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Streszczenie

W artykule przedstawiono znaczenie marek i rolg, jaka odgrywaja w marke-
tingu poprzez pryzmat zachowan wspoétczesnych polskich konsumentéw. Wskazano
na przyczyny wybierania produktéw markowych oraz korzysci z posiadania znanej
marki przez producenta. Poruszono takze problematyke wprowadzania przez sieci
hipermarketow produktéw marek wilasnych i ich wptywu na lojalnos¢ klientéw
w stosunku do marek produktow.

Juz w starozytnej Syrii, Egipcie, Babilonii, Grecji, Rzymie i Chinach
marki byly umieszczane na wyrobach ceramicznych. Wiek najstarszych zna-
lezisk archeologicznych oznaczonych markami datuje si¢ na 7000 lat. Znak
umieszczony na wyrobach garncarskich miat wskazywa¢ zaktad rzemieslni-
czy, w ktorym produkt zostat wykonany'. Poczatkiem regularnego nadawania
marek, w dzisiejszym rozumieniu tego pojecia, stato si¢ przyjecie monogramu
K.P.M. oraz dwoch skrzyzowanych mieczy jako oznaczenia swoich wyrobow
przez Krolewska Manufakture w Misni w 1723 roku?.

Z naukowego punktu widzenia marka jest czyms$ odmiennym od
znaku towarowego. J. Altkorn definiuje marke (brand) jako nazwe, symbol,

' M.K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 17.

2 A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Difin, Wroctaw 2007, s. 193; J. Kall, Silna
marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 11.
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napis, wzor albo ich kombinacjg, kompozycje kolorystyczna, melodig lub

zestawienie wszystkich tych elementow wykorzystywane w celu odrdznienia

danego produktu od produktow konkurencyjnych. Marka produktu pozwala
zidentyfikowa¢ sprzedawce lub producenta’®. Znakiem towarowym, zgodnie

z obowiazujaca ustawa, moze by¢: ,,kazde oznaczenie przedstawione w sposob

graficzny lub takie, ktore da si¢ w sposob graficzny wyrazié, jezeli oznaczenie

takie nadaje si¢ do odrozniania w obrocie towarow jednego przedsigbiorstwa
od tego samego rodzaju towaroéw innych przedsigbiorstw™. Wszystkie znaki
handlowe sa markami, a nie wszystkie marki sa znakami handlowymi. Marka
jest wigc pojeciem szerszym. Poniewaz znak towarowy wptywa na rynkowa
pozycje przedsigbiorstwa, jest tym samym traktowany jako podlegajacy
ochronie sktadnik majatku firmy.

Z punktu widzenia producenta marka>:

— umozliwia podziat rynku na segmenty — poprzez stosowanie roznych ma-
rek,

— wyrdznia produkt sposrod pozostatych ofert i wspomaga jego promocje,

— pomaga zdobywac¢ nowych klientow poprzez dziatania promocyjne,

— wzmacnia lojalno$¢ klientow — dzigki mozliwosci uporzadkowania skoja-
rzen z dana marka,

— dostarcza wigkszych zyskow niz produkt bezmarkowy (wyzsza cena, pro-
dukt czesciej wybierany),

— pozwala na nadawanie innym produktom tej samej marki (marka rodzin-
na),

— marka ma warto$¢ finansowa — przedsigbiorstwo dysponujace silna mar-
ka jest warte znacznie wigcej niz same aktywa materialne (np. Google,
Disney, Mercedes),

— zwigksza sit¢ przetargowa producenta w kanatach dystrybucji,

— moze by¢ instrumentem ochrony prawnej przed nasladowcami (jesli jest
zastrzezona jako znak towarowy).

* Napodstawie: Podstawy marketingu, red. J. Alkorn, Instytut Marketingu, Krakow 1999,
s. 151-152.

