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Wprowadzenie

Wartosci niematerialne nie wystgpuja w postaci fizycznej ani tez finansowej,
tak jak budynki, akcje czy obligacje, niemniej jednak przynosza firmom korzysci,
ktore majg wymiar pieni¢zny. Wsrdd korzysci niematerialnych najwazniejsze miej-
sce z punktu widzenia zdolnosci do tworzenia wartosci firmy zajmuje wtasnie mar-
ka. Ma ona wyjatkowo istotne znaczenie dla wartosci catego przedsiebiorstwa,
ze wzgledu na fakt, ze moze samodzielnie tworzy¢ dodatkowe dochody.

W okresie bezprecedensowego konsumpcjonizmu i szybkiej globalizacji ro$nie
znaczenie marki, ktora jest w stanie zapewnié¢ przedsigbiorstwu trwala przewage
konkurencyjng. Oferowanie w swoim portfolio silnej marki oraz skuteczne nig za-
rzadzanie dostarcza przedsigbiorstwom znaczacego instrumentu konkurowania.
W uznanej marce klienci zauwazajg istotne korzys$ci emocjonalne majace bezpo-
srednie przelozenie na wzrost wartosci produktu dla klienta. Majac do wyboru pro-
dukt bezmarkowy 1 markowy klienci najczesciej wybieraja produkt markowy, do-
strzegajac w nim wyzsza jakos¢, za ktora sktonni sg nawet wiecej zaptacic.

MSP majg unikalne cechy, przez co ich dziatania marketingowe znaczaco sie
ro6znia od tradycyjnego marketingu w duzych organizacjach. Ograniczenia zasobow
sa niewatpliwie gldéwnym problemem MSP, poniewaz nie moga stosowac, jak duze
firmy, konwencjonalnego marketingu. Ograniczenia te dotycza zasobow (finanse,
czas, wiedza marketingowa), brak wiedzy fachowej oraz ograniczony wplyw na
rynek. W tej sytuacji skuteczne budowanie i1 zarzadzanie marka zapewnia przedsieg-
biorstwu przewage konkurencyjna. Wynika to z faktu, Zze uznana marka, w ktorej
konsumenci dostrzegajg inne korzysci niz tylko jej podstawowa funkcjonalnosc,
powigksza warto$¢ produktu dla klienta.

Celem glownym artykutu jest analiza znaczenia marki jako instrumentu od-
dziatywania rynkowego dla matych i $rednich przedsigbiorstw z wojewddztwa ku-
jawsko-pomorskiego.

1. Marka jako instrument konkurowania

Ostatnie lata przyniosty istotng zmian¢ podej$cia w rozumieniu zarzgdzania
warto$cig dla akcjonariuszy. Wezesniej uwazano, ze warto$¢ przedsigbiorstwa gene-
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ruja wylacznie aktywa materialne, takie jak aktywa produkcyjne, nieruchomosci czy
aktywa finansowe. Aktywa niematerialne w tej kwestii pomijano, nie byty wycenia-
ne i analizowane pod wzgledem finansowym. Od niedawna zaczeto dostrzegad
i mierzy¢ wpltyw niematerialnych zasobow firmy na jej warto$¢, w tym marki, tech-
nologii, patentow czy pracownikéw. Obecnie w wielu przedsigbiorstwach marka jest
najwazniejszym aktywem. Warto$¢ marki jest generowana przez wiele wielowymia-
rowych aktywow, ktore wspotdziatajg w sposdb kompleksowy: lojalno$¢ wobec
marki, rozpoznawalno$¢, postrzegang jako$¢, tozsamo$¢ marki i innych aktywow
nalezacych do marki (patenty, dostep do kanatow dystrybuciji)™.

Biezgca sytuacja gospodarcza, rynek nasycony ogromem produktéw rywalizu-
jacych ze soba w kazdym niemal sektorze, zmusza przedsigbiorstwa do tworzenia
i korzystania z coraz to nowszych sposobow konkurowania i metod nawigzywania
komunikacji z konsumentem. Rozwdj technologii produkcji oraz obnizenie kosztow
transportu, przyczynity sie do zwigkszenia liczby produktow zaspokajajacych te
same potrzeby. Tylko niewielki odsetek wchodzacych na rynek produktéw ma szan-
s¢ zaistnie¢ i1 utrzymac si¢ na rynku, dlatego tak wazne jest znalezienie punktéw
przewagi nad konkurentami.

