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Streszczenie

W artykule omoéwiono pozycjonowanie marki oraz poddano analizie wybrane kategorie
zwiazane z sitg marki. Celem rozwazan jest analiza przemian zachodzacych na rynku polskich
marek, analiza rankingdbw w réznych kategoriach oraz ocena przyczyn zmian na tym rynku. Wy-
niki analizowanych badan pochodza z rankingu najcenniejszych polskich marek.

Wprowadzenie

Zapewnienie klientowi zadowolenia z kupna, konsumowania 1 uzytkowania
produktow jest stalym celem dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstwa
i jego pracownikow'. Duze znaczenie w tym procesic odgrywa marka.

W zarzadzaniu marka wykorzystuje si¢ czgsto strategi¢ pozycjonowania.
Plasowanie (pozycjonowanie) polega na identyfikacji, tworzeniu 1 komuniko-
waniu przez firmg korzystnych cech wyrdzniajacego dobro materialne czy ushu-
ge, dzieki ktdérym to dobro czy ustuga sa postrzegane przez klientow jako lepsze
1 wyrozniajace si¢ sposrdd oferowanych przez firmy konkurencyjne.

Plasowanie nie wymaga zmiany w produkcie, ale okreslenia, jak klienci go
postrzegaja w stosunku do produktéw konkurentéw, oraz jaki wizerunek pro-
duktu przedsigbiorstwo chcialoby wykreowaé. Czasami plasowanie produktu
jest utozsamiane z jego wizerunkiem. Nie jest to uzasadnione, a podstawowa
istniejaca réznica jest zwigzana z punktem odniesienia obu kategorii. W przy-
padku wizerunku produktu (przedsigbiorstwa) jest nim proces percepcyjny kon-

l'w, Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1994.
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sumentdw, jesli chodzi natomiast o plasowanie produktu, to punktem odniesie-
nia sa produkty konkurentow.

Celem artykulu jest ukazanie relacji, jaka zachodzi pomig¢dzy pozycjono-
waniem produktu a silag marki, analiza przemian rynku polskich marek, rankin-
gow w roznych kategoriach oraz ocena przyczyn zmian na tym rynku. Wyniki
analizowanych badan pochodza z rankingu najcenniejszych polskich marek.

Kryteria i strategie pozycjonowania (plasowania)

Plasowanie jest dzialaniem zwiazanym z takim sposobem zaprezentowania
oferty przedsigbiorstwa, dzieki ktéremu zajmuje ona migjsce wyrdzniajace
1 wysoko oceniane w $wiadomosci klientow tworzacych okreslony rynek doce-
lowy”. Celem planowego plasowania jest indywidualizacja produktu firmy
w psychice klienta, ktora umozliwia odréznienie go od podmiotéw konkurencji.
Rozréznia si¢ nastgpujace poziomy plasowania: plasowanie branzy, firmy, linii
(serii) produktow, pojedynczego dobra/ustugi.

Plasowanie w ogromnym stopniu zalezy od zdolnosci firmy do wyraznego
wyr6znienia si¢ wsrod konkurentow przez dostarczenie produktu o najwyzszej z
dostepnych wartosci. Najwyzsza warto$¢ oznacza roznicg migdzy ogdlna warto-
scig zaoferowang klientowi i1 kosztem poniesionym przez klienta. Ogolna war-
to$¢ zaoferowana klientowi moze by¢ definiowana jako wartos¢ ustugi, wartosc¢
dobra materialnego, warto$¢ pracy, wartos¢ wizerunku, zas laczny koszt ponie-
siony przez klienta to inaczej cena wyrazona w pieniadzu, czas, energia, ,kosz-
ty” psychologiczne.