4 Prawo wlasno$ci przemystowej, DzU 2001, nr 49, poz. 508.

5

A. Oleksiuk, op.cit., s. 193; M. Debski, Polskie marki produktowe w okresie przemian
gospodarczych, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 7, s. 22.
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Konsument kojarzy mark¢ z nazwa produktu i jego znakiem graficznym
(logo), specyficznym ksztattem opakowania, kolorami firmowymi, czyli atrybu-
tami, ktore pozwalaja mu odrozni¢ produkt od innych z danej kategorii. Marka
ulatwia konsumentowi podjecie decyzji zakupu, gdyz pozwala uporzadkowac
wiele informacji pod okreslona nazwa. Znana klientowi marka to nie tylko sym-
bol, ale rowniez wiele skojarzen, emocji, ktére powstaja w jego $§wiadomosci.
Z punktu widzenia konsumenta marka petni nastepujace funkcje®:

— identyfikacyjna — marka wyréznia produkt sposrdd calej gamy innych,

— oznaczania — pozwala nabywcy zorientowac si¢ w strukturze podazy,
w rozszerzaniu gamy produktéw tej samej marki,

— wzbogacania oferty — rézne mozliwo$ci wyboru pomigdzy markami spra-
wiaja, ze konsumpcja i posiadanie wybranej marki moga sta¢ si¢ zrodtem
satysfakcji i przyjemnosci,

— ulatwiania zakupu — marka upraszcza podejmowanie decyzji, dostarczajac
okreslonych informacji o produkcie, dzigki temu nabywca moze bazowac
na do§wiadczeniu i informacjach z ré6znych zrodet,

— gwarancyjna — marka potwierdza okreslona jako$¢ i obiecuje spodziewa-
ne korzysci, jest wige czynnikiem redukcji ryzyka, szczegélnie waznym
w przypadku nowych produktow,

— personalizacji (funkcja symboliczna) — marka pozwala podkresli¢ odreb-
no$¢ nabywcy oraz podkresli¢ miejsce w hierarchii spotecznej, moze mie¢
réwniez warto$¢ symboliczna.

W opinii autorki marka stanowi zapewnienie, ze produkt nig opatrzony
charakteryzuje si¢ okreslonymi cechami, ktére sa znane nabywcy czy to
z wlasnego doswiadczenia, opisow znajomych, czy tez reklam. Cechy, ktore
tworza marke, moga by¢ rzeczywiste lub ztudne, racjonalne lub emocjonalne,
realne lub nieuchwytne. Funkcjonowanie marki dotyczy wigc w duzej mierze
emocji, jakich dostarcza produkt, oraz pamigci nabywey’. J. Lawicki podkre-
$la, ze ludzie kupuja produkty, ale wybieraja marki, poniewaz dostarczaja one
korzysci w sferze emocjonalnej. Zdaniem tego autora marka musi zaspokajac
oczekiwania klientow na wielu ptaszczyznach — poczawszy od zaufania do

¢ Na podstawie: K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania klientow i ich konsekwencje

marketingowe, Warszawa 2003, s. 100; J. Kall, Promocja sprzedazy, Business Press Ltd.,
Warszawa 2006, s. 31-32; J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 12—-14.

7 G. Swiatowy, M. Pluta-Olearnik, Kreowanie lojalnosci klientéw poprzez marke i jakosé

ustug, PN AE we Wroctawiu nr 852, Wroctaw 2000, s. 52.
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producenta, poprzez wtasciwe opakowanie (funkcjonalne, przyciagajace
wzrok), a skonczywszy na obstudze sprzedazowej i posprzedazowej®.
M. De¢bski stusznie zauwaza, ze produkt zaspokaja przede wszystkim potrze-
by fizyczne klienta, marka za$ odpowiada gtownie za zaspokajanie potrzeb
psychologicznych, powstajacych w umysle odbiorcy. Marka stanowi wigc
uzupetnienie produktu. Jak zadne inne narzedzie marketingu odpowiada za
psychologiczne zréznicowanie produktu’.
Badanie TNS OBOP ,,Co Polacy sadza o marce”, przeprowadzone
w sierpniu 2005 roku, dostarcza warto§ciowych informacji o opiniach polskich
nabywcow na temat produktéw opatrzonych marka. Rysunek 1 prezentuje,
jakie cechy kojarza sig polskim klientom z produktem markowym'.
wysoka jakosé 73%
znany producent
trw aty produkt
wysoka cena
bezpieczne w uzyciu
mozliw 0§é re klamacji

