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Abstrakt: Artykut przedstawia istote i znaczenie marki jako zrodka sukcesu rynkowego
przedsiebiorstwa. Rola marki we wspdtczesnej gospodarce wzrasta. Stosowanie marki przynosi
liczne korzysci zaréwno konsumentom, jak i producentom i moze by¢ skutecznym instrumentem
umacniania pozycji rynkowej przedsiebiorstwa. Potwierdzeniem tego jest sytuacja na rynku wy-
robéw czekoladowych i przykiad grupy Cadbury Wedel. Marka Wedel jest obecnie najsilniejsza
polska marka, nalezy do marek o diugiej tradycji i duzej renomie. Ze wzgledu na takie czastkowe
kryteria oceny marki jak prestiz, postrzeganajakos¢ i Swiadomos¢ marki, zajmuje wiodaca pozy-
cje wsrdd wszystkich marek mieszczacych sie w grupie produktow zywnosciowych. Promocja
marki Wedel zapewnita grupie Cadbury Wedel osiagniecie pozycji lidera na rynku wyrobow
cukierniczych.

WPROWADZENIE
Introduction

Wspdiczesna gospodarke cechuje postepujaca globalizacja, nasilajaca sie
konkurencja i szybki rozwéj technologiczny. Z jednej strony wzrasta homoge-
nicznos¢ produktéw, z drugiej za$ nastepuje indywidualizacja popytu i réznico-
wanie stylow zycia. W tych warunkach coraz wigkszego znaczenia nabiera mar-
ka, ktora staje sie czynnikiem decydujacym o pozycji przedsiebiorstwa na ryn-
kul. Decyzje przedsiebiorstw zwiazane z marka sa waznym elementem strategii

1Zarzgdzanie produktem w warunkach globalizacji gospodarki, pod red. J. Kallai B. Sojki-
na, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 319.
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produktu. Marka jest zasobem pozwalajgcym zdobywaé i utrzymywac rynki.
Uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej opartej na marce zapewnia przedsiebior-
stwom mozliwos¢ lepszego zaspokajania potrzeb klientéw oraz zdolno$¢ do po-
prawy swojej pozycji rynkowej i osiggania rentownosci wyzszej niz konkurenci.
Marka staje sie tez waznym wyznacznikiem warto$ci przedsiebiorstwa.

Znaczaca i wcigz rosngca rola marki w strategii marketingowej przedsie-
biorstw jest obecnie powszechnie akceptowana. W literaturze podkresla sie, ze
we wspotczesnych warunkach istnieje potrzeba szerszego wykorzystania marki
jako instrumentu rynkowych dziatan firm, a takze zwiekszenia znaczenia umie-
jetnego zarzadzania tym instrumentem. Mozna wrecz spotkaé sie ze stwierdze-
niem, ze wspotczesny marketing jest rownoznaczny z tworzeniem marki.2

Celem tego artykutu jest proba ukazania markijako instrumentu budowania
przewagi konkurencyjnej i wzmacniania pozycji rynkowej przedsiebiorstwa.
Rozwazania oparto na przyktadzie rynku produktéw cukierniczych, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem jego najwazniejszego segmentu, jakim jest rynek wyro-
béw czekoladowych. Rywalizujg na nim znane i cenione marki polskie i zagra-
niczne. Analizowane przyktady wskazuja, iz przyjeta strategia marki moze by¢
skutecznym instrumentem konkurowania, decydujagcym o pozycji rynkowej i wy-
nikach finansowych przedsiebiorstwa. Nalezy jednak podkresli¢, iz jednym z wa-
runkéw osiggniecia sukcesu jest dostosowanie realizowanej strategii do potrzeb
i gustow konsumentéw oraz konkretnych uwarunkowan danego rynku.

POJECIE | ZNACZENIE MARKI
The essence and the meaning of brand names

Marka jest pojeciem trudnym do jednoznacznego zdefiniowania, w rézny
spos6b okreslanym w literaturze i uzywanym w réznych znaczeniach. Marka
jest czesto utozsamiana z nazwg produktu chronionego znakiem firmowym, ale
nalezy pamietac, ze jest ona pojeciem znacznie szerszym. Wedtug jednej z defi-
nicji marka jest produktem zapewniajacym korzysci funkcjonalne oraz wartosci
dodane, ktére pewni konsumenci cenig w wystarczajgcym stopniu, by dokonaé
zakupu.3W literaturze marketingowej marka jest definiowana najczesciej jako
»,nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem identyfika-
cji débr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyréznienia ich sposréd konku-
rencji”.41nna z definicji wskazuje, ze marka to zbidr fizycznych cech produktu

2A Ries, L Ries, 22 niezmienne prawa zarzadzania marka, Proszynski i Ska, Warsza-
wa 2000, s. 10.

3J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

4P. Kotle r, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 410.
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wraz ze zwigzanymi z nim przekonaniami i oczekiwaniami, tworzgcych niepo-
wtarzalne skojarzenie wywotane w Swiadomosci odbiorcow przez nazwe lub
logo producenta.5Jednak istota marki nie sprowadza sie jedynie do identyfikacji
sprzedawcy lub producenta. Marka moze by¢ bowiem rozpatrywana z roznych
punktow widzenia, co pozwala wyrdznié az sze$¢ jej znaczen (poziomoéw), kto-
rymi sa: cechy, korzysci, warto$ci, kultura, osobowos¢ i uzytkownik.6

Marka jest okreSlonym zasobem, waznym sktadnikiem bilansu przedsie-
biorstwa, ujmowanym jako cze$¢ wartosci niematerialnych i prawnych. Inwe-
storzy zwracajg szczegdlng uwage na niewidoczne zasoby spétek, a w szczegol-
nosci na znaki towarowe oraz marke przedsiebiorstwa, powiekszajgca jego ma-
jatek o tzw. warto$¢ dodana. Nastepuje ciggty wzrost rangi wartosci niemate-
rialnych i prawnych w kreowaniu wartosci podmiotéw gospodarczych i w przyczy-
nianiu sie do ich rozwoju i osigganiu przez przedsiebiorstwa sukcesu rynkowe-
go. W niektérych przypadkach marka staje sie elementem wazniejszym niz $rodki
trwate i stanowi gtowny wyznacznik wartosci firmy, gdyz moze stanowi¢ nawet
ponad 70% wartosci catego podmiotu.7

Nalezy podkresli¢, ze marka ma bardzo wazne znaczenie nie tylko dla po-
tencjalnych inwestoréw zainteresowanych nabyciem konkretnego przedsiebior-
stwa czy poszczegélnych grup interesu, dla ktérych istotna jest jego wycena
i warto$¢ rynkowa, ale takze dla klientéw. Stosowanie marek przynosi bowiem
liczne korzysci zaré6wno konsumentom, jak i producentom.

