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KATARZYNA LICZMANSKA

SILNA MARKA JAKO ZRODLO PRZEWAGI
KONKURENCYJNEJ W MOMENCIE ZAKUPU

Streszczenie: Przedsigbiorstwo dazy do osiagania wynikow lepszych od przecigtnych
w sektorze a do osiagnigcia zaloZonego celu niezbedna jest przewaga nad konkurenta-
mi, majaca miejsce wowczas, gdy przedsigbiorstwa do realizacji okre§lonych celéw
musza rywalizowaé miedzy soba. Konkurencja rozumiana, jako walka producentéw
o konsumenta na rynku, staje si¢ gtéwna sita napedowa gospodarki rynkowej, mecha-
nizmem regulujacym zachowania podmiotéw na rynku.

Atrybuty takie, jak niska cena czy dobrze zbudowana sie¢ dystrybucji sa do$¢ la-
twe do zniwelowania przez konkurentéw. Wobec powyzszych faktow bardziej pozada-
nymi s3 takie atuty, ktére sg trudne do skopiowania przez rywali i jednocze$nie umoz-
liwiaja uzyskanie trwalej przewagi konkurencyjnej. Z reguly przedsiebiorstwa buduja
swoje strategie opierajac sie rownoczesnie na kilku atrybutach. Prawie zawsze jednym
z nich jest marka. Skuteczne zarzadzanie wykreowana marka dostarcza przedsigbior-
stwom silnego instrumentu konkurowania. Uznana marka bowiem, przez postrzega-
nie w niej przez klientéw istotnych korzySci emocjonalnych, powieksza warto$¢ pro-
duktu dla klienta. Majac do wyboru produkt bezmarkowy i markowy klienci najcze-
Sciej wybieraja produkt markowy, postrzegajac w nim wyzsza jakoS$¢ za ktora sktonni
sa wiecej zaplaci¢. Badania przeprowadzone przez OBOP dowodza, iz sprzedaz pro-
duktéw pod znanymi markami ro$nie w Polsce mniej wigcej 3 razy szybciej niz sprze-
daz wyrobow niemarkowych.

Stosowanie marek, utatwia klientom podejmowanie decyzji o zakupie, upraszcza zbie-
ranie informacji o wyrobach a tym samym upraszcza moment decyzyjny. Subiektywnie
postrzegana jakoS$¢ i warto$¢ marki zwicksza zadowolenie z produktu, co pozwala fir-
mie na stosowanie wyzszych cen i marz, prowadzac w konsekwencji do przewagi konku-
rencyjnej. Klient stojacy przed pétka podejmuje decyzje o zakupie konkretnego produk-
tu w ciagu zaledwie kilku sekund, zwracajac uwage gléwnie na produkty znajdujace si¢
w zasiggu jego wzroku. W tym krétkim momencie zwraca uwage na czynniki takie, jak:
cena, opakowanie, kolor, ksztatt i marke. Ten czas musi wystarczy¢, by przekazaé klien-
towi cala mase¢ skojarzen. Jakos¢, sktad, zapach, konsystencja, przeznaczenie, zakres sto-
sowania, skuteczno$¢ dziatania, dlugotrwalos¢, promocja. Wtedy wlasnie marka produktu
staje si¢ wartoSciag sama w sobie i decydujaca. Staje si¢ ona nos$nikiem informacji, pomo-
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stem laczacym firme z produktem a produkt z klientem. Wszystkie te informacje w tak
krotkim czasie mozna przekazad jedynie za posSrednictwem marki.

Stowa kluczowe: przewaga konkurencyjna, marka, silna marka, konkurencja, konku-
rencyjno$c, strategia konkurencji, instrumenty konkurowania, decyzje zakupowe,

1. WSTEP

Wozrastajaca konkurencja a w konsekwencji mnogos$¢ i roznorodnos¢ oferty
produktowej powoduja nowe wyzwania dla przedsigbiorcow liczacych na sukces
rynkowy swojej firmy. Dodatkowo drastycznie wzrastaja koszty wprowadzenia
na rynek nowego produktu, przy czym wydatkowana kwota wcale nie gwaran-
tuje sukcesu. Uzyskanie przewagi konkurencyjnej jest dla przedsigbiorstwa jed-
nym z podstawowych warunkéw odniesienia sukcesu na rynku. W tej sytuacji
najkorzystniejszym rozwiazaniem staje si¢ konsekwentne budowanie silnych
marek.