oparty na nowych technologiach

tatwa dostgpnosé¢

Rys. 1. Cechy charakteryzujace produkty markowe wedtug Polakow
Zrédlo:  Badanie TNS OBOP 2005, www.promarka.pl (06.2010).

Marka jest dla kupujacych przede wszystkim gwarancja produktu wy-
sokiej jakosci'! i trwato$ci oraz zapewnia bezpieczenstwo uzycia. Nabywanie
produktow opatrzonych marka wiaze sig przede wszystkim ze zmniejszeniem
ryzyka zwiazanego z zakupem produktu niespetniajacego wymagan nabywcy.
Konsumenci, ktérzy cenia swoj czas, wola czgsto zaptaci¢ dodatkowe pie-

8 J. Lawnicki, Decyduje marka, ,Marketing w Praktyce” 2006, nr 12, s. 15.

® M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s. 16; M. Nejman,
Budowanie lojalnosci klientow a marki wlasne, ZN AE w Poznaniu nr 34, Poznan 2004, s. 84;
L. de Chernatony, Marka, GWP, Gdansk 2003, s. 20-21.

10" www.promarka.pl/aktualnosci (06.2010).

' Na przyktad przy zakupie produktéw spozywczych marka kojarzy sie przede wszystkim
z wysokim poziomem jako$ci — 76% wskazan, za: A. Baruk, Znaczenie marek produktow
spozywcezych w opiniach polskich nabywcow, ,,Marketing i Rynek” 2009, nr 2, s. 33.
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niadze za pewno$¢, ze nie beda mieli z produktem zadnych problemow!2. M.
Debski stwierdza nawet, ze marki zaczynaja istnie¢ i odgrywac znaczaca rolg
dopiero wowczas, gdy klient postrzega ryzyko podjecia btednej decyzji's.

W opinii wielu Polakow (41% badanych) produkt markowy to taki, za ktory
zaplaci¢ trzeba wyzsza ceng, 1 to tylko ze wzgledu na opatrzenie znanym logo
(marka), co moze oznacza¢ pewna barier¢ w momencie zakupu. Autorka jest
zdania, ze r6znice cenowe pomigdzy produktami markowymi a pozostatymi beda
z czasem malaly. Obecnie rywalizacja pomigdzy producentami réznych marek
o utrzymanie klienta prowadzi do obnizania przez nich ceny, dzigki temu produk-
ty opatrzone znana marka staja si¢ dostepne dla wigkszosci polskich nabywcow.

Z badan D. Szczerbickiej wynika, Zze Polacy, robiac codzienne zakupy,
chetnie wybieraja produkty markowe (80% badanych kupuje artykuty markowe).
Mniej niz 1/5 Polakow stwierdzito, ze kupuje towary markowe ,,bardzo rzadko”
lub ,,nigdy”. Ponad potowa Polakow uwaza, ze markowe produkty sa nowocze-
sne 1 innowacyjne, a 75%, ze sa po prostu lepsze niz produkty nicoznaczone
marka. Konsumenci przyznaja, ze ufaja markom (78%), ze towary markowe
im si¢ podobaja (71%), a takze, ze sa sktonni zaptaci¢ za nie wigcej (ponad
50% wskazan). Wedtug wigkszosci Polakow (blisko 90%) produkty markowe sa
bardziej trwale, a do ich produkcji wykorzystywane sa najnowsze technologie'.
Az 36% badanych Polakéw twierdzi, ze wola nic nie kupié, niz zaryzykowac
zakup nieznanej marki'>. Marka umozliwia zidentyfikowanie producenta, ktory
w odczuciu nabywcow ponosi za niego wigksza odpowiedzialnos¢. Marka jest
wigc przede wszystkim gwarantem jakosci produktu.