Decyzje zwiazane z plasowaniem produktu na rynku naleza do najistotnicj-
szych w przedsigbiorstwie, poniewaz wykreowana pozycja produktu staje sig
zazwyczaj podstawa podejmowanych przez konsumentow decyzji o zakupie.
W procesiec plasowania mozna wykorzystywac réznorodne kryteria sluzace
wyréznieniu produktu. Najczesciej stosowanymi kryteriami sg’:

a) charakterystyka produktu: cechy, skladniki, jakos¢, dostgpnosc, opako-

wanie, uzytecznos¢ zastosowania,

b) charakterystyka producenta,

¢) charakterystyka uzytkownikow: marka nr 1, uzytkownikami sa znane

osobistosci, produkt dla wybrancow,

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 1996, s. 174.
3 Ibidem, s. 174-175.
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d) charakterystyka cenowa: zakup lepszy ze wzgledu na trwalos¢, nizsza
cena od produktow konkurentéw, obnizona cena, wyzsza cena (eksklu-
Zywnosc),

¢) wizerunek: wysoka jakos¢, dziedzictwo marki, trwatos¢ w uzytkowa-
niu, egzotyka, nowoczesnos¢, nowosc.

Zgodnie z typowa procedura plasowania, uksztaltowanie pozycji produktu
na rynku wymaga wielu analiz odnoszacych si¢ do dzialan konkurentow, spo-
sobow postrzegania produktow przez potencjalnych nabywcow itp. Wykorzy-
stujac wyniki tych analiz, firma staje przed dylematem wyboru okreslonej opcji
strategiczne] zwigzane] z uksztaltowaniem pozycji danego produktu. Opgji ta-
kich jest wicle; relatywnie duze znaczenie praktyczne maja nastepujace™:

— strategia plasowania dla jednego segmentu rynku,

— strategia jednoczesnego plasowania dla wielu segmentow rynku,

—  strategia plasowania imitacyjnego,

—  strategia plasowania antycypacyjnego,

— strategia plasowania adaptacyjnego,

— strategia plasowania defensywnego.

Strategia plasowania dla jednego segmentu rynku jest zwigzana z rozwojem
produktu i1 przygotowaniem programu marketingu mix dostosowanego do prefe-
rencji rynku docelowego, obejmujacego wylacznie jeden segment rynku. Sto-
sowana jest w sytuacji, gdy wybrany segment rynku jest dostatecznie rozlegly.

Strategia jednoczesnego plasowania dla wielu segmentow rynku dotyczy
sytuacji, w ktorych przedsigbiorstwo stara si¢ pozyska¢ konsumentdéw z rdz-
nych segmentéow rynku. Stosowana wowczas, gdy poszczegélne segmenty sa
niewielkie, a plasowane produkty znajduja si¢ w poczatkowych fazach cyklu
zycia.

Strategia plasowania imitacyjnego polega na wprowadzeniu nowej marki
produktu na rynek i plasowaniu jej w taki sposob, aby zajeta podobna pozycje
do innej, konkurencyjnej marki, cieszacej si¢ uznaniem konsumentow. Zaloze-
niem strategii plasowania imitacyjnego jest mozliwos¢ odebrania czgsci nabyw-
coOw dotychczasowej marce. Konkurujac, przedsigbiorstwo musi mie¢ instru-
menty przewagi nad konkurentami, na przyklad lepszy dostep do kanalow dys-
trybucji, bardziej efektywny zespol akwizytorow i przedstawicieli handlowych.

Strategia plasowania antycypacyjnego jest zwiazana z sytuacja, w ktorej
przedsigbiorstwo plasuje nowy produkt z mysla o rozwijaniu 1 zmianie potrzeb

4 Ibidem, s. 176-177.
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rynku docelowego. Nie przewiduje si¢ tu natychmiastowej akceptacji nowego
produktu (nowej marki).

Strategia plasowania adaptacyjnego jest stosowana z kolei w sytuacjach,
w ktorych w nastegpstwie ewolucji potrzeb rynku docelowego dokonuje si¢
zmiany pozycji na rynku. Te kolejne zmiany sa czgsto okreslane jako powtome
uplasowanie produktu wedlug nowych cech lub kryteriow.

Strategia plasowania defensywnego polega na wprowadzeniu na rynek no-
wej marki produktu, podobnej do wlasnej marki, ktora osiagnela sukces, 1 wy-
kreowaniu dla niej réwnie mocnegj pozycji. Sytuacja taka prowadzi zazwyczaj
do powstania efektu tzw. kanibalizacji, ale ma ona glebokiec uzasadnienie.
Wprowadzenie na podobng pozycj¢ rynkowa kolejnej wlasnej marki zmniejsza
sukces marki dotychczasowej, ale w znacznym stopniu oslabia dzialania konku-
rentow.