Marka — jak twierdzi Philip Kotler — to nie znaczek, to pewnego rodzaju
przyrzeczenie, obietnica, to ona powinna ksztattowac cale zachowanie i strategie
dziatania firmy. Jest catq marketingowq komunikacjq w piguice." Coraz wigcej
przedsigbiorstw uswiadamia sobie, ze bez wlasnej marki ich dalsze funkcjono-
wanie moze by¢ zagrozone.

2. POJECIA KONKURENCJI | PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ

Coraz wicksze problemy z utrzymaniem si¢ na rynku, gwattownie rosnaca
ilo§¢ konkurentéw sprawiaja, iz przedsigbiorstwa formutujg strategie, ktore
pozwalaja uzyskac przewage konkurencyjng. Przedsigbiorstwo, ktére chce ja
uzyskaé, musi oferowac produkt, ktdry bedzie postrzegany przez kupujacego
jako dostarczajacy najwyzszej wartosci, atrakcyjniejszy i najlepiej jeszcze tanszy
od oferty konkurentéw.

Kluczowym pojeciem w zarzadzaniu strategicznym jest przewaga konkuren-
cyjna, polegajaca na tym, by w ramach wybranej domeny by¢ bardziej atrakcyj-
nym partnerem niz inne firmy. Przedsi¢biorstwo dazy do osiagania wynikéw
lepszych od przecigtnych w sektorze, a do realizacji zalozef niezbedna jest
przewaga nad konkurentami decydujaca o zdolnoS$ci do konkurowania firmy.

Konkurencja rozumiana jako walka producentéw o konsumenta na rynku,
staje si¢ gtdwng sita napgedowa gospodarki rynkowej, mechanizmem reguluja-
cym zachowania podmiotéw na rynku. Ma miejsce wowczas, gdy przedsigbior-
stwa do realizacji okre§lonych celow musza rywalizowac miedzy soba. Dazac do
realizacji swoich zatozen powinny uwzglednia¢ uwarunkowania wewnatrzorga-

' Ph. Kotler, the New marketing and sales-strategies and tactics, XIX Seminar of the Se-
ries Autorities, 17.05.2006.
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nizacyjne oraz zewnetrzne, w tym zwlaszcza te, ktore zmieniaja warunki konku-
rowania.’

Za podstawowa definicj¢ konkurencji, autorka przyjeta zaprezentowana przez
M.J. Stankiewicza: ,,Konkurencja nazywa si¢ zjawisko, ktorego uczestnicy rywa-
lizuja miedzy soba w dazeniach do analogicznych celow, co oznacza, ze dzia-
fania podejmowane przez jednych dla osiggania okreSlonych celéw, utrudniaja
(a nawet niekiedy uniemozliwiaja) osigganie takich samych celéw przez innych.”

Tak zlozone pojecie ekonomiczne, jakim jest konkurencyjnos$é, moze byc
rozpatrywane na rdznych poziomach, pomiedzy ktérymi istnieje $cista zaleznos¢
wewnetrzna i zewnetrzna, np.: konkurencyjnosci produktu, konkurencyjnosci
marki, konkurencyjnoSci producenta, konkurencyjnosci branzowej. M. Roma-
nowska definiuje zwiazek pomiedzy przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa a
jego pozycja konkurencyjna, okreSlajac jako: ,,sposéb zdobywania wybranej prze-
wagi konkurencyjnej w celu osiagniecia zamierzonej pozycji konkurencyjnej”.*