Duza czg$¢ klientdw jest lojalna wzgledem jednej marki lub kilku marek
i w ich ramach stara si¢ zaspokaja¢ swoje potrzeby. Dlatego producenci sta-
raja si¢ sprostac jak najwigkszej liczbie roznorodnych wymagan nabywcow
i oferuja pod jedna marka kilkanascie odmian produktu — stosujac tzw. marke
rodzinng (szczegolnie dotyczy to kosmetykow, stodyczy). Z tego powodu firma
Colgate oferuje az 56 produktéw zwiazanych z higieng jamy ustnej, a Gillette

12° P. Kwiatkowski, Wartos¢ marki dla klienta, ,,Marketing w Praktyce” 2002, nr 6, s. 19.
Rolg marki w zmniejszaniu ryzyka przy zakupie produktéw spozywczych podkresla takze:
A. Baruk, op.cit., s. 34; J. Kall, op.cit., 2006, s. 13—14.

13 M. Debski, op.cit., s. 23-24.
4 D. Szczerbicka, Postaw na marke, ,,Marketing w Praktyce” 2005, nr 10, s. 19.
5 www.promarka.pl/aktualnosci (06.2010).
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ma w swojej ofercie az 94 rodzajow produktow do golenia!®>. W ten sposdb
konsumenci nie muszg zmienia¢ marki, by zaspokoi¢ swoje potrzeby. Klient
przenosi wowczas wszystkie swoje pozytywne skojarzenia z dana marka na
nowy produkt. Dzigki temu ma zapewnienie wysokiej jakos$ci, jaka gwarantuje
marka, a jednoczesnie realizowane sa jego potrzeby zmiany i nowosci. Jak
wykazaly badania przytaczane przez S. Smyczka: ,lojalno$¢ klienta jest
niska wzgledem danej marki, jesli korzysta on tylko z jednego produktu
tej marki. Stopien jego lojalnosci znacznie rosnie, gdy korzysta z wigkszej
ilo$ci produktéw danej marki”. Mniejsza sktonnos$¢ do zmiany marki wynika
wowczas z koniecznosci zmiany kilku przyzwyczajen nabywcy i prowadzi do
skomplikowania wielu procesow decyzyjnych zamiast jednego".

Zwiazki z markami maja w duzej mierze charakter emocjonalny, i to
nie tylko z markami ekskluzywnymi, jak Harley-Davidson, Mercedes-Benz
czy BMW, ale jak pokazuja badania przeprowadzone przez firme¢ Research
International w 41 krajach, az 40% badanych czuje si¢ zwigzanych z markami
lokalnymi i towarzyszacymi im w zyciu codziennym, jak marki zywnosci,
artykulow higieny osobistej, Srodkéw czystosci, telefonow, sprzetu grajacego
czy ulubionej odziezy. Jak stwierdza T. Jakubowski: ,,marka moze by¢ klien-
towi oboje¢tna lub przeciwnie — moze mie¢ na jej temat wyrobione zdanie,
moze ja uwielbia¢ albo wrecz jej nie lubi¢. Ten wymiar emocjonalny, czyli
relacja z marka, decyduje o tym, czy klient zechce w ogole kupi¢ produkt,
czy zrobi to raz, czy tez zakup powtorzy”'®. Emocjonalne i funkcjonalne kom-
ponenty marki, zdaniem P. Kwiatkowskiego, staja si¢ prawie rownorzedne,
a koncentracja na intensywnych do$wiadczeniach w momencie uzytkowania
produktu sprawia, ze marka postrzegana jest przez pryzmat wlasnych potrzeb
i funkcjonuje w ramach osobistej legendy tworzonej w umysle konsumenta'®.