Przez konsumentow marka jest postrzegana jako gwarancja dobrej i statej
jakosci produktu. Producenci dbajg o to, aby produkty markowe byty stale udo-
skonalane, gdyz to zapewnia im zachowanie silnej pozycji danej marki na ryn-
ku. Dobre marki sg tatwo identyfikowane, co sprawia, ze zakupy stajg sie prost-
sze. Ponadto marka pomaga klientowi w interpretacji danych o produktach i ob-
niza koszty pozyskiwania informacji na ich temat. Marka pozwala tez okre$lo-
nym grupom spotecznym podkres$la¢ swa odrebno$é oraz miejsce w spoteczen-
stwie. Tym samym marka staje sie waznym czynnikiem wyboru produktéw co-
dziennego uzytku, utatwiajgcym podjecie decyzji zakupu i przynoszacym sa-
tysfakcje psychologiczng w przypadku marek prestizowych.

Z punktu widzenia producenta do zalet stosowania marki naleza: lojalnos¢
klientéw przywigzanych do danej marki oraz mozliwos$¢ réznicowania produktu
i docierania z ofertg do r6znych segmentéw rynku. Produkty znanych i renomo-
wanych marek cechuje duzy potencjat wzrostu popytu i spadek jego elastycznos-
ci cenowej w przypadku silnych marek, co umozliwia producentom wykorzysta-

5H. Edwards, D. Day, Kreowanie marekzpasjg, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006,
S. 26.

6Z0b. szerzej P. Kotler, op. cit., s. 410-411.

7Zarzadzanie produktem..., s. 443-444.
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nie w szerszym zakresie efektow skali produkcji i utrzymanie relatywnie wyso-
kiego poziomu cen, oznacza to mozliwo$¢ osiagania wiekszej rentownosci. Pro-
ducenci moga rozszerzaé swoja oferte produktowa, wprowadzajac nowe wyroby
pod dotychczasowa marka, maja utatwione wydtuzanie linii produktow i dtuzszy
cykl zycia produktu. Marka pozwala uzyska¢ akceptacje na rynku i usprawnic
dystrybucje. Promocja marki utatwia kontrole rynku i wzrost udziatu w nim.
Znana marka zwieksza site przetargowa producenta, utatwia negocjacje z do-
stawcami i posrednikami, zwieksza odpornosé przedsiebiorstwa na nieoczeki-
wane zmiany koniunktury. Ponadto w literaturze podkres$la sie, ze silnej marce
chetniej wybacza sie btedy. Wszystko to oznacza, ze silna marka moze zapewni¢
tatwiejsze uzyskanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej nad innymi produ-
centami oraz zwiekszy¢ bariery wejscia na rynek dla nowych podmiotéw.8

Z pojeciem marki sa bezposrednio zwiazane pojecia kapitatu i wartosci marki,
ktére podobnie jak sama marka, réwniez moga by¢ réznie definiowane. Niektd-
rzy autorzy utozsamiaja te pojecia, podejmowane sa tez préby ich rozrézniania.9

W literaturze istnieja trzy podejscia do zagadnienia kapitatlu marki: podej-
Scie finansowe, podejScie marketingowe i podejscie rozszerzone. Podejscie fi-
nansowe polega na traktowaniu marki jako wielkosci monetarnej i umozliwia
wyliczenie wartosci marki. Finansowa warto$¢ marki wynika z mozliwosci uzyski-
wania przez jej posiadacza dodatkowych wpltywow ze sprzedazy produktow ta
marka oznaczonych i moze by¢ mierzona za pomoca réznych metod. Kapitat
marki moze by¢ okreslony jako koszt zastapienia marki, jako warto$¢ przy-
sztych przeptywow gotéwkowych zwiazanych z produktami oznaczonymi mar-
ka ponad warto$¢ przeptywow, ktére bytyby zwiazane z produktami podobny-
mi, ale nieoznaczonymi ta marka, jako biezaca (zdyskontowana) wartos$¢ przy-
sztych wplywoéw zwiazanych z marka czy tez jako biezace wplywy z marki
pomnozone przez wspoétczynnik P/E, odzwierciedlajacy przyszte ryzyko i zysk
zwiazany z marka. Przy zastosowaniu podejScia marketingowego kapitat marki
moze mie¢ wiele znaczen. Moze by¢ ujmowany miedzy innymi jako suma akty-
wéw marki, ktére maja whasciwos¢ zwiekszania wartoSci wyrobu zaréwno dla
klienta, jak i dla firmy, jako warto$¢ dodana do produktu dzieki marce, jako
warto$¢ netto wizerunku marki czy tez jako czynnik réznicujacy reakcje konsu-
mentéw na dziatania marketingowe w stosunku do marek. Podejscie rozszerzo-
ne pozwala traktowac¢ kapitat marki jako warto$¢ rezydualna oparta na pozytyw-

8Por. H. Mruk, 1. P. Rutkowski, Strategiaproduktu, PWE, Warszawa 1999, s. 61-65
oraz J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 61-71.

