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Streszczenie

Powszechne nasladownictwo gospodarcze wymusza na uczestnikach rynku poszukiwanie
innych niz materialne zZrodel konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Wsrod czolowych czynnikow
niematerialnych na wyréznienie zastuguje szczegolnie marka i jej wartos¢. W artykule poruszono
powyzsze zagadnienia dla szczegdélnego przypadku, jakim jest franczyza. Wskazano miejsce
marki w systemie franczyzowym oraz przyblizono pojecie wartosci marki postrzegane] przez
franczyzobiorce na podstawie badan przeprowadzonych przez Munyaradzi W. Nyadzayo, Marga-
ret J. Matande, Mikea T. Ewinga.

Wprowadzenie

Wspolczesna gospodarka stawia przed uczestnikami rynku wysokie wyma-
gania, szczegbdlnie dotyczace wolumenu dzialalnosci oraz ograniczen koszto-
wych przy jednoczesnym powszechnym nasladownictwie gospodarczym roz-
ciagajacym si¢ od zrodel zaopatrzenia, technologii, imitacji produktu do syste-
moéw sprzedazy, obslugi 1 komunikowania si¢ z klientem. Czynniki te powodu-
Jja. ze coraz trudnigj przedsigbiorstwu wyr6znic¢ si¢ na rynku, liczac tylko na
materialne zasoby stanowiace o konkurencyjnosci firmy, dlatego gracze rynko-
Wi coraz wigcej uwagi poswigcaja elementom niematerialnym majacym wplyw
na wyrdznienie si¢ wsrod konkurentow. Wedlug Elzbiety Urbanowskiej-Sojkin
elementy niematerialne stanowiace o konkurencyjnosci przedsigbiorstwa mozna
podzieli¢ na te uwarunkowane zasobami wewngtrznymi oraz te wynikajace
z wplywu roznego rodzaju czynnikéw zewngtrznych (rys. 1). Na szczegolng
uwagg zastuguja;

a) zasoby ludzkie — zatrudnieni przez przedsigbiorstwo eksperci wzboga-

caja zasoby firmy nie tylko umiejetnosciami, wyksztalceniem czy do-
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swiadczeniem zawodowym, lecz takze umiejgtnosciami pracy grupo-
wej, interaktywnoscia zespolu lub jakoscia relacji z podmiotami oto-
czenia,

b) wiedza organizacji — rozumiana szeroko: od wlasnosci intelektualnych
bedacych w posiadaniu firmy, przez wiedzg 1 do$wiadczenie pracowni-
kéw firmy, po sposoby jej przekazywania w danej organizacji;

¢) marka — w znaczeniu marki przedsi¢biorstwa kreujacej wizerunek 1 za-
ufanic do firmy oraz w znaczeniu portfela produktow markowych
sprzedawanych przez przedsi¢biorstwa.

Kadra A A Klienci
Zdolnosci komunika- E : : D Wizerunek przed-
cyjne 2. le':m'aterlalne =} sigbiorstwa
Organizacja i zarza- = czy'nnl’kl' konkur;n- o] Marka
dzanie % cyjnoscel przedsic- g Tendencje rozwojo-
Wiedza przedsigbior- a biorstwa = we w otoczeniu
stwa N g Relacje
Prawo o & Rozglos

Rys. 1. Niematerialne czynniki konkurencyjnosci przedsigbiorstwa

Z16dlo: opracowanie na podstawie E. Urbanowska-Sojkin, Niematerialne czynniki konkurencyj-
nosci przedsiebiorstwa, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 43, Poznan 2004, s. 58.

W literaturze marketingu i zarzadzania mozna odnalez¢ wiele dowodoéw na
to, jak marka i1 tworzona przez nig wartos¢ wplywaja na budowanie przewagi
konkurencyjnej na rynkach instytucjonalnych. Wérod tych rozwazan ograniczo-
na uwage jak do tej pory poswiecono szczegolnej sytuacji, z jaka mamy do czy-
nienia w przypadku franczyzy. W niniejszym opracowaniu autorka okresli, jak
marka sieci moze potegowac checi nowych podmiotow do wspolpracy w sys-
temie 1 zwigkszaC jego wartosci. Zjawisko wartos$ci marki z perspektywy fran-
czyzobiorcy zostalo nazwane w literaturze zachodniej franchise-based brand
equity 1 do niego réwniez autorka nawiaze w ponizszych rozwazaniach.