Skuteczne zarzadzanie markg ma kluczowe znaczenie w osigganiu celow fir-
my, zapewnienia satysfakcji i lojalnosci konsumenckiej a tym samym rentownosci.
Pelnigca strategiczna funkcje w firmie marka, ogniskuje w sobie cato$¢ dziatan
marketingowych, ustala cele, strategie cenowe, promocyjne oraz zakres dystrybucji
dla konkretnej marki w taki sposob, aby uczyni¢ ja wyjatkowa i odmienng od pozo-
statych ofert dostepnych na rynku. Jesli proces ten si¢ powiedzie, powstata w jego
wyniku silna marka jest jednym z najcenniejszych aktywow, jakimi dysponuje
przedsigbiorstwo®.

Powszechnie mowi si¢ o towarach markowych i niemarkowych. Markowe to
te, zwigzane od lat ze znanymi producentami, cieszace si¢ zaufaniem konsumentow,
chetnie nabywane, pomimo zazwyczaj wyzszych cen od analogicznych towarow
niemarkowych. Markowymi produktami moga by¢ nie tylko standardowe, a nawet
popularne, nie tylko produkty wybieralne, lecz takze produkty powszednie”.

Marka zajmuje znaczace miejsce wsrod instrumentow marketingu. Pozwala
odréznié produkty i ustugi od oferty konkurencyjnej, jest nazwg, symbolem wpro-
wadzanym w celu réznicowania konkretnego ksztattu. Jej zadanie nie konczy si¢ na
nadaniu oznaczenia graficznego czy nazwy, odpowiada glownie za psychologiczne
zrdéznicowanie produktu. Zapewnia warto$ci dodane, ktdre sg cenione przez konsu-
mentow, oddziatuje na uczucia, wyobrazenia i oczekiwania. Grzegorczyk zaznacza,
ze nie powinna by¢ ona utozsamiana z produktem, poniewaz ten moze by¢ modyfi-
kowany, natomiast wizerunek samej marki powinien pozosta¢ staly®. Marka indywi-

L H. Calderon, A. Cervera, A. Molla, Brand Assessment: a Key Element of Marketing Strate-
gy, ,,Journal of Product & Brand Management” 1997, vol. 6, t. 5, 5. 293-304.

2 Rajagopal, Brand Excellence: Measuring the Impact of Advertising and Brand Personality
on Buying Decisions, ,, Measuring Business Excellence” 2006, vol. 10, t. 3, s. 56-65.

8J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 60.

* Marketingowe testowanie produktéw, red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 65.

SA. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 65.
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dualizuje i klasyfikuje produkt wsréd nabywcow, nawet pomimo podobnych cech
funkcjonalnych, ukazuje emocjonalne korzysci produktu, wykorzystujac ich atrybu-
ty w celu tworzenia zachet dla konsumentéw. Silna marka sprawia, ze klienci lojalni
wobec niej sg mniej wrazliwi na podwyzki cenowe.

Analizujac dwa produkty, ktore niemal niczym si¢ nie r6znia, majg taka sama
wage, sktadniki, zapach, jednak w oczach konsumenta sa rdznie postrzegane, po-
niewaz wyrdznia je marka, ktora niesie za sobg rdzne warto$ci i skojarzenia, stajac
si¢ czym$ w rodzaju nosnika fizycznych i psychologicznych czynnikéw, formutuja-
cych postawy konsumentéw®. Marka funkcjonuje w umystach odbiorcow, jest su-
biektywnym i niepowtarzalnym wrazeniem konsumenta, w kontakcie z oznaczonym
nig produktem lub ustuga.

Ze wszystkich przytoczonych definicji nasuwa si¢ wspolny wniosek, pozwala-
jacy zauwazy¢, ze w efekcie marka nie istnieje na rynku. Widac jedynie jej fizyczna
cz¢$¢ w postaci produktu, natomiast ona sama jest w glowie cztowieka, w jego
$wiadomosci.