9Zob. szerzej: G. Urbanek, Koncepcja kapitatu marki, ,,Marketing i Rynek” 2000, nr 5
oraz S. Wrona, Wybrane metody pomiaru wartosci marki, [w:] Wyznaczniki rozwoju przedsie-
biorstwa - warto$¢, koszty, ptynno$¢, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
nr 909, Wroctaw 2001, s. 177-194.
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nych wrazeniach i postawach w stosunku do marki ze strony wszystkich tych,
ktdrzy zostali poddani wptywowi réznego rodzaju dziatari marketingowych zwig-
zanych z marka. 0

Na ogdlng koncepcje kapitatu marki sktadajg sie dwa pojecia: kapitat marki
jako miara marketingowa i wielko$¢ niemonetarna oraz warto$¢ marki jako mia-
ra finansowa i wielko$¢ monetarna. Takie rozréznienie kapitatu marki i wartosci
marki jest wynikiem zréznicowanego podejscia do marki z punktu widzenia finan-
s6w i marketingu. Rozpatrywanie kapitatu marki od strony finansow oznacza
przede wszystkim pomiar ,,efektywnos$ci” danej marki, natomiast z punktu wi-
dzenia marketingu istotna jest przede wszystkim ocena jej ,,produktywnosci”
marketingowej. U podstaw istnienia kapitatu marki lezy osigganie zyskow w p6z-
niejszych okresach jako rezultatu inwestycji i odpowiednich dziatan w okresach
wczesniejszych. Marka dostarcza korzysci funkcjonalnych oraz dodatkowych
wartosci (niefunkcjonalnych) cenionych przez konsumentéow. Te dodatkowe
wartosci sg cechami niematerialnymi. Stad tez, chociaz marka ijej kapitat nie sg
wielkosSciami finansowymi, to majg dla firmy ekonomiczng warto$¢. Marka od-
dzialuje na obecny i przyszty popyt na produkty i tym samym decyduje o przy-
sztych wptywach finansowych. Warto$¢ konsumencka, ktdra ma charakter emo-
cjonalny i moze by¢ mierzona za pomocg miar marketingowych, jest zrodtem
warto$ci finansowej marki. Natomiast warto$¢ finansowa marki jest pienieznym
odzwierciedleniem kapitatu marki.ll

Warto$¢ marki przesadza o jej sile. Sita marki to zestaw skojarzen i zacho-
wan po stronie konsumentéw, firmy i uczestnikow kanatéw dystrybucji, ktére
powodujg, ze marka moze sie cieszy¢ szczeg0lng i trwalg przewaga konkuren-
cyjna.12 Im wyzszy jest kapitat marki, tym wyzsza lojalno$¢, wiekszy stopien
Swiadomosci marki, zaufanie i pozytywne skojarzenia klientébw oraz postrzega-
na jakos$¢ produktow.

Nie istniejg jednolite kryteria oceny sity marki. Do najczesciej wymienia-
nych w praktyce jako podstawowe nalezy az 11 kryteridbw. Sg nimi: 1) wysoki
udziat marki w rynku, 2) wysoki wskaznik Swiadomosci istnienia marki, 3) przy-
pisywanie marce przywodztwa w danej branzy, 4) elastyczno$é cenowa marki,
5) ponadregionalny charakter rynku, 6) okres obecnosci marki na rynku, 7) cha-
rakter rynku, 8) dtugofalowy trend ,,warto$ci marki”, 9) wsparcie marki dziata-
niami marketingowymi, 10) wrazliwos¢ na marke, 11) ochrona prawna marki.13

DG. Urbanek, Zarzadzanie marka, PWE, Warszawa 2002, s. 30-31.

HNPor. S. Wrona, op. cit.,, s. 177-194; G. Urbanek, Koncepcja..., s. 46-47 oraz idem,
Zarzadzanie.. , s. 33-35.

PG Urbanek, Zarzadzanie..., s. 35.

BJ. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 42.
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Silna marka moze by¢ skutecznym sposobem budowy przewagi konkuren-
cyjnej przedsiebiorstwa. Dzieki niej w dziataniach zwigzanych z marketingiem
i dystrybucjg moze ujawnié sie przewaga kosztowa polegajgca na obnizeniu kosz-
tow promocji i kosztow zwigzanych z udostepnieniem kanatdw dystrybucji. Cza-
sami marka moze tez pomdc w osiggnieciu absolutnej przewagi kosztowej, mie-
dzy innymi dzieki stosowaniu strategii rozszerzania marki na nowe produkty czy
tez przez zréznicowanie. Przewaga konkurencyjna zwigzana z posiadaniem ka-
pitatu marki moze by¢ osiggnigeta trzema podstawowymi metodami: przez bu-
dowe nowej marki od poczatku, przez wzmocnienie marki, ktorej potencjat byt
dotad niewykorzystany oraz przez zakup marki majacej silng pozycje na rynku.
Budowa nowej marki oznacza wysokie koszty, a takze wymaga dtuzszego hory-
zontu czasowego ijest ryzykowna. Zakup uznanej marki réwniez wigze sie z bar-
dzo wysokimi kosztami w postaci jednorazowych naktaddéw na akwizycje, ale
moze by¢ zrealizowany w stosunkowo krdtkim czasie i przy relatywnie matym
ryzyku.} Zaleznosci te potwierdza analiza strategii marki podmiotéw liczacych
sie¢ na rynku wyrobdw cukierniczych, w tym przyktad grupy Cadbury Wedel
i Jutrzenki.

RYNEK WYROBOW CUKIERNICZYCH
Confectionery market

Na polskim rynku wyrobdw cukierniczych dziata obecnie okoto 140 produ-
centow. Wiekszo$¢ z nich to przedsiebiorstwa mate i sredniej wielkosci, ale
rynek ten jest zdominowany przez kilkunastu najwiekszych producentéw, w duzej
czesci nalezacych do firm zagranicznych Przemyst cukierniczy nalezy do naj-
szybciej rozwijajacych sie i charakteryzujgcych duzym potencjatem rozwojo-
wym branz przemystu spozywczego, jego produkcja stale sie zwieksza, za$ jej
asortyment rozszerza. Do wyrobdw cukierniczych nalezg takie grupy jak czeko-
lada i wyroby czekoladowe, wyroby czekoladopodobne, cukierki, trwate pie-
czywo cukiernicze oraz wyroby wschodnie (chatwa, sezamki). Ponad potowa
wartosci produkcji to wyroby czekoladowe, ktérych sprzedaz dynamicznie ro-
$nie. Najwiekszym segmentem catego rynku wyrobdw czekoladowych pozostaje
czekolada w tabliczkach (jej udziat w iloSciowej strukturze sprzedazy w potowie
2007 r. wynosit ponad 36%), nastepne miejsca zajmujg wafle, batony, praliny
i draze czekoladowe (dane AC Nielsen). Pomimo szybkiego wzrostu produkcji
i spozycia czekolady ten segment rynku jest nadal bardzo atrakcyjny i oceniany
jako rozwojowy, gdyz konsumpcja czekolady w Polsce wcigz pozostaje na po-
ziomie znacznie nizszym w poréwnaniu do innych krajow.