Wysoka zmienno$¢ uwarunkowan rynkowych, w jakich dzialaja przedsigbior-
stwa powoduje, ze na rynku utrzymac si¢ moga tylko dysponujac atutami prze-
wagi konkurencyjnej, dlatego tez musza nieustannie poszukiwac nowych Zrodet
konkurowania. Strategie konkurencji przedsigbiorstwa sa sposobami uzyskiwa-
nia przewagi o okre§lonych parametrach, badz ich kombinacji. Wyrdznia si¢
kilka takich istotnych parametréw: jakos¢, cena, innowacyjno$é, sposéb obstugi,
wizerunek firmy. Przedsiebiorstwo, ktére nie zapewni sobie przewagi nad kon-
kurentami w wybranej dziedzinie, moze traci¢ konsumentéw na rynku oferuja-
cym wiele bliskich substytutéw. Chcac wygrac¢ z konkurencja i osiggnaé sukces
rynkowy przedsigbiorstwo powinno zdecydowac, za pomocg ktérych zasobdw,
procesow i aspektow funkcjonowania ma szanse tego dokonac.

Atrybuty takie, jak niska cena, innowacyjne technologie czy dobrze zbudo-
wana sie¢ dystrybucji sa dos¢ tatwe do zniwelowania przez konkurentéw. Wobec
powyzszych faktow bardziej pozadanymi sg takie atuty, ktére sa trudne do
skopiowania przez rywali i jednoczeSnie umozliwiaja uzyskanie trwalej przewagi
konkurencyjnej. Z reguly przedsigbiorstwa buduja swoje strategie opierajac si¢
rownoczesnie na kilku atrybutach. Prawie zawsze jednym z nich jest marka.

3. MARKA OKIEM KONSUMENTA

WFirmy muszq mie¢ Swiadomosé, ze tworzq cos wiecej niz produkt na potce.
Tworzq réwniez sposob bycia” — tak przedstawia marke Robert Hass, manager
w firmie Levi Strauss. Zdaniem P. Kotlera marka jest ,,obietnica ciaglego do-
starczania konkretnego zbioru cech, korzysci i ustug dla nabywcy”.

2 MLJ. Stankiewicz, Konkurencyjno$é przedsiebiorstw. Budowanie konkurencyjnosci przed-
siebiorstwa w warunkach globalizacji, Dom Organizatora TNOIiK, Torun, 2002, s. 66.

3 Ibidem, s. 18.

* M. Romanowska, Planowanie strategiczne w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa, 2004,
s. 262.
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Powszechnie méwimy o towarach markowych i niemarkowych. Markowe to
te, zwigzane od lat ze znanymi producentami badz sprzedawcami, cieszace si¢
zaufaniem konsument6w, chetnie nabywane, mimo zazwyczaj wyzszych cen od
analogicznych towaréw niemarkowych. Markowymi produktami moga by¢ nie
tylko standardowe, a nawet popularne, nie tylko produkty wybieralne, lecz takze
produkty powszednie.’

Marka, w literaturze najczesciej okreSlana jest poprzez definicj¢ opracowa-
ng w latach sze$édziesigtych przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu,
jako: ,,znak, symbol, wzor, kolor, dZzwigk lub kombinacja tych elementéw ma-
jaca na celu wyrdznienie produktu”. Definicja ta podkresla przede wszystkim
znaczenie logo 1 wizualnych oznaczen marki jako podstaw stuzacych do rozroz-
niania produktéw. Obecnie wyjasnienie takie okazuje si¢ jednak dalece niewy-
starczajace. Marka jest czym§ znacznie wigcej, zawiera w sobie przestanie, po-
zytywne skojarzenia, niesie wiele wartosci, za ktére nabywcy decyduja si¢ zapta-
ci¢ wyzszg ceng.