2.  Znaczenie marki dla konsumenta

W obliczu wszechobecnej konkurencji, marka przestata w powszechnej swia-
domosci funkcjonowaé wytacznie jako okreslenie znaczka firmowego czy logo
producenta. Stata si¢ czyms$ wigcej niz tylko symbolem, odrézniajacym jeden wy-
rob od drugiego. Produkt markowy postrzegany jest jako produkt dobry, wysokiej
jakosci i taki by¢ powinien’. Do jego wyznacznikéw naleza: wysoka jakos¢, inno-
wacyjnosé, ochrona interesow konsumenta i wytworcy oraz dodawanie prestizu.
Marka daje konsumentowi gwarancje¢, ze produkt, gdziekolwiek zakupiony, jest
zawsze identyczny. Wiasciciel marki powinien zadba¢ o to, aby smak, wyglad
1 ksztalt produktu byty takie same wszgdzie tam, gdzie jest on dostepny, by byt roz-
poznawalny, zaspakajat potrzeby konsumentéw, nadazat za moda. Silne marki za-
pewniaja produktom przewage konkurencyjna, podczas gdy produkty o niskiej roz-
poznawalnosci znikaja w codziennym nattoku informacji.

Marke mozna traktowaé jako rodzaj obietnicy, a wrecz zobowigzania wiasci-
ciela, do konsekwentnego i ciaglego dostarczania korzystnych cech dla nabywcy
w akcie zakupu produktu markowego. Dzigki wykreowaniu silnych marek, zmniej-
sza si¢ rola czynnika przypadkowosci zakupu. Odpowiednie budowanie skojarzen
z markg, odzwierciedlajacych nadane jej wartosci, jest podstawa zaistnienia marki
na rynku oraz sukcesu produktu.

Kazdy potencjalny konsument, przed dokonaniem decyzji o zakupie, podejmu-
je wiele dziatan poréwnawczych produktow tej samej kategorii w celu wytonienia
propozycji marki najbardziej odpowiadajacej jego potrzebom i oczekiwaniom. Klu-
czowa determinantg decyzji konsumenckich jest zapewnienie satysfakcji a nie wy-

6 J. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 89.
" K. Liczmanska, Silna marka jako #rédio przewagi konkurencyjnej w momencie zakupu,
Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Wydawnictwo
Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2008, nr 1/2010, s. 98.
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Iacznie fizyczne cechy produkms. Klient nie sigga w sklepie po produkt, nie wktada
go do koszyka, nie chce kupi¢ produktu, kupuje emocje, pozytywne doznania. Za-
pewnia mu to uznana marka, oferujaca obietnic¢ sprzedawcy do ciagtego dostarcza-
nia nabywcy konkretnego zbioru cech, korzyéci i ustug®. Mozna pokusi¢ sig
o stwierdzenie, ze marka jest jednym z atrybutow cywilizacji, bowiem wraz z jej
rozwojem budzg si¢ nowe potrzeby wsrod konsumentoéw. Pojecie marki rozpatrywaé
mozna w kategoriach kulturowych jako sktadnik obowigzujacych trendow a czgsto
nawet ich wyznacznik. Wzrastajace potrzeby poczucia wyrdznienia, przynaleznosci
do grup postrzeganych jako prestizowe, perfekcjonizmu oraz wysokiej jakosSci, za-
spakaja wtasénie silna, uznana marka produktu.

Korzysci 1 znaczenie marki mozna rozpatrywa¢ zar6wno z punktu widzenia
konsumenta, jak i producenta. Dla konsumenta to gléwnie™:

— niezmienny poziom jakosci produktu,

—  latwosc¢ identyfikacji produktu,

— ulatwienie poszukiwania informacji,

— minimalizowanie ryzyka w procesie zakupu,

— ulatwianie zakupu niezaleznie od miejsca jego dokonywania,
— gwarancja satysfakcji z zakupu,