Analiza sily marki

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, rysunck lub kombinacja tych cle-
mentow stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu oraz jego
odréznienia od oferty konkurentoéw’. Znaczenie marki w rozwoju dzialan mar-
ketingowych jest bezsporne. ,Jako poczatek regularnego nadawania marek
w Europie przyjmuje si¢ rok 1723, kiedy Krolewska Manufaktura Porcelany
w Misni uznala monogram K.P.M. oraz przej¢te z herbu Saksonii dwa skrzy-
zowane miecze za znak swoich wyrobow™.

Sile marki mozna okresli¢ na podstawie porownania jej pozycji z markami
konkurencyjnymi, wykorzystujac do tego celu badania marketingowe. W ran-
kingu ,.Rzeczpospolitej” badanie zostalo przeprowadzone metoda bezposred-
nich indywidualnych wywiadéw w pazdzierniku 2010 roku na prébie losowej
1200 respondentéw powyzej 15. roku zycia z miast powyzej 20 tys. mieszkan-
cow. Pytania kierowane do respondentow obejmowaly: znajomo$¢ marek, za-
kup i polecanie marek, ocene marek w réznych wymiarach’.

Na podstawie wynikow badan dokonano oceny pozycji marek w nastepuja-
cych obszarach: pozycji rynkowej, zachowania klientow wobec marki, jej po-
strzegania oraz rodzaju rynku, na ktérym marka dziala® (tabela 1).

> Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall International, London 1989,
s. 248.

6 J. Kall, Stlna marka, PWE, Warszawa 2001, s. 11,

7 G. Urbanek, Obliczy¢ site marki, Ranking najcenniejszych polskich marek, ,Rzeczpospolita”,
dodatek ,,Marki polskie” z 2 grudnia 2010, s. 27.

8 Ibidem.
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Pozycja na rynku wskazuje, jak mocno na rynku usadowiona jest marka.
Swiadcza o niej trzy czynniki: wskaznik preferencji konsumentéw (udzialy
rynkowe), znajomos$¢ nazwy marki 1 priorytet w s$wiadomosci (marka pamictana
jako pierwsza).

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

Zrodlo: G. Urbanek, Obliczy¢ sile marki, Ranking najcenniejszych polskich marek, ,Rzeczpospo-
lita”, dodatek ,,Marki polskie” z 2 grudnia 2010, s. 27.

Relacje z klientami pokazuja sposdb, w jaki klienci zachowuja si¢ wobec
marki, jak bardzo sa lojalni — powtarzajac zakup lub polecajac markg jako do-
bry zakup rodzinie i znajomym. Postrzeganie marki odzwierciedla za$, jak
klienci widza jedna mark¢ w poréwnaniu z innymi.

Rodzaj rynku jest istotnym czynnikiem okreslajacym silg marki. Marki ma-
ja wigksze znaczenie 1 wigkszg sile¢ oddzialywania w takich kategoriach, jak
dobra luksusowe czy konsumpcyjne, znacznie mniejsze w przypadku dobr za-
opatrzeniowych. Juz sama przynaleznos¢ do okreslonej kategorii produktu
w istotny sposob wplywa na silg marki.

Wskaznik preferencji konsumentow’ daje poglad opozycji firmy w branzy
wsrod marek krajowych. Wskaznik ten uzyskany na bazie preferencji zakupo-
wych konsumentow umozliwia w przyblizeniu okreslenie relatywnego udzialu
w rynku. Jest on liczony oddzielnie dla kazdej kategorii produktu.

Swiadomo$¢ marki oznacza jej znajomosé. W badaniu wykorzystuje sie
dwic miary: pamig¢ wspomagang i pamigé spontaniczng. Swiadomos¢ marki
zwigksza prawdopodobienstwo, ze marka bedzie brana pod uwagg przy zakupie
wyrobu.

® Interpretacje wskaznikow opracowano na podstawie: G. Urbanek, Obliczyé site marki. ..,
s. 27-30.
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Priorytet w swiadomosci oznacza, ze marka jest wymieniana jako pierwsza
przez respondenta w tescie na pamig¢ marki. Jest to zrédlo silngj przewagi kon-
kurencyjnej przedsigbiorstwa.