W ostatnich latach przezywamy fascynacj¢ marka i nie ma w tym nic dziw-
nego, branding stat sic w zasadzie synonimem marketingu, A. i L. Riesowie w
swej publikacji stwierdzaja, iz: ,,marketing jest rownoznaczny z tworzeniem
marki.” Philip Kotler w latach osiemdziesiatych przedstawit marke jako ,,na-
zwe, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacje tych elementéw stworzong
badZ opracowana w celu oznaczenia produktu oraz jego odrdznienia od pro-
duktéw konkurencyjnych”’. Jednak ostatnio przedstawiona przez Ph. Kotlera
definicja marki, przypisuje jej duzo wigksze znaczenie: ,,Marka to nie znaczek,
to pewnego rodzaju przyrzeczenie, obietnica, to ona powinna ksztattowa¢ zacho-
wanie i strategie dziatania firmy. Jest calq marketingowq komunikacjg w pigutce” ®

,» W szerokim ujeciu, pod pojeciem marki rozumie si¢ okreslona kombinacje
produktu fizycznego, nazwy marki, logo, opakowania, komunikacji marketin-
gowej oraz towarzyszacej im dostgpnosci, ktore odrdzniajac oferte danego
przedsiebiorstwa od ofert konkurencyjnych, dostarczaja nabywcy wyrdzniaja-
cych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych™ — definiuje marke Jacek Kall.

Pojeciem w literaturze wprawdzie juz sporadycznie, ale niekiedy jeszcze
nadal utozsamianym z pojeciem marki jest pojecie produktu. Produkt, jednak
jest zdecydowanie wezszym okre§leniem, oznaczajacym zbior cech SciSle uzyt-
kowych, materialny wytwor pracy ludzkiej. Tworza go wlasciwosci takie, jak np.

> Marketingowe testowanie produktéow, praca zbiorowa pod redakeja S. Sudota, J. Szym-
czak, M. Haffera, PWE, Warszawa 2000, s. 65.

® A. Ries, R. Ries, 22 niezmienne prawa zarzqdzania markq, Prészynski i S-ka, Warsza-
wa 2000, s. 10.

7 Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall International, Lon-
don 1989, s. 248; Ch.D. Schewe, R.M. Smith, Marketing: Concepts and Applications, Mc Graw
Hill Book Co, New York 1980, s. 242.

8 Ph. Kotler, The new marketing and sales — strategies and tactics, XIX Seminar of the
series Authorities”, 17.05.2006.

? J. Kall, Istota marki, ,,Integracja Europejska”, 2006/3, s. 60.
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sktad surowcowy, zastosowana technologia, funkcjonalno$¢, bezpieczefistwo
eksploatacji, produktywnos¢ i inne. Pojecie produktu nie obejmuje natomiast
wszystkich abstrakcyjnych cech marki, ktére powstaja w umysle konsumenta
i dodaja produktom wartoSci wynikajacych z osobistych przekonan. Psycholo-
giczna warto$¢ dodana sprawia, ze uzytkownik markowego produktu doznaje
szczegblnej satysfakcji, wyrdznienia poniewaz konsumpcja staje si¢ sympto-
mem prestizu, komfortu, przynaleznoSci do specjalnej kultury, klasy, grupy
spolecznej, itp."

Upraszczajac, mozna stwierdzic, iz produktem jest to, co producent wytwo-
rzy w fabryce, marka natomiast to, co konsument nabywa w sklepie. Produkt
przeksztatca sie w marke, jezeli konsument uzna, ze trwale wyrdznia si¢ na tle
konkurentéw i wlasnie po niego bedzie siggal. Marka rodzi si¢, gdy zaczyna
istnie¢ w umystach konsumentow. Jakos$¢ produktu zatraca w tej sytuacji jed-
noznaczno$¢, zmieniajac sie z kategorii obiektywnej w subiektywna. W oczach
konsumentéw lepszy pod kazdym wzgledem staje si¢ produkt markowy, za ktory
sktonni sa zaptacic¢ wyzsza cene. Jezeli wtaScicielowi marki uda si¢ trudny proces
utrwalenia w umystach konsumentéw pozytywnego jej obrazu, tym samym daje
sobie szanse utworzenia silnej pozycji rynkowej dla swoich produktéw, uformo-
wania grupy wiernych, lojalnych klientéw a co za tym idzie wyzszych zyskow.
Dlatego najwiekszym marketingowym osiagnigciem jest umiejetnos¢ stworze-
nia, utrzymania i doskonalenia marki.