Marka i jej warto$¢ — proba definicji zagadnienia

American Marketing Association definiuje markg jako ,nazwe, termin,
symbol, wzér albo ich kombinacje, stworzong w celu identyfikacji dobr lub
ushug sprzedawcy albo ich grup i wyrdznienia ich sposréd konkurencji™'. Uzna-
ne marki, jako zasoby niematerialne oparte na informacji 1 wiedzy, odgrywaja

! Dictionary of Marketing Term, AMA, Chicago1995, s. 18.
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bardzo wazna rolg w podnoszeniu wartosci przedsigbiorstwa oraz uzyskiwaniu
dzigki nim przewagi konkurencyjne;j.

Zardwno w polskiej, jak 1 zagranicznej literaturze z zakresu ekonomii
1 marketingu nie ma jednolitego nazewnictwa ani tez zgodnych definicji zwia-
zanych z pojeciami kapitalu marki 1 metodami jej wyceniania. W literaturze
przedmiotu pojawiaja si¢ trzy terminy: kapital marki, wartos¢ marki 1 sila mar-
ki. Pojecia te czgsto definiowane sa jednak w rdznoraki sposob badz stosowane
$a zamiennie.

Jerzy Altkorn 1 Tadeusz Kramer wskazuja na trzy znaczenia pojgcia warto-
$ci marki®:

— warto$¢ marki jako ogodl cech marki okreslajacych jej zdolnos¢ do two-

rzenia zysku;

— warto$¢ marki jako warto$¢ dodawana do produktu przez wizerunek
marki, dzigki czemu uzyskuje on na rynku dodatkowa zdolnos¢ konku-
rencyjna i wyzsza ceng;

— warto$¢ marki jako jeden z aktywow firmy, ktory moze by¢ przedmio-
tem kupna—sprzedazy.

Z kolei w literaturze zachodniej funkcjonujg dwa terminy dotyczace warto-
sci marki: value of brand (brand value) oraz brand equity, z czego czescie]
uzywane jest to drugie okreslenie’. Wedlug Davida A. Aakera, brand equity,
czyli (kapital) wartos¢ marki, to ,,zbidr aktywdw zwigzanych z marka, jej na-
zwa, symbolem, ktore determinuja wartos¢ produktu oznaczonego dang marka
dla nabywcey”. O tak rozumianej wartosci marki decyduja nastepujace czynniki
zwane elementami wartosci marki®:

— lojalnos¢ nabywcdw wobec marki,

— $wiadomo$¢ (znajomos¢) marki,

— postrzegana i przypisywana marce przez klientow jakosc,

— skojarzenia zwiazane z marka,

— inne aktywa marki (patenty, zarejestrowane znaki towarowe, powigza-

nia w systemie dystrybucji itp.).

Obok pojecia kapitalu marki i warto$¢ marki nicktorzy autorzy stosuja row-
niez pojecie sily marki, jak na przyklad Marzanna K. Witek-Hajduk. Autorka
definiyje site marki jako ,,zbior atrybutéw zwiazanych z marka, jej nazwa, sym-
bolem, ktore determinuja warto$¢ produktu (towaru lub ustugi) oznaczonego

2T, Altkorn, T. Kramer, Leksvkon marketingu, PWE, Warszawa 1995, s. 267-268.

> D. Szwaja, Metody pomiaru sily { wartoci rynkowe marki, ,Forum Statisticum Slovacum”
2008, nr 3, s. 39.

4D.A. Aaker, Building strong brands, The Free Press, New York 1996, s. 15.
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dana marka dla nabywcy 1 warunkuja zdolnos¢ przedsigbiorstwa do realizacji
jego dlugoterminowych celow™.

