiadanie silnej marki moze poméc instytucji w wyrdznieniu sie
na rynku w stosunku do innych tego typu podmiotéw, co moze da¢ pewng przewage przy pozyskiwaniu
zlecen, czy zatrudnianiu najlepszych pracownikéw.

Nazwa marki instytucji badawczej ma drugorzedne znaczenie dla jej powodzenia, tym niemniej powin-
na spetnia¢ kilka podstawowych warunkéw: by¢ raczej krétka, w zaleznosci od przedmiotu dziatalnosci
i planéw, co do jego rozszerzenia powinna by¢ bardziej lub mniej ogdlna, nie powinna by¢ obcigzona
negatywnymi skojarzeniami powstatymi w przesztosci. W instytucjach badawczych raczej nie istnieje pro-
blem architektury marek, poniewaz nawet w przypadku, gdy oddziaty instytucji wystepuja pod réznymi
nazwami, gtéwna role petni marka korporacyjna.

Obietnice marki instytucji badawczej powinny by¢ wybrane na podstawie analizy oczekiwan podsta-
wowych grup interesu. W przypadku instytucji badawczej obok tradycyjnie gtéwnych grup interesu takich,
jak: agendy rzadowe czy kontrahenci zlecajacy badania - coraz istotniejszg role odgrywaja réwniez: part-
nerzy, konkurenci, media i pracownicy. Dziatania kazdej z tej grup interesu moga mie¢ wptyw na sposéb
funkcjonowania instytucji badawczej i tym samym na jej wyniki. Ich dziatania sa zdeterminowane przez
zakres, do jakiego zgtaszane oczekiwania w odniesieniu do organizacji s przez nig realizowane. Wiele
z tych dziatan jest odbieranych przez grupy interesu poprzez pryzmat postrzegania marki korporacyjnej.
W celu uzyskania przychylnosci interesariuszy organizacja powinna budowac swoéj kapitat marki w opar-
ciu o obietnice, ktére sg dostosowane do ich oczekiwan. Tabela 1. przedstawia przyktadowe oczekiwania
poszczegdlnych grup interesu w odniesieniu do instytucji badawczej oraz ich zachowania w zaleznosci od

stopnia ich spetnienia. Na podstawie analizy oczekiwan grup interesu instytucji badawczej mozna ziden-
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tyfikowad nastepujace gtéwne obietnice marki: najwyzsza jakos¢ prowadzonych badan, wiarygodnosg,
profesjonalizm, odpowiedzialnos¢, nowoczesnosé, aktualnosé, terminowosé, prestiz.

W instytucji badawczej realizacja obietnic marki odbywa sie poprzez dostarczanie doswiadczen
w postaci realizacji zleconych badan na najwyzszym poziomie. Dodatkowym czynnikiem wzmacniajacym
postrzeganie marki, jako profesjonalnej i wiarygodnej jest dziatalnos¢ publikacyjna instytucji, zaréw-
no poprzez upowszechnianie wynikéw badan we wiasnych periodykach, jak i realizowanie publikacji

w prestizowych czasopismach branzowych.

Tabela 1. Przyktadowe oczekiwania i zachowania grup interesu instytucji badawczej

Grupy

interesu Oczekiwania grup interesu Zachowanie grupy interesu

Pozytywne: Lojalnosc wobec organizacii, akceptacja ceny, zlecenia
nowych badan, referencje

Negatywne: Brak lojalnosci, poszukiwanie innych wykonawcdw,
negatywny przekaz do potencjalnych klientow

Wyniki badan | analiz wysokie] jakosci,
Kontrahenci wiarygodne, na czas, za

ing ceng,

potwierdzone reputacja wykonawcy

. Wspdtpraca przy wykonywaniu badan, Pozyr)w.n.e.- Niep prob p » thorzenie
Konkurenci/ dzialania na rzecz tworzenia po. nei konsorcjow badawczych
Partnerzy . . p Yy ) Negatywne: Agresywna walka o zlecenia, dyskredytowanie reputacji
reputacji branzy, uczdiwodd biznesowa
konkurenta
Legalnoic dziatan, tworzenie miejsc Pozytywne: Brak dedatkowych dyscyplinujacych regulacji, zlecanie
oy | e oo Lo
rzadowe o po . . Negatywne: Wprowadzanie dodatkowych regulacji, brak zlecania
realizacja cennych projektéw
qgrantéw
badawczych
Media Zach ia spolecznie odpowiedzialne Po. ne: Mie podejmowanie k i, ne publicit

Negatywne: Krytyka w mediach, negatywne publicity

Pozytywne: Firma jako atrakcyjne migjsce pracy dla dobrych fachowecdw
w tym wysoko wykwalifikowanych specjalistow, niski poziom fluktuacji
pracownikéw

Negatywne: Wysoka fluktuacja, niskie morale

Przyjazne miejsce pracy, pewnosc
Pracownicy zatrudnienia, reputacja, mozliwosc
awansu naukowego