Jak stwierdza K. Mazurek-Lopacinska: ,,zarowno teorie psychologiczne,
jak i wyniki badan empirycznych wykazuja, ze konsumenci maja tendencje do

16 P, Kwiatkowski, op.cit., s. 18.
7S, Smyczek, Lojalnos¢ konsumentow na rynku, AE w Katowicach, Katowice 2001, s. 95-96.

18 T. Jakubowski, Rozwdj marki a potencjal klienta, ,,Marketing w Praktyce” 2002, nr 6,
s. 4; M. Zawada, 10 zasad budowania silnej marki, ,,Marketing w Praktyce” 2001, nr 4, s. 11.

19 P. Kwiatkowski, Zmniejsza si¢ spoleczna rola produktu, ,Media & Marketing” 2005, nr
22 (169). Podobne opinie mozna znalez¢ w: M. Milewski, W co sie miodzi stroja, ,,Marketing
w Praktyce” 2006, nr 6, s. 53; Z. Waskowski, Budowa lojalnosci wzgledem marki na rynku
dobr przemystowych, ,,Marketing i Rynek” 2001, nr 3, s. 17-18.
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wiazania symbolu marki z koncepcja whasnego ja”?°. Autorka chce podkresli¢
takze, ze produkty markowe pelnia czgsto rolg elementu charakteryzujacego
nabywece. Dzigki niektorym markom ich uzytkownicy moga by¢ rozpozna-
walni jako cztonkowie grupy, z ktora si¢ identyfikuja. Rowniez w przypadku
towarow luksusowych marka i jej funkcja identyfikujaca nabywce maja
ogromne znaczenie. Posiadanie niektorych marek, ze wzgledu na ich wysoka
ceng i przez to trudna dostepnos¢, stwarza zamoznym klientom mozliwosé
wyroznienia si¢ i podkreslenia przynaleznosci do elity.

Nalezy wspomnie¢ takze o produktach opatrzonych logo sieci handlo-
wych (inaczej okreslanego jako marka wtasna — private label, marka sklepu —
store brand, marka posrednika, marka prywatna), ktore rowniez w Polsce
zyskuja na znaczeniu. Sa to produkty opatrzone logo posrednika zamiast
producenta?'. Przez okreSlenie marka wtasna nalezy rozumie¢: ,,produkt
wprowadzony do sprzedazy w sieci handlowej pod nazwa nadana przez sie¢
i dostgpna tylko w sklepach tej sieci”. Klienci wybieraja towary opatrzone
logo sklepu, wiedzac, ze sa one tansze. W Wielkiej Brytanii hipermarkety
w ciggu zaledwie 10 lat (1980-1990) niemal podwoity swoje przychody, zas
w tym samym czasie znaczaco spadlo przywiazanie Brytyjczykow do marki?.

Obecnie we wszystkich sieciach handlowych w Polsce mozna znalez¢
produkty opatrzone markami handlowymi sieci, a klienci coraz czgsciej je wy-
bieraja. Sa to produkty proste, nieskomplikowane technologicznie, zazwyczaj
znajdujace si¢ w fazie wzrostu lub dojrzatosci rynkowe;j. Dlatego wérod marek
wilasnych az 85-90% oferty stanowia produkty zywnos$ciowe o szybkiej rotacji
(mleko, makarony, artykuty sypkie, nabiat), chemia gospodarcza (proszki do
prania, ptyny do ptukania, srodki czyszczace, ptyny do mycia naczyn, mydta),
artykuty biurowe, jak rowniez artykuty jednorazowe®. Zdaniem autorki wta-
Sciciele hipermarketéw promuja marki wtasne w celu przywiazania nabywcow
do ich sieci handlowej, a nie do konkretnych marek producentéw. W Polsce

20 K. Mazurek-Lopacinska, op.cit., s. 102; J. Altkorn, op.cit., 1999, s. 42—-44; K. Presz,
Badania wizerunku i pozycjonowania marki, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 12, s. 9.