W niniejszych rozwazaniach autorka bedzie operowaé terminem ,,wartosé
marki” rozumianym jako ,warto$¢ rezydualna oparta na pozytywnych wraze-
niach i postawach w stosunku do marki ze strony wszystkich tych, ktoérzy zosta-
li poddani wplywowi rdéznego rodzaju dzialan marketingowych z nia zwigza-
nych™ oraz definicja wartosci marki z punktu widzenia franczyzobiorcy —
Franchisee-Based Brand Equity — stworzong (na podstawie stwierdzenia, ze
marka tworzy wartos¢ dla wszystkich uczestnikoéw kanalu, zaczerpnigtego
z pracy Aakera’) przez Nyadzayo i innych®, ktéra opisuje to zagadnienie jako
zestaw aktywow marki 1 pasywow zwiazanych z nia, jej nazwa i symbolem,
dostarczajacych dodatkowych wartosci dla franczyzobiorcy.

Miejsce marki w systemie franchisingowym

Zmiany zachodzace w gospodarce swiatowe] — globalizacja, internacjonali-
zacja, liberalizacja stosunkow ekonomicznych, prywatyzacja, transformacja
gospodarek postsocjalistycznych — stawiajg przed nowymi uczestnikami rynku
duze wymagania. Przedsigbiorca, ktory rozpoczyna swoj biznes, musi podjac
kilka strategicznych decyzji stanowiacych o jego pdzniejszym sukcesie badz
porazce w gospodarce. Jedna z nich jest zdecydowanie si¢ na konkretny model
biznesu. Dobry model biznesu to podstawa sukcesu kazdej efektywnej organi-
zacji, niezaleznie od tego, czy jest to poczatkujace przedsigbiorstwo, czy dojrza-
ly gracz rynkowy’.

Otoczenie oraz przeobrazania w technologiach informatycznych wymuszaja
zmiany na przedsigbiorstwie, sposobie jego funkcjonowania, charakterze wigzi,
a takze zachowaniu 1 strategiach. Wymdg coraz wigkszej innowacyjnosci, efek-
tywnosci, szybszego 1 bardziej elastycznego dostosowania przedsigbiorstwa do
zmieniajacego si¢ otoczenia spowodowal powstanie nowego modelu organizacji

*MK. Witek-Hajduk, Zarzadzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 51.

M. Grebosz, Zarzqdzanie markq firmy w warunkach globalnego kryzysu na przykiadzie firm
miedzynarodowych i polskich, Prace i Materialy Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego
nr 3/2, Sopot 2009, s. 472.

" D.A. Aaker, Managing brand equity: Capitalising on the value of brand name, The Free
Press, New York 1991.

8 M.W. Nyadzayo, M.J. Matanda, M.T. Ewing, Brand relationship and brand equity in fran-
chising, ,Industrial Marketing Management™ 2011, Vol. 40, s. 1103-1115.

°T Magretta, Tajniki modelu biznesowego, ,Harvard Business Review Polska™ 2003, marzec,
s. 56.
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opartego m.in. na kooperacji i powiazaniach siecciowych'’. Zjawisko to
w szczegblnosci dostrzec mozna w sektorze handlu, gdyz kazde przedsigbior-
stwo handlowe funkcjonuje w zlozonym systemie z innymi podmiotami gospo-
darczymi. Wynika to z podstawowej funkcji posredniczenia w wymianie, ktora
wymaga wspoldzialania przedsi¢biorstw w calym lancuchu tworzenia warto-
éci''. Do czynnikow, ktore sklaniaja przedsicbiorstwa handlowe w Polsce do
kooperacji, mozna zaliczy¢'*:

— silny w sektorze handlu efekt skali;

— relatywnie niski potencjal gospodarczy polskich przedsiebiorstw han-
dlowych (w poréwnaniu do przedsigbiorstw zagranicznych), co oznacza
mnigjsze mozliwosci rozwoju na drodze rozwoju wewnetrznego (po-
przez reinwestycje zyskow);

— niski poziom rentownosci dzialalnosci handlowe;;

— wysokie natezenie walki konkurencyjnej;

— wysoki poziom koncentracji przedsigbiorstw przemyslowych, ktore
w zwigzku z tym dysponuja wigkszg silg przetargowa niz rozdrobniony
handel, co utrudnia uzyskanie korzystnych dla handlu warunkow
umow.