UZob. szerzej: G. Urbanek, Zarzadzanie..., s. 74-78.
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Atrakcyjne perspektywy rozwoju rynku stodyczy w Polsce byty jednym
z czynnikéw znacznego naptywu kapitatu zagranicznego, ktéry rozpoczat sie
w latach dziewiecdziesiatych XX wieku i wywotat istotne przyspieszenie proce-
sOw restrukturyzacji i modernizacji sektora oraz znaczny wzrostjego mocy pro-
dukcyjnych. Poczatkowo zdecydowana wiekszo$¢ inwestycji kapitatu zagranicz-
nego polegata na przejmowaniu wiodacych producentéw. Zdecydowanie rza-
dziej miaty wéwczas miejsce tzw. inwestycje greenfield..5Dopiero w Kilku ostat-
nich latach sytuacja ta zaczeta sie zmienia¢ i udziat prywatyzacji w bezposred-
nich inwestycjach zagranicznych w Polsce znacznie sie zmniejszyt. B

W efekcie naptywu kapitatu zagranicznego i proceséw koncentracji w prze-
mys$le cukierniczym na rynku doszto do znacznego skupienia podazy. Na prze-
tomie XX i XXI wieku ponad 80% produkowanych stodyczy byto wytwarza-
nych w zakltadach nalezacych do obcego kapitatu, za$§ ponad % produkowanej
w Polsce czekolady w tabliczkach pochodzito od czterech najwiekszych produ-
centéw: Stollwerck (marka Alpen Gold), Wedel, Kraft Jacobs Suchard (marka
Milka) i Goplana/Nestle. Pozostata czes¢ rynku byta dzielona przez mniejsze
podmioty. W kolejnych latach mozna byto zaobserwowac¢ wyrazne zmiany w po-
zycji rynkowej poszczeg6lnych podmiotéw, wynikajace w duzej mierze z proce-
sow fuzji i przeje¢. Wciaz trwaja zmiany struktury podmiotowej prowadzace do
dalszej koncentracji kapitatu i produkcji, a co za tym idzie umacniania pozycji
rynkowej najwiekszych producentéw, ale nie wynikaja one juz wyfacznie z na-
ptywu kapitatu zagranicznego. Na rynku zarysowuja sie nowe tendencje, pole-
gajace m.in. na podejmowaniu préb fuzji miedzy mniejszymi i srednimi spotka-
mi, a takze przejmowaniu producentdw zagranicznych przez firmy polskie (za-
konczonego sukcesem przejecia przedsiebiorstwa zagranicznego dokonata Ju-
trzenka, kupujac Nestle Polska).I7

Obecnie rynek czekolady w Polsce cechuje sie duza konsolidacja. Najwiek-
sze firmy kontroluja trzy czwarte sprzedazy w ujeciu iloSciowym. Do wioda-
cych producentéow naleza Cadbury Wedel, Stollwerck, Kraft Foods i Nestle/
Goplana. Podmiotem dominujacym na czekoladowym rynku jest Cadbury We-
del, ktérego udziat w rynku wynosit w potowie 2007 r. blisko 28%. Na kolejnej
pozycji znajdowat sie Stollwerck, kontrolujacy okoto 20% rynku czekolad, dalej
firma Kraft Foods (ponad 15% udziatu) oraz Nestle z markami Goplana i Nestle

BPrzyktadem tej ostatniej sytuacji jest wybudowanie przez niemiecki Stollwerck w 1995
roku (za kwote 55 min DEM) fabryki czekolady pod Poznaniem (marka Alpen Gold).

BZob. szerzej: P. Chechelski, Inwestycje zagraniczne w polskim przemysle spozyw-
czym, ,Przemyst Spozywczy” 2005, nr 8.

7 Zob. szerzej: T. Kondrakiewicz, Zmiany struktury podmiotowej w przemysle cu-
kierniczym, [w:] Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw w gospodarce rynkowej, pod red. B. Grzy-
bowskiej, Wyd. Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2006, s. 418-420.
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(ponad 11% rynku). Pozostata cze$¢ rynku nalezata m.in. do takich firm jak:
Terravita, Wawel, Fazer, Millano (Baron) czy Ferrero.

POZYCJA RYNKOWA | STRATEGIA MARKI WEDEL
The position on the market and the strategy of the brand Wedel

Marka Wedel jest obecna na polskim rynku stodyczy od wielu lat. Jest to
obecnie marka o najwyzszym udziale w rynku czekolad, chociaz trwa ostra wal-
ka konkurencyjna i jej pozycja rynkowa jest powaznie zagrozona. W drugiej
potowie lat 90. liderem na rynku czekolad byt Stollwerck z marka Alpen Gold.
Utworzenie grupy Cadbury Wedel zasadniczo zmienito pozycje rynkowg gtow-
nych podmiotéw i w 2002 r. dominujacg pozycje miata juz marka Wedel. Jej
udziat w rynku w ciggu Kilku lat wzrost z 24 do 30%, podczas gdy udziat marki
Alpen Gold w analogicznym okresie spadt z 26 do 18%. Od tego czasu az do
korica 2007 r. Wedel utrzymywat wiodaca pozycje nie tylko na rynku czekolad
(na ktérym jest najsilniejszy), ale rowniez w innych segmentach. W 2005 jego
udziat w catym rynku stodyczy wynosit 18,3% (przy udziale najsilniejszego
konkurenta 15,5%). Kolejne dwa lata przyniosty nieznaczny spadek udziatu w ryn-
ku (do 12% pod wzgledem wielkosci i 14% pod wzgledem warto$ci sprzedazy
w potowie 2007 r.), gtownie w wyniku intensywnych dziatan konkurencyjnych
ze strony Jutrzenki, jednak Wedel wcigz ma nad nig przewage, zwitaszcza pod
wzgledem wartosci sprzedazy. Ostatnio sytuacja na catym rynku stodyczy ulegta
istotnej zmianie. Koncern Kraft Foods doprowadzit do fuzji z Danone, ktora
w istotny sposob wplyneta na pozycje rynkowg gtdwnych producentdw, gdyz
Cadbury Wedel spadt w jej wyniku na drugie miejsce. Natomiast udziaty Wedla
w rynku czekolad, wynoszgce w drugiej potowie 2007 r. prawie 28%, wcigz
zapewniajg mu pozycje lidera.