4. SILNA MARKA JAKO ZRODLO PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ

Najlepszym wyznacznikiem pozycji konkurencyjnej marki jest zachowanie
konsumentéw. Kazdy konsument dokonujac wyboru produktu dazy do osia-
gniecia optymalnego stosunku pomigdzy poziomem wlasciwosci uzytkowych
a wydatkiem na jego zakup — czyli do uzyskania maksymalnego efektu kon-
sumpcyjnego za jednostke naktadow.

Posiadanie w swoim portfolio silnej marki oraz skuteczne nig zarzadzanie
dostarcza przedsiebiorstwom silnego instrumentu konkurowania. W uznane;j
marce klienci zauwazajg istotne korzySci emocjonalne, co ma bezposredni wptyw
na wzrost wartoSci produktu dla klienta. Majac do wyboru produkt bezmarko-
wy i markowy klienci najczesciej wybierajg produkt markowy, postrzegajac w nim
wyzsza jakos¢ za ktora sktonni sg wiecej zaplacié. Obserwujac konsumentow
majacych do wyboru dwa produkty o jednakowych cechach uzytkowych, z kto-
rych pierwszy sprzedawany jest pod staba, nieznang marka, a drugi ma marke
uznang na rynku, wybieraja najczesciej ten drugi. W rezultacie to przedsie-
biorstwa, ktorym udaje si¢ wypromowac silne, akceptowane przez klientow
marki, zdobywaja wiodace pozycje konkurencyjne na rynku, a ich warto$¢ ryn-

"' D. Lawecki, Znaczenie marki w dziatalnosci rynkowej przedsiebiorstwa, Wyzsza Szkota
Ekonomiczna, Warszawa, s. 59.
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kowa roSnie dzieki wycenie tych marek jako zasobow niematerialnych przed-
siebiorstw. !

Silna marka pozwala firmie na obnizenie kosztéw zwigzanych z dziataniami
marketingowymi, daje wieksza silg przetargowa wobec zaréwno dostawcow
surowcow jak i kanaléw dystrybucji. Dzieki zastosowaniu strategii rozszerzania
silnej marki na nowe wyroby, przedsiebiorstwo moze uzyskac¢ znaczne oszczed-
noéci w kosztach wprowadzania produktu na rynek.

Klientom stosowanie marek ulatwia podejmowanie decyzji o zakupie, uprasz-
cza zbieranie informacji o wyrobach a tym samym upraszcza moment decyzyjny.
Subiektywnie postrzegana jako$¢ i warto§¢ marki zwieksza zadowolenie z pro-
duktu, co pozwala firmie na stosowanie wyzszych cen i marz, prowadzac w kon-
sekwencji do przewagi konkurencyjne;j.

Jednym z podstawowym celdw i zalozef dzialan marketingowych jest eks-
ponowanie lub nawet tworzenie unikalnych cech marki tak, aby staly si¢ one
Zrodtem przewagi nad konkurencja. Wedtug wynikéw badan European Trusted
Brands, marka godna zaufania to ta, ktora przede wszystkim oferuje produkty
wysokiej jakosci (80% wskazan), z ktéra wiaza si¢ osobiste dos§wiadczenia re-
spondenta (76% wskazan). Dla wiekszoSci badanych istotny jest rowniez stosu-
nek warto$ci produktu do jego ceny. Polacy pozytywnie wyrazaja si¢ o markach,
ktore maja dlugie tradycje, sa bardzo dobrze znane, maja silny wizerunek i sa
szeroko reklamowane.