W szczegdlnosci handel detaliczny obfituje w wiele form wspoldziatania
przedsigbiorstw — od luznych, krétkotrwalych, opartych tylko na powiazaniach
transakcyjnych wynikajacych z umow kupna—sprzedazy, po trwale formy dhu-
gookresowe] kooperacji gospodarczej. Laczace sig we wspdlpracy przedsigbior-
stwa daza do uzyskania konkretnych korzysci gospodarczych niemozliwych
badz bardzo trudnych do osiagniecia w pojedynke, jak np. zwigkszenie udzialu
w rynku, wzmocnienie pozycji konkurencyjnej, zapewnienie dostgpu do rynku
czy obnizenie kosztéw realizacji niektorych funkgji.

Przykladem tego rodzaju form wspoldzialania przedsigbiorstw handlowych,
ktore mogg stanowi¢ podstawe do wyboru modelu biznesu, jest franczyza. Bio-
rac pod uwagg proponowane przez Mari¢ Slawinska kryteria podzialu form
wspoldzialania przedsigbiorstw'”, franczyz¢ mozna zdefiniowa¢ jako calkowita,

107 Dworzecki, Strategiczne sieci przedsiebiorstw, W: Przedsiebiorstwo — przedsiebiorczosé —
rynek, red. A. Skowronek-Mleczarek, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2003, s. 224-225.

" Modele biznesu w handlu detalicznym, red. M. Stawifiska, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicz-
nego, Poznan 2010, s. 91.

12 Kompendium wiedzy o handlu, red. M. Slawinska, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008,
s. 302

1 Modele biznesu w handlu.., s. 92.
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trwatg forme wspotpracy mogacg przybiera¢ formy zaréwno kooperacji piono-
wej, jak i poziomej (rys. 2).

Rys. 2. Franczyzajako specjalna forma wsp6tdziatania przedsiebiorstw

Zrodto: opracowanie na podstawie: Modele biznesu w handlu detalicznym, red. M. Stawiriska,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznari 2010, s. 91.

Choc¢ nie ma jednej definicji franczyzy, idea tego powigzania sieciowego
jest dla wszystkich czytelna - dobrze prosperujgce na rynku przedsiebiorstwo
majace solidng, zarejestrowang marke oraz skodyfikowane procedury prowa-
dzenia biznesu (zatozyciel sieci) proponuje innym, najczesciej nowym na ryn-
ku, przedsiebiorcom mozliwo$¢ autonomicznego dziatania w swoim systemie
franchisingowym, tj. korzystania z jego wiedzy/doswiadczenia, znaku firmowe-
go oraz innych elementéw (w zalezno$ci od rodzaju franczyzy moga to by¢:
produkty, system szkolen, technologie itp.) za odpowiednig odptata licencyjng
(Jednorazowa przy wchodzeniu do sieci) oraz pobierajg optaty miesieczne (uza-
leznione od obrotéw lub z gdry narzucone kwotowo).

Umowna wspotpraca podmiotéw gospodarczych w ramach franczyzy jest
przejawem mysSlenia strategicznego przedsiebiorcdw, dagzenia do zbudowania
takiego modelu biznesu, ktory zapewni w dtuzszym okresie mozliwos¢ dziata-
nia i przetrwania w konkurencyjnym otoczeniu, czyli podwyzszy umiejetnosé
konkurowania przedsiebiorstwa.
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Wedlug Marty Joanny Zidlkowskiej na sukces systemu franczyzowego
skladajq si¢ przed wszystkim'*:

a) marka, ktora dziala jako czynnik stymulujacy popyt; dzigki niej fran-
czyzobiorca moze zdobywac klientow (naleza do niej takze znaki towa-
rowe, jednolity wystroj placowek franczyzowych, ubior personelu itp.);

b) system operacyjny, na ktéry sklada si¢ podrgcznik operacyjny 1 know-
-how zalozyciela systemu; zawiera on zestaw opracowanych schema-
téw dzialania 1 procedur;

¢) wsparcie udzielane przez dawcg systemu w sposob ciagly 1 wyczerpuja-
¢y, co pozwala na szybszy rozwdj franczyzobiorcow.