Marka jest jedng z najwazniejszych mocnych stron Wedla. Jak wskazujg
liczne badania, wskaznik $Swiadomosci istnienia marki Wedel jest wsérdd pol-
skich konsumentéw bardzo wysoki. Swiadomos$¢ istnienia marki nalezy rozu-
mie¢ jako zdolno$¢ potencjalnego nabywcy do rozpoznania lub przypomnienia
sobie marki jako sktadnika okreslonej kategorii produktu. Mozna wyr6zni¢ czte-
ry poziomy $wiadomosci marki. Najnizszym z nich jest rozpoznawanie marki,
wyzszym przypomnienie marki, ktérego odpowiednikiem jest tzw. Swiadomos$¢
spontaniczna. Trzecim poziomem S$wiadomosci marki jest jej wymienianie na
pierwszym miejscu w ramach danego typu produktu. Najwyzszy poziom, czyli
dominacja marki, wystepuje wowczas, gdy dana marka jest jedyna, jakg w ra-
mach danej kategorii produktu potrafi sobie przypomnie¢ duzy odsetek konsu-
mentow.B

BJ. Kall, op. cit., s. 44-47.
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Wsrdd wszystkich producentéw stodyczy w Polsce marke Wedel cechuje
najwyzszy stopien Swiadomosci. W przypadku niektorych produktéw jest on na
najwyzszym mozliwym poziomie, dominacja marki dotyczy przede wszystkim
Ptasiego Mleczka. Wiekszo$¢ wyrobdw firmy cechuje trzeci poziom $wiadomos-
ci, co oznacza, ze marka Wedel jest wymieniana na pierwszym miejscu przed
innymi.

Wysoka $wiadomos¢ i uznanie marki Wedel ws$rdd polskich konsumentéw
oraz jej site potwierdza wiele badan i ranking6éw.19W Rankingu najcenniejszych
polskich marek, opublikowanym w 2007 r. przez ,,Rzeczpospolitg” (we wspot-
pracy z Ernest&Young i AC Nielsen), warto$¢ marki Wedel zostata wyceniona
na 611,5 min zt, co zapewnito jej 12. miejsce wsrod wszystkich (300) klasyfiko-
wanych marek rodzimych. W poprzednich edycjach tego rankingu Wedel zaj-
mowat kolejno 13., 7. i 10. pozycje. Drugim elementem uwzglednianym w ran-
kingu byta moc marki, mierzona jako relacja jej wartosci do wielkos$ci rocznych
przychodow ze sprzedazy zrealizowanych pod tg markg.2l Ze wzgledu na kryte-
rium mocy marka Wedel zajeta pierwsze miejsce (w poprzednich rankingach
byta na drugiej pozycji za Onet.pl) i otrzymata bardzo wysokie oceny dla takich
kryteriow czastkowych jak sita marki, postrzegana warto$¢, prestiz, postrzega-
na jakos¢ i Swiadomos$¢ marki.

Przyktad marki Wedel potwierdza, iz dluga historia moze by¢é mocng strong
marki. Te marki, ktore funkcjonujg od wielu lat, czeSciej majg szersze grono

BW roku 2002 Wedel zostat uznany za Polskg Marke Roku wedtug pomiaru Brand Power
dla Businessman Magazine, za Ulubiong Marke Stodyczy wedtug badania Tracking Study wyko-
nanego przez SMG/KRC, za Najsilniejszg Marke w Polsce w badaniu Brand Asset Valuator,
Upstairs Young & Rubicam dla Businessman Magazine. W roku 2003 zdecydowano, iz Wedel to
Ulubiona Marka Miodziezy (badanie Pentor) oraz Najbardziej Ceniona Marka Polska (badanie
Pentor dla tygodnika ,,Wprost™). W roku 2004 marke Wedel wyrézniono tytutem Supermarki
(Top Superbrands 2004) i uznano za Polskg Marke o Najsilniejszym Potencjale Wzrostu - w ka-
tegorii stodyczy, wedtug Young&Rubikam. Wedel to rowniez Marka Cieszaca sie Najwigkszym
Zaufaniem wedtug badania Reader’s Digest - The Most Trusted Brand (przez wszystkie lata
w Kkolejnych badaniach od 2001 r.), Najsilniejsza Marka w Polsce - Supermarka wedtug badania
Brand Asset Valuator, Upstairs Young&Rubicam dla miesiecznika ,,Brief” (2004, 2005). W ro-
ku 2006 w badaniach przeprowadzonych przez Instytut Millward Brown SMG/KRC Wedel uzy-
skat tytut Marki Najwyzszej Reputacji.