— zapewnienie przynaleznosci do grupy spolecznej,

— podwyzszanie prestizu w otoczeniu.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé podziat atrybutéw marki na dwie ka-
tegorie: atrybuty bezposrednio zwigzane z produktem, rzeczywiste i funkcjonalne.
Druga kategoria to atrybuty posrednio zwiazane z produktem, ewaluatywne, zwia-
zane z wyobrazeniem uzytkownika. Atrybuty bezposrednio zwigzane z produktem
przedstawiaja wlasciwosci fizyczne, przez konsumentow taczone z funkcjami, jakim
shuzy produkt. Cechy fizyczne nabieraja znaczenia dla konsumenta w momencie
kiedy potrafig zaspokoi¢ jego potrzeby, cele zakupu. Atrybuty posrednio zwigzane
z produktem odnosza si¢ do skojarzen z uzytkownikiem lub sytuacja jego uzycia®'.
Skojarzenia te zwigzane s3 z przenoszeniem wyjatkowych cech uzytkownika na
marke produktu. Atrybuty posrednio zwigzane z produktem uzewnetrzniaja osobo-
wo$¢ marki. Silna marka, w znaczeniu zbioru atrybutdéw zwiazanych z produktem,
determinuje wartos$¢ produktu oznaczonego dang marka dla nabywcy. Poprzez an-
tropomorfizacje marki, marketerzy zapewniajg jej pozycjonowanie, symboliczne
znaczenie jak rowniez warto$¢ emocjonalng, ktore mogg si¢ przyczyni¢ do preferen-
cji konsumentow trwalszej niz atrybuty funkcjonalne.

®D.1. Hawkins, R.J. Best, K.A. Money, Consumer Behavior. Building Marketing Strategy,
McGraw-Hill Higher Education, New York 2011, s. 19.

® K. Liczmanska, Marki polskich alkoholi inspirowane historig narodowgq, w: Nauka i Go-
spodarka w dobie destabilizacji, red. J. Teczke, J. Czekaj, B. Mikuta, R. Oczkowska, Biuro
Projektu Nauka i Gospodarka, Krakow 2011, s. 341-345.

WK . Liczmanska, Silna marka jako kluczowy instrument budowania przewagi konkurencyjnej
w sektorze alkoholi wysokoprocentowych, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. In-
strumenty, red. G. Rosa, A. Smalec, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2012, s. 328-330; K. Liczmanska, Marki polskich alkoholi..., s. 343-345.

1 AM. Zawadzka, Dlaczego przywigzujemy sie do marki?, Gdanskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, Gdansk 2006, s. 8-9.
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Dzigki uznanej marce, konsument w sposob subiektywny postrzega produkt ja-
ko duzo lepszy od podobnych, ktére jednak nie sa opatrzone znang marka. Obiekty-
wizm zatraca si¢ nawet wobec takich kryteriow, jakimi sg jako$¢ czy trwatos¢. Jesli
marka zapewnia konsumentom pozadane korzysci uzytkowe, ekonomiczne, psycho-
logiczne, trudno méwi¢ o objawach przemawiajacych za jej przemijaniem. Tenden-
cje nabywcow do zakupu znanych, cieszacych si¢ zaufaniem marek sg znacznie
wigksze niz do kupna produktéw nieznanych.

3. Charakterystyka sektora MSP

Sektor matych i $rednich przedsigbiorstw jest nieodzownym elementem wia-
sciwie funkcjonujacego systemu gospodarczego. O sile rozwinietych gospodarek
$wiata decydujg zarowno wielkie koncerny, jak i male oraz $rednie przedsi¢bior-
stwa, potrafigce bltyskawicznie przystosowac si¢ do stale zmieniajacych si¢ potrzeb
konsumentéw. Sektor MSP sktada si¢ z podmiotéw gospodarczych, ktorych wiel-
ko$¢ z reguty okres$lona jest przez niewielka liczbe zatrudnionych, stosunkowo maty
kapitat, niewysoka sprzedaz oraz maty udziat w rynku'?. Pelni on wazne funkcje
w gospodarce kazdego kraju. Sektor MSP stanowi zrodto dochodéw dla budzetu
panstwa i budzetow samorzadow lokalnych, ma znaczacy wptyw na PKB oraz two-
rzy nowe miejsca pracy®®. Sektor ten cechuje sie elastyczno$cia i adaptacyjnoscia do
zmiennych uwarunkowan rynkowych, niezwykle istotna — szczegolnie w warunkach
spowolnienia gospodarczego.