W konwencjonalnych sytuacjach na rynku B2B relacje migdzy uczestnika-

mi mozna uzna¢ za rowne, ale nic w przypadku systemow franczyzowych, kie-
dy franczyzodawca sprzedaje w kontrakcie prawo do sprzedawania towarow
1 uslug przy uzyciu jego marki oraz praktyk biznesowych swym franczyzobior-
com". W konsekwengcji dystrybucja produktow we franczyzie jest regulowana
przez umowy, ktore sa mechanizmem sluzacym do centralizacji operacji 1 kon-
troli wysilkéw innych uzytkownikéw w kanale dystrybucji'®. W takim wymu-
szonym s$rodowisku biznesowym franczyzobiorcy musza generowac przywia-
zanie do marki systemu w celu zwigkszania jej wartosci. Zatem oprocz stosunku
prawnego (umowy) istnieje potrzeba, aby zrozumie¢ inne czynniki, ktére moga
tworzy¢ wartos¢ dla marki systemu oraz dziala¢ na korzys¢ wszystkich jego
uczestnikow.

Partnerzy biznesowi w kanalach marketingowych uzyskuja przewage kon-
kurencyjna przez tworzenie wartosci marki. Z punktu widzenia franczyzy za-
réwno zalozyciel systemu, jak 1 franczyzobiorca maja motywacj¢ do promowa-
nia 1 podtrzymywania silnej marki. Niesie ona bowiem strumien korzysci dla
obu stron, zaréwno jesli chodzi o aspekty ekonomiczne, jak i te wplywajace na
zachowania klientow. Przykladem moga by¢ tu przede wszystkim takie profity
] ak7:

Y M.J. Ziotkowska, Franczyza — nowoczesny model rozwoju biznesu, CeDeWu, Warszawa
2010, s. 24.

15 TG. Combs, S.C. Michael, G.J. Castrogiovanni, Franchising: A review and avenues to
greater theoretical diversity, Journal of Management” 2004, Vol. 30, s. 907-931.

16 S P. Ronald, R.G. House, 4 Perspective on franchising: The design of an effective relation-
ship, .Business Horizons” 1971, Vol. 14, 5. 35-42.

7 A. Barska, . Snihur, Istota marki jako elementu przewagi konkurencyjnej i zachowania toz-
samosci, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspoiczesne wyzwania komu-
nikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
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a) marka stymuluje powtarzalnos¢ sprzedazy dobra czy ustugi (u konsu-
mentow jest budowana swego rodzaju lojalnos¢ wobec marki);

b) popyt na produkty oznaczone marka jest z reguly wysoki, co pozwala
wytworcy na wykorzystanie w szerszym zakresie efektow skali produk-
cji;

¢) popyt na produkty oznaczone marka jest na tyle duzy, ze gwarantuje
utrzymanie odpowiednio wysokiego poziomu cen zapewniajac rentow-
nos¢ nakladdéw ponoszonych przez producenta;

d) silna marka bez wigkszych przeszkod ,przekracza™ granice oraz umoz-
liwia rozbudowg reputacji zdobytej na jednym rynku na inne rynki;

¢) silna marka ulatwia utrzymanie przewagi nad konkurentami.

Warto$¢ marki z punktu widzenia franczyzobiorcy

W systemach franczyzowych marka i zwiazane z nig wiazki wartosci sa
szczegdlnie cickawe. Marka systemu odgrywa bowiem znaczaca rolg w rela-
cjach biorca—dawca. Kontroluje ona nicjako srodowisko 1 zapewnia wspdlne
pole do dzialania, na ktérym obie strony operuja. Marka jest czgsto pierwszym
czynnikiem, ktory powoduje, ze franczyzobiorca w ogodle decyduje si¢ na dola-
czenie do systemu, stad potrzeba zapewnienia takiego aktywa i podtrzymywania
jego sily jest w tym przypadku najwazniejsza. Marka jest rowniez pewnego
rodzaju gwarancja dla nowych uczestnikdw systemu, ktdérzy wzmocnieni tego
typu poczuciem przynaleznosci do sieci maja wigksza pewnos¢ w dzialaniach
operacyjnych.