Znaczenie marki jako instrumentu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa
z nabywcami jest tym wigksza, im wigksza jest potrzeba wyroznienia produktu
spo$rod produktéw konkurencyjnych oraz potrzeba jego identyfikacji.'* Marka
wytwarza w konsumencie zaufanie do produktu, redukuje ryzyko finansowe
zwigzane z zakupem, ryzyko zwigzane z funkcjonowaniem produktu, ale tez
z czynnikami psychologicznymi — akceptacja spoteczna, dopasowaniem wizerunku
marki i wizerunku jej uzytkownika. Badania przeprowadzone przez OBOP
dowodza, iz sprzedaz produktéw pod znanymi markami ro$nie w Polsce mniej
wiecej 3 razy szybciej niz sprzedaz wyrobow niemarkowych.

Z. doswiadczen rynkowych mozna ustalid, iz silne marki generuja dla przed-
siebiorstwa dodatkowe zyski, wynikajace z wyzszych cen produktéw markowych.
Szacuje sie, ze produkty opatrzone rozpoznawalnag marka sa drozsze o okoto
40% od konkurencyjnych produktéw niemarkowych. Budowanie silnych marek
wiaze si¢ jednak z powaznymi naktadami finansowymi, co przy zatozeniu ryzyka,
iz okoto 85% nowych marek zostaje przez rynek odrzuconych, jest bardzo
powaznym wyzwaniem dla decydentéw przedsigbiorstw."

1], Bogdanienko, M. Haffer, W. Poptawski, Innowacyjnosé przedsigbiorstw, Wydawnic-
two Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun, 2004, s. 197.

2 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing Management 12e, Pearson Prentice Hall, Upper
Saddle River, 2006, s. 98.

B Irmscher M., Modeling the brand equity concept, “Marketing and Research Today”,
1993/2, s. 12.
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Jak wynika z obserwacji rynkowych, marke mozna traktowac jako rodzaj
obietnicy a wrecz zobowiazania wlasciciela, do konsekwentnego i ciaglego
dostarczania korzystnych cech dla nabywcy w akcie zakupu produktu markowe-
go. Dzieki wykreowaniu silnych marek zmniejsza si¢ rola czynnika przypadko-
wosci zakupu. Odpowiednie budowanie skojarzen z marka, odzwierciedlajacych
nadane jej wartosci, jest podstawa zaistnienia marki na rynku oraz sukcesu
produktu.

5. WPLYW MARKI NA DECYZJE ZAKUPOWE

Rosngca na rynku konkurencja wymusza podejmowanie rozmaitych krokéw
w celu pozyskania i utrzymania zadowolenia klienta a tym samym zapewnienia
dlugookresowego sukcesu firmy. Wobec zaistnialej sytuacji znajomos¢ zasad
postepowania konsumenta na rynku jest sprawg podstawowa niezbedna do
opracowania strategii dzialania przedsigbiorstwa na rynku.

Kupujemy codziennie, dokonujac wyboru sposrdd szerokiej oferty najcze-
Sciej podobnych do siebie, §wietnie wyeksponowanych i reklamowanych pro-
duktéw. Proces kupowania poprzedza zbieranie informacji, w tym celu konsu-
ment czerpie zaroOwno ze zZrodet zewnetrznych: reklama, informacje w punkcie
sprzedazy, PR, jak i ze Zrodet wewnetrznych takich, jak pamieé. Jak juz zauwa-
Zono, stosowanie marek utatwia klientom podejmowanie decyzji o zakupie,
upraszcza zbieranie informacji o wyrobach a tym samym upraszcza moment
decyzyjny. Subiektywnie postrzegana jako$c¢ i warto$¢ marki zwieksza zadowo-
lenie z produktu, co pozwala firmie na stosowanie wyzszych cen i marz, prowa-
dzac w konsekwencji do przewagi konkurencyjne;j.