Wskaznik lojalnosci pokazuje, w jakim stopniu uzytkownicy beda brali ja
pod uwage przy okazji nastgpnego zakupu produktu z danej kategorii. Lojalnos¢
wobec marki mozna mierzy¢:

a) miarami behawioralnymi (rejestrujg faktyczne zachowania nabywcy),

b) pomiarem satysfakcji klienta (a raczej jego niczadowolenia),

¢) analizg oddania/po$wigcenia marce za pomoca wskaznikow: liczby in-

terakeji 1 liczby komunikacji.

Lojalnos¢ klientdéw jest jednym z glownych wyznacznikéw przewagi kon-
kurencyjnej marki.

Wskaznik referencji okresla odsetek gotowosci klientow — uzytkownikow
marki do polecenia jej innym. Ktérg z danych marek poleciliby swoim znajo-
mym lub bliskim? Klienci referencyjni dokonuja zakupu pod wplywem sugestii
rodziny, znajomych itp. Rozwoj Internetu znacznie wplynal na stosowanie refe-
rengji.

Wskaznik prestizu pokazuje relatywne oceny uzytkownikow prestizu marek
w danej kategorii. Oceniaja oni, jakim prestizem cieszy siadana marka na tle
innych marek tego typu, dostgpnych na rynku.

Postrzegana jakos¢ pokazuje relatywne oceny uzytkownikow postrzeganej
jakosci marek, ktoéra jest osadem konsumentéw na temat ogoélnej doskonalosci
1 wyzszo$ci marki. Nie zawsze jest to ocena obicktywna, gdyz zalezy od osobi-
stych odczu¢ konsumenta. Czgsto rézni si¢ od jakosci rzeczywistej. Klienci
oceniaja produkt na podstawie subicktywnych odczu¢, sygnaléw, symboli.
W przypadku, kiedy jakos¢ trudno jest oceni¢ z braku odpowiednich kryteriow,
gléwnym sygnalem jakosci moze by¢ cena dobra.

Wskaznik postrzegana wartos$¢ zostal skonstruowany jako iloraz postrzega-
nej jakosci marki 1 postrzeganej ceny. Jest to ogdélna ocena przez konsumenta
uzytecznosci produktu. Zawiera w sobie wyboér pomiedzy ,,dostawaé” 1 ,da-
wac” (pieniadze, stracony czas w zamian za korzysci, cechy). Im wyzsza war-
to$¢ wskaznika, tym wyzsza ocena przez konsumentéw wartosci, ktorej dostar-
cza marka, w stosunku do ceny.

Wszystkie omowione powyzej czynniki moga sta¢ si¢ kryteriami pozycjo-
nowania marki.
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Do korzysci, ktore uzyskuje wlasciciel z posiadania silnej marki, mozna za-

. .10
liczy¢

gwarancje wyzsze] zyskownosci sprzedazy (wysoki udzial w rynku),
obnizke (w poréwnaniu z konkurentami) elastycznosci cenowej popytu,

ulatwianie wydluzania linii produktow (nowe odmiany, modele, wa-
rianty produktu),
ochrong producenta przed akcjami promocyjnymi konkurentow,

ulatwianie jej posiadaczowi negocjowania warunkdéw sprzedazy z po-

srednikami,

wydluzenie nieporownanie cyklu zycia,

silnej marce szybciej (chgtniej) wybacza si¢ bledy.
W tabeli 2 przedstawiono ranking najsilniejszych marek w Polsce.

Najsilniejsze marki 2010

Tabela 2

Pozycja | Marka Sita marki Zmiana w stosunku do 2009
1 Wedel 81 1
2 Winiary 78 3
3 Lubella 75 0
4 TVN 75 0
5 Pudliszki 75 0
6 Apart 73 3
7 Zywiec Zdrdj 72 -1
8 Tymbark 72 3
9 Sokolow 71 -2
10 Saga 70 0
11 Olej Kujawski 70 0
12 Hortex (soki) 70 0
13 Koral (lody) 69 -2
14 Hortex (mrozonki) 69 -4
15 Biedronka 69 1
16 Lowicz (zywno$é) 69 -1
17 Kamis 69 0
18 RMF FM 69 0
19 Bakoma 68 -2

20 Ludwik 68 0
21 Zielona Budka 67 1
22 Allegro.pl 67 1
23 Neptun 67 -3
24 Polsat 67 -1
25 Bobovita 67 -4

Zrodlo: G. Urbanek, Stodki sukces czekoladowej legendy, W: Ranking najcenniejszvch polskich
marek, . Rzeczpospolita”, dodatek ,,Marki polskie” z 2 grudnia 2010, s. 26.