Odpowiednie zarzadzanie relacjami w stosunku do marki przez organizato-
ra sieci moze prowadzi¢ do zwigkszenia zaufania, zaangazowania 1 satysfakcji
pozostatych uczestnikdw systemu. Czg$¢ biorcow dzigki takim dobrze skiero-
wanym zachowaniom moze zosta¢ aktywnymi ambasadorami marki, ktorzy
charakteryzuja si¢ glgboka potrzeba utrzymania wysokich standardow dziatal-
nosci oraz komunikowania pozytywnych aspektéw marki wsrdd ostatecznych
uzytkownikow. Aby osiagnac jak najwigksza liczb¢ wspomnianych ambasado-
row, zalozyciel sieci musi odpowiednio zarzadza¢ marka. We franczyzie trzeba
wyrozni¢ w tym migjscu dwa etapy dla tego typu dzialan. Pierwszy to rekruta-
¢ja, podczas ktorej zalozyciel systemu musi zidentyfikowaé, czy istnieje mozli-
wos¢ dopasowania kulturowego miedzy nim a potencjalnym biorcg 1 zrekruto-
wac¢ tych biorcow, ktdrych wartosci, cele 1 misje beda w najwickszym stopniu

nr 559, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2009, s. 235.
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dopasowane do zalozonego systemu. Nastgpnie podczas implementacji wplyw
na zarzadzanie marka beda mialy inne czynniki, jak np. dzielenie si¢ informa-
cjami, wsparcie dawcy czy sposoby rozwiazywania konfliktow.

We franczyzie bardzo istotna rolg odgrywa postawa zaangazowania w sto-
sunku do promowania marki, indywidualne poczucie przynaleznosci do niej —
wynikajace z prawidlowego zarzadzania marky przez zalozyciela systemu.
Wspomniana postawa wplywa znaczaco na warto$¢ marki i funkcjonowanie
calego systemu. Ponownie rola franczyzodawcy jest tu bardzo wazna, gdyz
oprocz wybrania odpowiedniego biorcy musi on promowaé pozytywne nasta-
wienie w stosunku do marki, jasno komunikowaé zestaw atrybutéw marki, ktod-
re zachgca biorcow do zaadoptowania i ,.zycia” wedlug wartosci narzuconych
przez markg sieci. Wedlug badan przeprowadzonych przez Munyaradzi
W. Nyadzayo, Margaret J. Matande, Mike’a T. Ewinga na grupie celowo do-
branych franczyzobiorcéw, konsultantow ds. franczyzy oraz przedstawicieli
CEO sieci franczyzowych reprezentujacych wiele sektorow mozna zidentyfi-
kowa¢ kilka kluczowych zachowan, ktore powinny wystapi¢ ze strony zalozy-
cicla systemu, aby pomyslnie budowaé poczucie przynaleznosci do marki sie-
ci'™:

— budowanie otwartych i transparentnych zwigzkdéw z uczestnikami sys-

temu,

— zapewnienie dwukierunkowej komunikacji, a takze odpowiedniego

klimatu komunikacji, w ktorym glos biorcy bedzie brany pod uwagg;

— dysponowanie dobrze rozpracowanym systemem, dokumentacja i pro-

cedurami;

— zachecanie biorcow do aktywnego zaangazowania w procesy decyzyj-

ne;

— zapewnienie odpowiedniego systemu szkolen 1 wsparcia, aby zwigkszy¢

mozliwosci swoich biorcow do osiagnigcia sukcesu.

Warto$¢ marki postrzegana przez franczyzobiorce jest zatem wynikiem po-
laczenia odpowiedniego zarzadzania relacjami w stosunku do marki oraz kre-
owania poczucia przynaleznosci do niej (rys. 3).

Tak jak w innych relacjach na rynku B2B termin brand equity jest postrze-
gany w zaleznosci od kontekstu jako wartos¢ ekonomiczna, image/renoma fir-
my, lojalno$¢ wobec marki; rowniez w przypadku wartosci postrzeganej przez
franczyzobiorcéw to pojecic wielowymiarowe, na ktore skladaja si¢ relacje,
image oraz lojalnos¢ (tab. 1).

"8 M.W. Nyadzayo, M.J. Matanda, M.T. Ewing, Brand relationship..., s. 1111.
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Zarzadzanie relacjami Kreowanie zachowan Wiarto$¢ marki postrzegana
w stosunku do marki w stosunku do marki przez franczyzobiorce
Brand Relationship Brand Citizenship Franchisee-Based Brand
Management Management Equity

Rys. 3. Model wartosci marki postrzeganej z punktu widzenia franczyzobiorcy

Zrédlo: MW, Nyadzayo, M.J. Matanda, M.T. Ewing, Brand relationship and brand equity in
franchising, ,,Industrial Marketing Management” 2011, Vol. 40, s. 1111.