Jak wynika z szeroko prowadzonych w tym zakresie badan, klient stojacy
przed potka podejmuje decyzje o zakupie konkretnego produktu w ciagu za-
ledwie kilku sekund, zwracajac uwage gtéwnie na produkty znajdujace si¢ w za-
siggu jego wzroku. W tym krétkim momencie zwraca uwage na czynniki takie,
jak: cena, opakowanie, kolor, ksztalt i marke. Przed oczyma konsumenta pie-
trza si¢ cate masy produktéw konkurencyjnych, kazdy na wyciggniecie reki. Dla
nastepujacego w tej chwili procesu wyboru, decydujace okazuje si¢ pierwsze
5 sekund. Wtedy wtasnie marka produktu staje sie wartosScia sama w sobie i de-
cydujaca. Ten czas musi wystarczyC, by przekazad klientowi calg mase skojarzefi.
Jakos¢, sktad, zapach, konsystencja, przeznaczenie, zakres stosowania, skutecz-
nos¢ dziatania, dlugotrwatos¢, promocja. Wszystkie te informacje w tak krotkim
czasie mozna przekazac jedynie za poSrednictwem marki. Staje si¢ ona noSni-
kiem informacji, pomostem taczacym firme z produktem a produkt z klientem.

W dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej sprzedaz jakoSciowo dobrego
produktu po przystepnej cenie nie zapewnia juz sukcesu. Nie mozna zapomi-
nac o niepodwazalnych korzySciach, jakie marka zapewnia nabywcom, uzytkow-
nikom produktu. Klientowi trzeba zaoferowaé coS§ wiecej, pewna wartos$¢ do-
datkowa, niekoniecznie uchwytna materialnie. Kupujac okreslony produkt nie
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nabywa jedynie jego walorow uzytkowych, chce wraz z nim otrzymac Swietne
samopoczucie, okaza¢ przynalezno$¢ do danej grupy spotecznej, wyrdznic sie.
Stabilnos$¢ pozyskanej jakosci, fatwo$¢ odrdznienia od innych produktéw czy
mozliwos¢ identyfikacji ze stylem zycia zwiazanym z okreslong marka — to gtow-
ne atuty istnienia marki odbierane przez konsumentow.

W warunkach nasycenia rynku klient staje si¢ najwazniejszy. Kurczace si¢
segmenty rynku, zanikajaca lojalno§¢ i wciaz zmieniajace si¢ gusty klientow
stawiaja przedsiebiorstwa w trudnej sytuacji. Aby utrzymaé dotychczasowych
nabywcow a szczegOlnie by zdoby¢ nowych, niezbedne staje si¢ stworzenie pew-
nej psychologicznej otoczki wokot produktu i firmy. Kazda firma marzy o tym,
by zdoby¢ zaufanie i lojalno$¢ klientow, co moze osiagnaé dzieki uksztattowa-
niu pozytywnego wizerunki marki na rynku.

Symboliczne znaczenie marki to inaczej jej wtasciwosci ekspresyjne, rozu-
miane jako zdolno$¢ marki do wyrazania nastroju konsumenta, jego przynalez-
noéci do okreslonej grupy lub jego statusu. Silne marki sa wartoS§ciami uniwer-
salnymi, bez ograniczen terytorialnych, prawnych oraz doskonale odpowiadaja
wymogom i regutom wolnego rynku, pozwalajacymi na wzrost znaczenia i roz-
woj organizacji. Na ogromng site momentu decyzyjnego wskazuje rys. 1, przed-
stawiajacy strukture podejmowania decyzji.

Nie trudno zauwazy¢, jak wazny jest ten wlasnie moment, ponad 40%
badanych wybiera dany produkt dopiero przed potka sklepowa. Znaczaca role
odgrywa w tej chwili zaréwno dla konsumenta jak i producenta silna, uznana
marka. Powolujgc sie na badania zachowan konsumenckich, zauwazamy, ze majac
caly asortyment wyrobéw, decyzje dotyczaca wyboru danego produktu w miej-
scu sprzedazy klient podejmuje w ciagu pierwszych kilku sekund.

q

28%

B wie, co kupi¢
Ojest kilka réznych marek, wsréd ktérych wybiore
Odecyzje, jake marke wybieram podejmuje przed potka

Rys. 1. Decyzje zakupowe
Zrédto: badania OBOP.