2 Marki polskie. Ranking najcenniejszych polskich marek, dodatek ,,Rzeczpospolitej”,
6.12.2007.

2 Warto$¢ marki zostata obliczona na podstawie metody optat licencyjnych, a wiec hipote-
tycznych kwot, jakie producent wnositby na rzecz licencjodawcy, gdyby nie miat prawa wiasno-
ci do marki. W tym zestawieniu, w przeciwienstwie do rankingu najbardziej wartosciowych
marek, wielkos¢ firmy nie ma znaczenia, gtéwnym czynnikiem decydujacym jest jako$¢ i efek-
tywnos¢ zarzadzania, co pozwala na bezposrednie pordwnanie marek mniejszych i wigkszych.
Zaob. szerzej: M. Ankle wicz, Mocjakoscig silna. Ranking najcenniejszych polskich marek,
dodatek ,,Rzeczpospolitej”, 28 listopada 2006.
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lojalnych klientow niz marki stosunkowo mtode. Marka Wedel istnieje na pol-
skim rynku juz od ponad stu piecdziesieciu lat. Wskazuje sie, iz jest ona swo-
istym fenomenem, gdyz zostata utrwalona jako nazwa i jako staty piktogram,
niepodlegajacy powazniejszym modyfikacjom, nawet w okresie kolejnych zmian
ustrojowych i wiasnosciowych gtdwnego zaktadu produkcyjnego.2 Znaki towa-
rowe w postaci faksymile podpiséw (jak m.in. w przypadku E. Wedel) sa prze-
jawem wielowiekowej tradycji wykorzystywania nazwisk producentéw i podpi-
sOw autoréw. Przypominaja one, ze odreczny podpis byt zawsze Swiadectwem
oryginalnosci, jakosci i gwarancji.ZMozna tez spotkac stwierdzenia, iz historia
marki Wedel to klasyczny przyktad, doskonale nadajacy sie do podrecznikéw
marketingu.

Poczatki obecnego przedsiebiorstwa Cadbury Wedel siegaja potowy XIX
wieku, kiedy Karol Wedel zatozyt w Warszawie wiasna cukiernig, ktora rekla-
mowat w ogtoszeniach prasowych jako fabryke najlepszej czekolady (twardej
i do picia) sprzedawanej po umiarkowanych cenach.24 Zaktad stat sie firma ro-
dzinna i bardzo szybko sie rozwijat. Na poczatku XX wieku zostat przeksztatco-
ny w spotke akcyjna. Jeszcze przed | wojna Swiatowa zasieg terytorialny dziata-
nia firmy Wedel rozszerzyt sie poza Warszawe i zaczeta ona zdobywac nagrody
potwierdzajace wysoka jako$¢ produkcji. Po Il wojnie Swiatowej fabryka zostata
znacjonalizowana i przeksztatcona w Zaklady Przemystu Cukierniczego im.
22 Lipca. W latach 60. przedsiebiorstwo zaczeto rozszerza¢, przytaczajac do
niego kolejne zaklady, za$ w roku 1990 skomercjalizowano, przeksztatcajac
w spOtke o nazwie d. E. Wedel Zaktady Przemystu Cukierniczego SA. Juz rok
pézniej doszto do przejecia spdiki przez miedzynarodowy koncern PepsiCo Fo-
ods International, przeksztatcenia jej w holding i wydzielenia czterech spotek
zaleznych. Okres ten nie byt dla Wedla korzystny, wyniki ekonomiczno-finan-
sowe wyraznie sie pogorszyly (w niektérych latach firma odnotowata nawet
straty), nasilita sie konkurencja ze strony innych firm i spadty udziaty w rynku.

W roku 1999 przedsiebiorstwo E. Wedel zostato kupione wraz ze swoja
marka przez Cadbury Schweppes, ktory przejat najwazniejsza, czekoladowa czes¢
firmy. Doszto wowczas do powstania grupy Cadbury Wedel. Produkcja ciastek
trafita do LU Polska, spétki koncernu Danone, ktéry zgodnie z umowa licencyj-
na moze pod marka Wedla sprzedawac Delicje Szampanskie i Pieguski.

Poczatkowo firma Cadbury stosowata strategie polegajaca na promocji wiasnej
marki. Szybko okazato sie jednak, ze nie znalazta ona oczekiwanego uznania
wsrod polskich konsumentéw i - pomimo bardzo wysokich naktadéw na rekla-

2W. Maczynski, Gospodarkapod whasng bandera, Instytut Marki Polskiej, Warszawa
2000, s. 204.

&J. Altkorn, op. cit.,, s. 108.

2AZ0b. szerzej: W. Maczynski, op. cit., s. 175-176.
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me i promocje wilasnej marki - po kilku latach obecnosci w Polsce Cadbury
opanowat zaledwie 7% rynku, co spowodowato podjecie decyzji o wiekszym
skupieniu sie na marce Wedel.5 Sytuacja ta potwierdza duze znaczenie kwestii
zaufania, akceptacji i rozpoznawania danej marki przez konsumentéw. Obecnie
Cadbury Wedel stosuje strategie marki rodzinnej i strategie drugiej marki. Za-
réwno towary opatrzone markg Wedel, jak i markg Cadbury produkowane sg
w tych samych zaktadach, ale te drugie sg na licencji Cadbury Ltd., England.
Przejecie Wedla i jego marki pozwolito firmie Cadbury na zwiekszenie swego
udziatu w polskim rynku stodyczy i wprowadzanie wasnych produktéw przy
relatywnie niskich naktadach. Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku fir-
my Danone, ktéra wprowadzita na rynek swoéj produkt, jakim sg ,,Delicje”, pod
marka Wedel.

Decyzja Cadbury Wedel dotyczgca promocji gtéwnie marki rodzinnej zapo-
czatkowata dziatania marketingowe w zakresie promocji i zbytu polegajgce na
zmianie opakowarn i przygotowaniu nowych kampanii reklamowych. Wprowa-
dzenie nowych opakowan pozwolito na lepsze wizualne wyrdznienie produktow
Wedla spo$rdd kilkunastu substytutow, co ma szczegdlne znaczenie zwilaszcza
w supermarketach. Opakowanie musi bowiem spetnia¢ przede wszystkim dwa
warunki: zwraca¢ uwage klienta i przyciaga¢ nowego nabywce, a takze utatwiac
odnalezienie produktu poszukiwanego.® Analizujac strategie Wedla w zakresie
marki, nalezy podkresli¢, ze firma nie tylko przywigzuje duzg wage do jakosci
produktow i ich opakowan, ale takze wprowadza szereg innowacji produkto-
wych. Asortyment jest stale rozszerzany, chociaz dominujg produkty tradycyj-
ne, cieszace sie duzym uznaniem konsumentéw. Ponadto zawsze przygotowy-
wana jest specjalna oferta Swigteczna.