Mate i srednie przedsigbiorstwa maja szczegblne cechy, ktére w duzym stopniu
determinujg sposob ich funkcjonowania™. Unikalne cechy MSP, odrézniajace je od
duzych przedsiebiorstw moga by¢ okreslone przez charakter i zachowania wtascicie-
la badz wielko$¢ czy etap rozwoju przedsicbiorstwa®. Mata firma, posiadajaca
mniejszy kapitat i stabszg pozycj¢ na rynku, musi szczego6lnie uwaznie podejmowac
wszelkie dzialania marketingowe, gdyz w wyniku niewlasciwych decyzji moze
szczegoblnie dotkliwie odczu¢ porazke™.

Przejawem przedsiebiorczo$ci niezbednym dla przetrwania i rozwoju MSP jest
innowacyjno$¢. Na tworzenie innowacji w tych przedsigbiorstwach wplyw moga
mieé¢ zardwno uwarunkowania zewnetrzne zwigzane z otoczeniem, w jakim funk-

12'p. Dominiak, Sektor MSP we wspdlczesnej gospodarce, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 7-9.

1% Wyzwania rozwojowe malych i srednich przedsiebiorstw. Innowacje, technologie, kryzys,
red. A. Zakrzewska-Bielawska, Difin SA, Warszawa 2011, s. 7.

14 D. Carson, S. Cromie, Marketing Planning in Small Enterprises: A Model and Some Empir-
ical Evidence, Journal of Consumer Marketing1990, vol. 7, t. 3, s. 5-18.

15 A, Glimore, D. Carson, K. Grant, SME Marketing in Practice, Marketing Intelligence
& Planning 2001, vol. 19,t. 1,s. 7.

18 B. Lunden, U. Svensson, Marketing dla matych i §rednich przedsigbiorstw, BL Info Polska
Sp. z 0.0., Gdansk 2011, s. 13-14.
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cjonuja, jak i uwarunkowania wewngtrzne zwigzane z zasobami, bgdagcymi w posia-
daniu przedsigbiorstwa®’.

Male i $rednie przedsigbiorstwa to 99,8% ogoélnej liczby firm dzialajacych
w Polsce. Sektor ten zdominowany jest przez firmy mikro, ktore stanowig 96% catej
populacji MSP. Ponad 30% stanowia firmy handlowe, przedsigbiorstwa przemysto-
we to 11% populacji, budowlane — ponad 13%, pozostate ponad 45% MSP to firmy
dziatajace w roznych obszarach sektora ustug™.

4. Marka w sektorze MSP

Obecnie dla wigkszosci wielkich korporacji marketing, budowanie silnych ma-
rek stanowia podstawe sukcesu. Podejscie MSP do marketingu jest bardzo przypad-
kowe, nieformalne, bierne i spontaniczne®, z reguty decyzje podejmuje whasciciel,
wedlug osobistych priorytetow®’. Dodatkowo, firmy te najczeéciej dysponuja maty-
mi budzetami i moga niewielkie $rodki przeznaczy¢ na dziatania promocyjne?.
Tworzenie silnych marek jest szczegolnie wazne dla MSP?, gdzie marka jest po-
strzezgsana jako zas6b niematerialny niezb¢dny do konkurowania na lokalnych ryn-
kach™.

Badanie majace na celu szczegbtows analize znaczenia marki jako instrumentu
oddzialywania rynkowego dla matych i $rednich przedsigbiorstw, przeprowadzone
zostato przez autork¢ w 2012 roku, wérdéd 92 matych i $rednich przedsigbiorstw
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego.

1 M. zastempowski, Uwarunkowania budowy potencjalu innowacyjnego polskich malych
i Srednich przedsiebiorstw, Wydawnictwo Naukowe UMK, Torun, s. 118-119.

18 Wyniki badania przeprowadzonego w ramach projektu ,,Monitoring kondycji sektora MSP
w latach 2010-2012” przez PKPP Lewiatan.

1% v/, Gabrielli, B. Balboni, SME Practice Towards Integrated Marketing Communications,
Marketing Intelligence & Planning 2010, vol. 28, t. 3, s. 275-290.

2 A Glimore, D. Carson, K. Grant, op.cit., s. 7-8.

2L Gilmore A., Entrepreneurial and SME Marketing, ,,Journal of Research in Marketing and
Entrepreneurship” 2011, vol. 13, t. 2, s. 137-145.

22|, Inskip, Corporate Branding for Small to Medium-sized Businesses: a Missed Opportunity
or an Indulgence?, ,,.Brand Management” 2004, vol. 11, nr 5, 5.358-365.