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wykorzystanie marki w promowaniu technologii

Zagadnieniem pokrewnym w stosunku do marketingu instytucji badawczych jest stosowanie marek
w promowaniu technologii, ktdre stanowia rezultat prowadzonych badan. Przez bardzo dtugi czas zna-
czenie marek dla powodzenia technologii byto traktowane jako drugorzedne. Byto to spowodowane tym,
ze technologia i marki byly czesto traktowane jako przeciwienstwa. Branding oznacza konsekwencje
i stato$¢ — marki sa budowane w diugim okresie czasu poprzez konsekwentne przekazywanie zmienia-
jacych sie w nieznacznym stopniu i tylko lekko modyfikowanych przestan i obietnic. Z kolei technologia
oznacza ciagta zmiane i innowacyjnos¢, doskonalenie produktu i redukowanie kosztéw'2. Zmiany, jakie
zachodza na rynku w ciggu ostatnich lat powoduja jednakze wzrost znaczenia marek réwniez w przypadku
technologii. Silna marka moze by¢ czynnikiem decydujacym o sukcesie rynkowym technologii, ktéra sama
w sobie nie wyrdznia sie sposréd oferty konkurencyjnych (produkty Apple). Przewaga konkurencyjna
oparta na patencie moze by¢ wzmocniona i podtrzymywana dzieki rownoczesnemu wykorzystaniu marki.
Rysunek 1. przedstawia graficznie, w jaki sposéb wykorzystanie marki moze wydtuzy¢ okres uzyskiwania

korzysci ekonomicznych przez opatentowana technologie.

12 M. Sawhney, Branding in Technology Markets, [w:] A. Tybout i T. Calkins ed., Kellogg on Branding, John Wileye~Sons,
Hoboken 2005, s. 201-225.




Rysunek 1. Cykl zycia korzysci ekonomicznych zwigzanych z technologia i marka
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Zrédto: G. Urbanek, Kompetencje a wartos¢ przedsiebiorstwa, Wolters Kluiwer, Warszawa 2011, s. 175.

Linia ciagta na rysunku przedstawia profil korzysci finansowych w sytuacji, gdy opatentowana tech-
nologia jest komercjalizowana bez wspomagania marka. Po naktadach zwigzanych z fazg prac badawczo-
rozwojowych, gdy rynek zaakceptuje innowacje zaczyna ona by¢ dochodowa dzieki posiadaniu pozycji
quasi-monopolisty wynikajacej z posiadanego patentu. Sytuacja taka trwa do momentu wygasniecia
patentu lub pojawienia sie podobnej technologii, co jest zwigzane z postepem technologicznym kon-
kurentéw. W efekcie korzysci uzyskiwane przez firme ulegajg zmniejszeniu. Linia przerywana przed-
stawia profil przyptywédw gotéwkowych w okolicznosciach, gdy technologia jest wspomagana marka.
Zastosowanie marki powoduje jednakze, ze klienci faczg okreslong funkcjonalnos¢ produktu z marka.
W tej sytuacji wejscie z podobna oferta konkurentéw lub nawet wygasniecia ochrony patentowej, nie po-
woduje istotnego zmniejszenia przeptywdw gotdwkowych. W tym przypadku dochody firmy sa zwigzane
z pozycja quasi-monopolisty w umystach konsumentéw, dzieki silnej marce'.

Niezaleznie od wydtuzania przewagi konkurencyjnej technologii, marki w obszarze nowoczesnych
technologii moga stanowi¢ przewodnik dla konsumentéw nienadazajacych za szybkimi zmianami tech-
nologicznymi na rynku. W nattoku informacji i opinii na temat réznych dostepnych ofert - te oznaczone

silng marka podwyzszaja zaufanie do dokonanego wyboru.

Zakonczenie

Coraz czesciej marka stanowi narzedzie, ktére jest w sposéb efektywny wykorzystywane do poprawy
pozycji konkurencyjnej organizacji réwniez w sektorach niezwigzanych z dobrami konsumpcyjnymi. Nie-
ktdre z uniwersalnych zasad zarzadzania marka wykorzystywane od dawna w sektorach konsumpcyjnych

maja tez zastosowanie w innych dziedzinach np. w organizacjach non-profit, czy instytucjach badawczych.

13 G. Urbanek, Kompetencje a wartos¢ przedsigbiorstwa, Wolters Kluiwer, Warszawa 2011, s. 175.
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Specyfika tych dziedzin, przede wszystkim odniesienie dziataii na szersze grono interesariuszy niz tylko

klienci powoduje, ze zarzadzanie marka w tych organizacjach jest zagadnieniem ztozonym. Z uwagi na

nowos¢ zagadnienia, nie zostato ono do chwili obecnej w sposéb kompleksowy przebadane. Stanowi to

nowy obszar wyzwan dla badaczy marki.
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