Podjecie przez Cadbury decyzji o promocji i umacnianiu polskiej marki jest
najlepszym potwierdzeniem jej sity. Silna pozycja marki Wedel na polskim ryn-
ku wymusita skierowanie gtéwnych naktad6éw finansowych na promocje marki
rodzimej, nawet kosztem marki wasnej. Strategia ta przyniosta pozytywne efek-
ty w postaci wyraznej poprawy kondycji ekonomiczno-finansowej w kolejnych
latach (w 2007 r. grupa Cadbury Wedel osiggneta przychody ze sprzedazy wy-
zsze od oczekiwanych). Cadbury Schweppes podjat tez decyzje o ograniczaniu
produkcji na terenie Wielkiej Brytanii i kontynuacji prac modernizacyjnych i roz-
wojowych w Polsce. Plany inwestycyjne dotyczg zaktadu w Warszawie (plano-
wane naktady 100 min zt), we Wroctawiu oraz budowanego zaktadu w Skarbi-
mierzu, produkujgcego gume do zucia (prawie 100 mIn Euro), trwa uruchamia-
nie nowej linii produkcyjnej Ptasiego Mleczka. Wszystko to stwarza szanse dal-
Szego rozwoju i umacniania na polskim rynku pozycji Wedla, chociaz nie mozna

5 Wedlowski kawatek tortu najwiekszy, ,,Profit”, 2.02.2003, s. 34.
BJ. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2000, s. 159.
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zapomina¢ o nasilajacej sie konkurencji ze strony innych producentow krajo-
wych i zagranicznych. Zagrozeniem dalszego rozwoju grupy Cadbury Wedel
i pozycji rynkowej marki Wedel jest tez wzrost cen surowcow, ktéry wymusza
podwyzki cen wyrobow gotowych, co moze doprowadzi¢ do spadku popytu. Ze
wzgledu jednak na duze uznanie i prestiz marki Wedel powinien on by¢ mniej
dotkliwy niz w przypadku innych producentéw, zwitaszcza tych ze stabszg mar-
ka i niewielkim udziatem w rynku.

MARKI KONKURENCYJNE
The competitors of the brand Wedel

Najwiekszym konkurentem Cadbury Wedel na rynku produktéw cukierni-
czych jest niemiecka firma Stollwerck, ktéra pojawita sie na polskim rynku
w 1995 roku, kupujac fabryke w Jankowicach pod Poznaniem. Wejscie tej fir-
my na czekoladowy rynek byto bardzo dynamiczne i wywotato ostrg wojne ce-
nowg, Stollwerck zaoferowat wowczas bardzo bogata oferte produktowg i nowe,
niespotykane dotad smaki. W ofercie firmy Stollwerck znalazta sie szeroka gama
czekolad pod marka Alpen Gold - twardych (mleczna, biata, biata+tmocca, ara-
chidowa, z orzechami, z bakaliami, gorzka, winogronowo-orzechowa, truflo-
wo-likierowa, miodowo-karmelowa, waniliowo-jabtkowa) oraz nadziewanych
(o smaku orzechowym, bananowym, kokosowym, kiwi, toffi, rumowym), 45-
-gramowe czekolady z herbatnikiem (mleczna, arachidowa, deserowa, toffi, nu-
gat oraz biata), napowietrzone czekolady ,,Bgbolada” (biate i mleczne), a takze
»Frukto-lada” (wisniowa, porzeczkowa i truskawkowa). Szczegdlnie dla dzieci
przeznaczone sg czekolady ,,Mleczna Kraina”. Jak juz zaznaczono, firma ta
odebrata na kilka lat marce Wedel pozycje dominujacg na rynku wyrobow cze-
koladowych.

Obecnie trwa proces przejecia wszystkich fabryk Stollwercka mieszczgcych
sie w Europie Srodkowej i Wschodniej przez jej dotychczasowego rywala -
amerykanski koncern Kraft Foods. Spowoduje to jeszcze wiekszg konsolidacje
na rynku czekolad i prawdopodobnie pojawienie sie¢ nowego lidera. Dotychczas
Kraft Foods ze swojg marka Milka zajmowat trzecie miejsce na polskim rynku
czekolady. Przejecie dawatoby nowej firmie przewage nad Cadbury Wedel.

Innym, réwnie powaznym konkurentem dla marki Wedel na rynku czekola-
dy jest dynamicznie rozwijajaca sie Jutrzenka, ktora jest obecnie wiascicielem
marki Goplana i Kaliszanka. Udziat Jutrzenki w rynku przez wiele lat wynosit
okoto 4-5%. Wobec mato udanych préb ekspansji eksportowej, gtdwnym ryn-
kiem jej zbytu pozostawat rynek krajowy, za$ mocng strong - stosunkowo szero-
ki asortyment produkcji (ponad 100 wyrobow) oraz skuteczne wchodzenie w ni-
sze rynkowe. Dzieki duzej konsekwencji w realizacji opracowanej strategii roz-
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woju w 2004 roku doszto do kupna Goplany od Nestle Polska. Transakcja ta
pozytywnie wptyneta na wyniki sprzedazy i zasadniczo zmienita strukture pod-
miotowa rynku, bo udziat marki Goplana w rynku czekolad byt do$¢ znaczny
i wynosit okoto 9-10%. Polaczone firmy wysunety sie wdwczas na pozycje wi-
celidera, od Wedla dzielito je okoto 10 punktéw procentowych. Kolejnym kro-
kiem umacniajacym pozycje konkurencyjna Jutrzenki byto wejscie na gietde.
Okazato sie to bardzo skuteczna droga rozwoju, gdyz firma pozyskata dzieki
temu znaczne kapitaty, przeprowadzita gruntowna restrukturyzacje i rozpoczeta
umacnianie swej pozycji rynkowej. Powodzeniem zakonczyto sie tez przejecie
kolejnej marki - Kaliszanki. Obecnie wafle Grzeski, najbardziej znany produkt
Kaliszanki, sprzedawane sa pod marka Goplany. Wszystkie te przedsiewziecia
pozwolity zwiekszy¢ w 2005 r. przychody o prawie 60% i osiagna¢ zysk netto
dwukrotnie wyzszy niz rok wczesniej.