2 T, Abimbola, A. Kocak, Brand, Organisational Identity and Reputation: SMEs as Expres-
sive Organizations: a Resource Based Perspective, ,,Qualitative Market Research: An Interna-
tional Journal” 2007, vol. 10, nr 4, s. 88-89; R. Mittchel, K. Hutchinson, S. Bishop, Interpre-
tation of the retail brand: an SME perspective, International Journal of Retail & Distribution
Management, vol. 40, nr 2/2012, s. 158.
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Jeden z podstawowych instrumentéow 29%
Kluczowy instrument
Marginalne znaczenie

Bez znaczenia
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Rysunek 1. Znaczenie marki jako instrumentu oddziatywania rynkowego

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dla przedsigbiorstw sektora MSP w wojewddztwie kujawsko-pomorskim mar-
ka jest istotnym instrumentem oddziatywania rynkowego, wskazuje tak az 52%
respondentéw, w tym 23% twierdzi, ze ma kluczowe znaczenie. Zadna z firm za-
trudniajacych 100-250 pracownikéw nie przypisata marce znaczenia marginalnego
badz tez braku znaczenia. Nawet firmy ustugowe, w ktorych kluczowe znaczenie ma
poziom obshugi klientow, maja $wiadomos$¢ ogromnego znaczenia marki jako in-
strumentu oddziatywania rynkowego.

Analizowane przedsi¢biorstwa glownie stosuja strategiec budowania marki fir-
my, z pewnoscig uzasadnione jest to specyfika matych i §rednich przedsigbiorstw,
w szczegblnosci duzym udziatem firm ushugowych. Na kolejnych pozycjach wska-
zywane s3: strategia marki firmy i marki produktu, strategia marki produktu oraz
strategia marki mieszanej. Jedynie 9% nie stosuje zadnej strategii marki, sg to
z reguly najmniejsze firmy biorace udzial w badaniu, wsrdd nich potowa to firmy
ustugowe.

Nie prowadzi wcale 699
Prowadzi sporadycznie
Prowadzi regularnie, jeden raz w roku
Prowadzi regularnie, raz na dwa lata
Przeprowadzono jeden raz okazjonalnie
t t t t
0% 20% 40% 60% 80%

Rysunek 2. Czgstotliwos¢ prowadzenia badan satysfakeji klienta
Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zauwazy¢ mozna, ze niewielki odsetek analizowanych przedsigbiorstw prowa-
dzi badania satysfakcji klienta, mozna przypuszczaé, ze wynika to z braku $rodkow
finansowych, ktére mozna przeznaczy¢ na takie badania. Bardzo wyrazna jest ten-
dencja, ze im wigksza firma, tym chetniej korzysta z badan satysfakcji klientow.
Najwicksze z badanych przedsigbiorstw wskazujg, ze prowadzg je regularnie,
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co moze potwierdza¢, ze wszystkie zauwazajg potrzebe, jednak nie majg odpowied-
nich $rodkéw finansowych na prowadzenie badan satysfakcji klientow.

Dziatania PR
Reklama marki
Sprzedaz osobista na wysokim poziomie

Badania wizerunku marki

Badania satysfakgji klienta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Rysunek 3. Dziatania stosowane w celu kreowania silnej marki

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wisrdd badanych przedsiebiorstw istnieje §wiadomos$¢, ze uznana marka jest
istotnym instrumentem konkurowania. Jak jednak wynika z rysunku 3, nie prowadza
badan wizerunku marki, co jak mozna przypuszczaé, wynika z ograniczonych $rod-
kow finansowych. Cze$é, szczegblnie tych wiekszych przedsigbiorstw, znajduje
finansowanie dla badan satysfakcji, jednak analiza postrzegania przez klientow
wizerunku marki ma dla nich zdecydowanie mniejsze znaczenie i rezygnuja z niej
wobec ograniczonych budzetow.

Jeden z podstawowych instrumentow 529
Kluczowy instrument 7%
Marginalne znaczenie 14%
Brak zdania %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rysunek 4. Znaczenie marki jako instrumentu budowania i utrzymania relacji z klientami

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Przedsigbiorstwa biorgce udzial w badaniu dostrzegajg znaczenie marki w bu-
dowaniu i utrzymaniu relacji z klientem, wprawdzie tylko 27% wskazuje marke jako
kluczowy instrument, jednak az 52% twierdzi, ze jest jednym z podstawowych in-
strumentow budowania relacji z klientami, a marginalne znaczenie ma jedynie dla
14% badanych.