M K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markg, Difin, Warszawa 2001, s. 78.



304 Grazyna Rosa

Po raz kolejny w rankingu sily marek zwyciezyl Wedel, ktorego sila zostala
oceniona na 81 pkt. Niewielka grupa najsilniejszych marek utrzymala wysoka
oceng u konsumentdw, natomiast percepcja wigkszosci marek ulegla istotnemu
pogorszeniu. Prawidlowos¢ t¢ mozna odnies¢ do reguly Pareto, w ktorej okolo
20% najlepszych marek zyskalo w 2010 roku, 1 az 80% stracilo w oczach na-
bywcow. W tabeli 3 przedstawiono najwaznigjsze marki w réznych kategoriach
produktow.

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

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Ranking najcenniejszych polskich marek, ,Rzeczpospolita”,
dodatek ,,Marki polskie™z 2 grudnia 2010.

Biorac pod uwagg wyniki uzyskane w réznych kategoriach, nalezy zauwa-
zy¢, ze liderem pozostaje Wedel, dominujacy w wigkszosci analizowanych
czynnikdéw. Poniewaz ujete produkty w swoich kategoriach sa liderami, mozna
dostrzec, na jakim poziomie mocy, sily, postrzeganej wartosci, jakosci, prestizu
1 $wiadomosci ksztaltuja si¢ ich wyniki, co daje porownanie pomi¢dzy rynkami,
na jakich wystgpuja dane dobra.

Do najczgsciej wybieranych marek naleza: Biedronka, TVN, Wedel, Winia-
ry, Orlen. Najwigksza lojalnoscia klientow ciesza sie: TVN, Wedel, Winiary,
Pudliszki, Lubella. Najwyzsza stope referencji osiagnely: J.W. Construction,
Benefis, Toya, Dom Development, Apart.

Najwickszy prestiz osiagngly: Wedel, Apart, Kler, Gerda, Hortex, PWN,
W. Kruk, Empik. NajwyzZsza postrzegang jakos¢ osiagnely: Wedel, Apart, Kler,
Gerda, Winiary, TVN, Lubella. Najwicksza $wiadomos$¢ marki odnotowaly:
Orlen, Biedronka, Polsat, TVN, TVN 1, TVN 2.
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Najwyzszy priorytet w swiadomosci osiagnely: Biedronka, Orlen, Bebiko,
D¢bica, PZU, Wedel, PWN. Najwyzsza postrzegana wartos¢ osiagnelty: TVN,
Biedronka, Allegro.pl, RMF FM, Onet.pl.

Podsumowanie

Sita marki jest wyznacznikiem pozycji produktu wobec konkurentow,
wplywa na wielkos$¢ sprzedazy i1 rynku konsumentéw. Na sil¢ marki oddzialuje
wiele czynnikow, ktdére mozna pogrupowac na: tworzace pozycj¢ rynkowa,
relacje z klientami, postrzeganic marki i rodzaj rynku. Pozycjonowanie jest
jednym z czynnikow ksztaltowania sily marki. Przeprowadzona analiza wyka-
zala, ze liderami na polskim rynku sa gléwnie marki z tradycja, marki, ktére
dbaja o stale ksztaltowanie wizerunku, przywiazuja wagg do dzialan promocyj-
nych. Do najsilniejszych polskich marek naleza: Wedel, Winiary, Lubella,
TVN, Pudliszki, Apart. Najsilnigjsza jednak marka pozostaje Wedel, cho¢ oce-
ny w niektérych czynnikach wskazuja na koniecznos$¢ poprawy dziatan.

POSITIONING AND THE STRENGTH OF THE BRAND BASED
ON THE RANKING OF POLISH BRANDS

Summary

The article discusses the brand positioning and analyzes the selected categories connected
with the strength of the brand. The aim of the paper is an analysis of the market transformation of
Polish brands, the analysis of rankings in various categories, evaluating the causes of changes
in the market. The results of the studies come from the ranking of the most valuable Polish
brands.