Tabela 1
Postrzegane przez franczyzobiorcow wymiary wartosci marki systemu

Wymiary warto$ci marki Potaczone z nim korzysci
silne relacje biorca-dawca systemu
dtugoterminowe kontrakty
zmniejszenie konfliktow
wzrost kooperacji
wptywa na zwiekszenie bazy klientéw
wzrost marki na réznych rynkach geograficznych
polepszenie relacji dawca-biorca systemu
duza lojalno$¢ klientow
W arto$¢ ptynaca z lojalnosci duzy wspotczynnik retencji klientow
w stosunku do marki pozytywny marketing szeptany
redukcja kosztéw i wysitkéw marketingowych

Zrécko: M\W. Nyadzayo, M.J. Matanda, M.T. Ewing, Brand relationship..., s. 1107.

W arto$¢ ptynaca z relacji

W arto$¢ ptynaca z pozytywne-
go imagu marki

Franczyzobiorcy sg zmotywowani przystepowaé do sieci na podstawie po-
strzeganej wartosci systemu. Silna marka zwigksza zaufanie biorcy w relacjach
z organizatorem sieci. Silny wizerunek marki jest pomocny w réznicowaniu
produktéw jednego systemu miedzy biorcami. Silna tozsamo$¢ marki jest zro-
diem przewagi konkurencyjnej, ktora zwieksza przychody firmy przez powta-
rzalno$¢ zakupow i redukcje kosztéw zdobycia nowych klientéw. W tworzeniu
zaufanej marki pomagaja rowniez dziatania spotecznie odpowiedzialne, ktore
przy takim rozproszeniu geograficznym lokalizacji placowek sytemu jak we
franczyzie majg szczegdlny wplyw na powigzania ze spotecznoscig lokalna.
Lojalno$¢ wobec marki jest najbardziej istotnym wymiarem wartosci marki
postrzeganej przez franczyzobiorcdw. Silne marki sg bowiem identyfikowane
jako gtéwne mechanizmy zdobywania wigkszych udziatdbw w rynku poprzez
powtarzalno$¢ nabywania, pozytywny marketing szeptany wsrdd klientdw oraz
mozliwos$¢ narzucania wyzszej ceny, ktorg klienci zgodzg sie doptaci¢ za marke.
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Zakonczenie

W dzisiejszej gospodarce nietrudno dostrzec nadrzedna rol¢ niematerial-
nych aktywow konkurowania przedsiebiorstwa, a wsrod nich rolg marki. Przy-
toczony przyklad postrzegania wartosci marki w systemach franczyzowych
pokazuje, jak istotny jest to aspekt dla obu stron kooperacji. Okazuje si¢ bo-
wiem, z¢ oparcie wspolpracy na samej umowie licencyjnej, bez kreowania po-
zytywnego stosunku do marki systemu, jest bardziej ryzykowne. Wskazane
W powyzszym opracowaniu dzialania zwigzane z zarzadzaniem marka, spra-
wowane przez zalozyciela systemu, moga przyczynic si¢ do zwigkszenia liczby
potencjalnych uczestnikow sieci oraz wzbudzi¢ ich poczucie tozsamosci do
marki. Takie dzialania prowadza do postrzegania szerszych wymiaréw wartosci
marki przez franczyzobiorcdw, co poza zwigkszajaca si¢ siecia 1 udzialem
w sprzedazy moze owocowac spontanicznym odnawianiem uméw przez fran-
czyzobiorcow w przyszlosci.

BRAND AND ITS VALUE FROM THE FRANCHISEE STANDPOINT

Summary

Widespread economic imitation forces at the market participants obligation to searching oth-
er than tangible sources of competitiveness. Among those intangible factors one of the most
important is brand and its value. The paper explore these issues for the special business format —
franchising. In this paper author shows brand place in the franchise system and brought closer to
the concept of franchisee-based brand equity, based on research conducted by Munyaradzi
W. Nyadzayo, Margaret J. Matanda, Mike T. Ewing.

Translated by Karolina Orzel