Podsumowanie
Pozycje produktu markowego wypracowuje si¢ przez dziesiatki lat, utrzymujac
wysoka jako§¢ wyrobu, pozwalajac ewaluowaé produktowi, dbajac o jego dystrybu-
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cj¢, promocje, o zaspokojenie potrzeb konsumenta. Marka to niejako most taczacy
oczekiwania konsumentéw z mozliwosciami producentow. Fenomenem marki jest
jej niematerialna postaé, ktora ma przemozny wplyw na wymierne — materialne
efekty. Dlatego tez o marce czg¢sto mowi sie, ze jest filozofig produktu, gdy tymcza-
sem on sam jest tylko baza.

Konsekwentna, $wiadoma i dlugofalowa praca nad budowaniem i utrwalaniem
marki, jest gwarantem dominacji jej wizerunku w umysle wytypowanego odbiorcy
a zarazem sukcesu produktu. Coraz wigcej firm zaczyna walczy¢ o grupg statych
klientow, majac $wiadomos$¢, ze lojalny klient przynosi zysk. Firmy biorace udziat
w badaniu majg takg $wiadomos¢, jednak najczesciej dysponujg zbyt matymi $rod-
kami finansowymi, by profesjonalnie budowa¢ swoje marki oraz nimi zarzadzac.
Badania satysfakcji konsumentow prowadzone sg sporadycznie, natomiast badania
wizerunku marki w zasadzie wcale.

Analizujac zebrany material mozna stwierdzi¢, ze wigkszos¢ matych i §rednich
przedsigbiorstw z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego dostrzega potrzebg budo-
wania silnych marek, zauwazajac, ze jest ona jednym z kluczowych instrumentow
oddziatywania rynkowego. Warto podkreslic fakt, ze przedsicbiorstwa biorace
udziat w badaniu wykazuja si¢ $wiadomoscig znaczenia zarowno sity marki, jak
i budowanych relacji z klientami dla budowania swojej pozycji konkurencyjnej.
Najwicgksza przeszkoda wydaja si¢ by¢ jednak ich ograniczone budzety.

Marka nabiera coraz wigkszego znaczenia w calym ogromnym marketingu-
mix. Ten sukces u§wiadomit producentom, ze aby skutecznie konkurowa¢ na rynku,
muszg miec¢ silng, sprawdzong i uznang przez konsumenta marke, ktora jest dla
lojalnych klientow zapewnieniem jakosci produktu, a dla producenta stanowi gwa-
rancj¢ zysku i rentownos$ci. Wigkszo$¢ przedsigbiorcoOw zdaje sobie sprawe z prze-
wagi jakie daje silna marka, co ma odzwierciedlenie w strategiach dziatania zar6w-
no wielkich korporacji, jak i matych firm.

THE IMPORTANCE OF BRANDS AS INSTRUMENT IN THE MARKET
IMPACT SMEs
Summary

In an unprecedented period of rapid globalization, consumerism and the growing impor-
tance of the brand, which is able to provide the company a sustainable competitive advantage.
Offering a portfolio of strong brands and effective management it provides businesses a sig-
nificant competitive instrument. As a recognized brand, customers realize substantial emo-
tional benefits that impact on the increase in value of the product to the customer. Choose
between brand and brand less product most customers opt for a branded product, seeing in it
a higher quality for which they are willing to pay more.

SMEs have unique features that distinguish it from traditional marketing in large organ-
izations. These restrictions apply to resources (such as finance, time, knowledge, marketing),
lack of expertise and limited impact on the market. Resource constraints are undoubtedly
a major concern of SMEs that can not be used as a conventional large companies marketing.
In this situation, an effective brand building and management provides the company a com-
petitive advantage. This is due to the fact that a recognized brand that consumers recognize
other benefits than just its basic functionality, increases the value of the product to the cus-
tomer.
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The main objective of this article is a detailed analysis of the importance of the brand,
as an instrument of market impacts for small and medium-sized enterprises of the kujawsko-
pomorskie province.

Translated by Katarzyna Liczmarniska