2l M. Nejman, op.cit., s. 87.

22 M. Laszczak, Lojalnosé¢ klienta zdobywana rozglosem, ,,Marketing w Praktyce” 2003,
nr2,s. 15-16.

3 M. Nejman, op.cit., s. 91. Szerzej o markach wlasnych w odniesieniu do produktow
spozywczych: A. Baruk, op.cit., s. 36.
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produkty private labels sa zazwyczaj najtansze w danej kategorii produkto-
wej — $rednio 30% tansze niz produkty znanych marek, a jako$cia staraja si¢
im dorowna¢. Dzigki temu sieci zyskuja lojalnych klientéw (zwtaszcza osoby
oszczedne), a dodatkowo uniezalezniaja si¢ od warunkow oferowanych przez
znanych producentow.

Koncentracja handlu w duzych sieciach wynosi w Polsce ok. 40%,
a w przypadku krajow tzw. starej Europy nawet do 90%. Ta tendencja sprzyja
rozwojowi marek wiasnych — ich ilosciowy udziat w poszczegolnych kategoriach
produktowych w niektorych krajach sigga nawet 40% (np. w Niemczech, Belgii,
Wielkiej Brytanii), a w Szwajcarii udziaty marek wtasnych w niektorych kate-
goriach przekraczaja nawet 50% wartosci sprzedazy. Podobna sytuacja moze
mie¢ miejsce niedtugo réwniez w Polsce. Jak wynika z danych firmy Nielsen,
w 2008 roku w Polsce w przypadku produktow spozywczych marki wtasne
odpowiadaty za 9,1% wartosci sprzedazy, a chemicznych jedynie za 8,6%.

Wzrost znaczenia marek wlasnych niepokoi producentéw towaréw mar-
kowych, w Polsce mozna obserwowac probe obrony przed dziataniami sieci
handlowych (na przyktad kampania ProMarka ,,Wybierz markowe”). Jednakze,
jak zauwaza M. Debski, wyniki badan pokazuja, ze producenci i detali$ci moga
uniknaé¢ bezposredniej konkurencji, poniewaz mozna wyodrebni¢ segmenty
nabywcow zorientowanych na jeden badz drugi rodzaj marek?.

Podsumowujac, dla klienta marka jest gwarantem wysokiego i statego
poziomu jakosci produktoéw, utatwia ich identyfikacje, skraca proces decyzji
zakupowych i ogranicza ryzyko dokonania blednego wyboru. Konsumenci
kupuja produkty tych marek, ktére w najwigkszym stopniu odpowiadaja
ich oczekiwaniom, niezaleznie od tego, czy te oczekiwania maja charakter
racjonalny, czy emocjonalny. Marka dla nabywcy jest wyobrazeniem i opinia
o produkcie oraz jego wytworcy. Odpowiednio wykreowana marka zajmuje
cze$¢ swiadomoscei (takze podswiadomosci) klienta, przez co staje si¢ mu
znana, bliska, co zachgca do dokonywania powtornych zakupéw. Efektem
koncowym jest wytworzenie si¢ wigzi z marka, czyli lojalnosci, ktéra objawia
si¢ silng preferencja i kupowaniem produktow konkretnych marek.

24 Za: P. Mazurkiewicz, Marki wiasne podbijajq polski rynek, ,Rzeczpospolita” 16 wrze-
$nia 2009, s. BO.

2 M. Debski, op.cit., s. 52.
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NATURE AND PLACE OF BRAND IN MODERN MARKETING
Summary

The article presents the importance and the role they play in marketing the brand
through the prism of contemporary Polish consumer behavior. Pointed out the reasons
for selection of branded products and the benefits of having a well-known brand by the
manufacturer. Also raised the problem of introducing the hypermarket’s own brand
products and their impact on customer loyalty for brands.

Translated by Izabela Ostrowska