Analiza rynku wyrobow cukierniczych wskazuje na wzrost znaczenia marek
krajowych. Maleje natomiast zainteresowanie polskim rynkiem ze strony $wia-
towych koncernéw. Pod koniec 2005 r. z Polski wycofat sie skandynawski kon-
cern Fazer. Fabryke w Gdansku kupita od niego Bomilla z Wioctawka, specjali-
zujaca sie w produkcji karmelkow. Od 2004 umacnia sie pozycja marki Miesz-
ko, dla ktérej wraz ze wzrostem sprzedazy i udziatdw rynkowych znacznie zwigk-
szyta sie tez Swiadomos$¢ spontaniczna i wspomagana. Dziatania zmierzajace do
umocnienia swojej pozycji rynkowej podejmuje tez jedna z najstarszych firm
cukierniczych w Polsce, jaka jest Wawel. Przyktad tej spotki potwierdza, ze
w niektorych segmentach rynku firmy $redniej wielko$ci moga skutecznie kon-
kurowac z najwiekszymi. Wawel to zaktady z dtuga, prawie stuletnia tradycja
i rozpoznawalnym znakiem firmowym, dbajace o tradycyjne receptury i wysoka
jakos¢ produkcji. Udziat w rynku jest stosunkowo niski (szacowany na okoto
6%), za to silna pozycja na rynku wyrobow bezcukrowych i szeroki asortyment
produkcji dla diabetykéw.

PODSUMOWANIE | WNIOSKI KONCOWE
Conclusions

Znaczenie marki we wspdtczesnej gospodarce wzrasta, jest ona waznym
instrumentem budowy przewagi konkurencyjnej i czynnikiem ksztaltujacym po-
zycje rynkowa producenta. Z punktu widzenia konkurencyjnosci przedsiebiorstw
istotne znaczenie ma warto$¢ (kapitat) marki, przesadzajaca o jej sile. Na war-
to$¢ marki sktadaja sie dwa zasadnicze elementy, ktorymi sa warto$¢ finansowa
i warto$¢ marketingowa.

Istotna role marki w zdobywaniu i umacnianiu pozycji rynkowej przedsie-
biorstwa potwierdza sytuacja na rynku wyrobéw cukierniczych. Trwa na nim
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ostra walka konkurencyjna miedzy gtownymi producentami. Mocna pozycje majg
marki zagraniczne, ale obok nich funkcjonujg stare marki polskie, ktdre mocno
zakorzenity sie w Swiadomosci konsumentéw. Przyktad marki Wedel, nalezacej
do najbardziej cennych i rozpoznawalnych marek na polskim rynku, pokazuje,
jak duze znaczenie ma okres obecnosci na rynku, stopien $wiadomosci marki
i lojalno$é klientow. Po kilku latach obecno$ci na polskim rynku Cadbury Schwep-
pes musiat zweryfikowaé swojg strategie w zakresie marki na rzecz promocji
marki rodzimej - wysoka rozpoznawalno$¢ i renoma marki Wedel sprawita, ze
zasadniczym elementem strategii grupy Cadbury Wedel stato sie umacnianie
marki Wedel. Okazato sie to posunieciem stusznym, prowadzgcym nie tylko do
wzrostu udziatu w rynku, ale takze do poprawy wynikéw ekonomiczno-finanso-
wych grupy.

Jednocze$nie jednak nawet najbardziej znana i ceniona marka nie jest wy-
starczajagcym gwarantem sukcesu i zachowania pozycji lidera w dtugim okresie.
W przypadku marki Wedel sytuacja utraty pozycji dominujacej na rynku czeko-
lad miata miejsce w drugiej potowie lat 90. XX wieku, kiedy markag o najwyz-
szym udziale w rynku zostata przejsciowo marka Alpen Gold, pod ktorg sprze-
dawat swoje wyroby Stollwerck.

Obecnie zagrozeniem dla pozycji rynkowej marki Wedel jest trwajgcy pro-
ces koncentracji, ktory prowadzi do wzmocnienia pozycji rynkowej gtdwnych
konkurentdw. Niemniej jednak, najsilniejsza polska marka, jaka jest Wedel,
pozostaje niekwestionowanym liderem ws$rdéd wszystkich marek mieszczacych
sie w grupie produktow zywno$ciowych. Potwierdzajg to wyniki Rankingu naj-
cenniejszych polskich marek publikowanego przez ,,Rzeczpospolitg”. Marka
Wedel osiggneta w nim wiodacg pozycje ze wzgledu na takie elementy oceny
marki jak prestiz, postrzegana jakos¢ i Swiadomos¢é marki. Cechuje ja wysoki
wskaznik $wiadomosci spontanicznej (tzw. top of mind) oraz wysoki wskaznik
lojalnosci. Przyktad grupy Cadbury Wedel potwierdza, ze marka jest waznym
instrumentem ksztaltowania pozycji rynkowej przedsiebiorstwa.

SUMMARY

The article presents the brand name as the tool of building the competitive lead on the
market. Nowadays the importance of brand names in economy is higher and higher. Using of
brand names is profitable both for consumers and producers and it can be an effective tool of
strengthening the position of enterprises on the market. Brand names influences the decisions
made by the customers. The issue is presented by the example of the confectionery market in
Poland. The brand Wedel has been existing on the Polish market for over one hundred fifty years.
It is the strongest Polish brand. It has a great influence on the consumers and it is highly valued
by them. It is confirmed by the rating of the most valuable Polish brand names published by
“Rzeczpospolita”. The characteristics of that brand name are: high top of mind, high level of
brand name’s recognition and prestige. Thanks to having the brand Wedel, the group Cadbury
Wedel is the leader of the confectionery market in Poland.