W tak krétkim momencie zauwazy z pewnoscia produkty, ktore usytuowane
sa w zasiegu jego wzroku, doskonale wyeksponowane, swoim wygladem potrafig
zatrzymac uwage, zainteresowac i zacheci¢ do zakupu. Marketing ma tutaj wielkie
pole do popisu, niemalze potowa kupujacych to potencjalni nowi klienci, trze-
ba tylko umiejetnie wykorzystaé¢ miejsce sprzedazy.
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Wiemy juz kiedy podejmowane sa decyzje zakupowe, dalej zastanawia na
co tak naprawde klient zwraca uwage w tym tak krotkim momencie, kiedy to
stojac przed sklepowg potka musi wybra¢ odpowiedni dla siebie produkt. Na
wykresie 2 mozna zauwazy¢, ze poza czynnikiem ceny, konsument dokonujac
zakupu gtéwnie bierze pod uwage jakos$¢, marke, przyzwyczajenie i wlasne
doswiadczenia.

Najwazniejsze czynniki, ktorymi konsumenci kieruja si¢ podczas pode;j-
mowania decyzji o zakupie, to jako$¢ i cena (70%) oraz marka produktu (43%).
Zgodnie z wynikami przedstawionymi wcze$niej, produkt markowy kojarzy si¢
przede wszystkim i jest wyznacznikiem wysokiej jakoSci. Jako$¢ najczesciej,
a w szczegOlnosci w przypadku produktow spozywczych oceniana jest subiek-
tywnie, szczegblnie trudno jest ja oceni¢ wzrokowo, jedynie ogladajac pro-
dukt.

CZYNNIKI BRANE POD UWAGE PRZY ZAKUPIE PRODUKTOW CODZIENNEGO UZYTKU
WSKAZANIA SPONTANICZNE

80%
71% 69%
70%
60%
50% | 3% 43% 1%
36%
40%|
30%
7% 19%
%] 4% 13% 0
20%
0% o T —
10%-} % % %
0% T T T T T T
jakose marka wiasne dostepnos¢ reklama

doswiadczenie

B wszystkie wskazania Ewskazane jako pierwsze

Rys. 2. Czynniki brane pod uwage przy zakupie produktow codziennego uzytku
Zrédto: badania OBOP.

Mozna stwierdzi¢, ze ponad wszystko wyznacznikiem przy podejmowaniu
decyzji zakupowych jest marka produktu. W zaleznoSci od sympatii do marki
konsument ocenia takie walory, jak jako$¢, jest rowniez sktonny zaptacié wyzsza
cene. Porownujac tegoroczne wyniki do danych pochodzacych z badan przepro-
wadzanych od 1994 roku przez TNS OBOP, zaobserwowa¢ mozna wyraZny i sta-
bilny wzrost roli marki, ktdra stata si¢ obecnie trzecim w kolejnoSci czynnikiem
branym pod uwagg przy zakupach. Widoczny jest takze wzrost znaczenia jakoSci
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oraz opinii rodziny i znajomych. Swiadczy to o tym, Ze konsumenci, przyzwy-
czajeni juz do realiow wolnego rynku, w coraz wigkszym stopniu poszukuja
gwarancji zadowolenia z uzytkowania produktu.

Znany markowy produkt posiada tatwo rozpoznawalng przez konsumen-
tow tozsamo$é, charakteryzuje si¢ budowang przez lata tradycja, niezmiennie
wysoka jakos$cia i niezawodnoScia, konsekwentng komunikacja z konsumen-
tami. Badania decyzji zakupowych podejmowanych przed potka sklepowa, pro-
wadzone przez firm¢ AC Nielsen, wyraznie pokazuja, ze na pierwszym miejscu
ze wskazaniem 24% klienci dokonuja wyboru poniewaz: marka rzucita mi sie
w oczy na potce, dopiero kolejne znaczenie ma atrakcyjna promocja cenowa
22% wskazan. Nic wiec dziwnego, ze gtéwna walka konkurencyjna, jak row-
niez pozyskiwanie lojalnego konsumenta opieraja sie¢ na tworzeniu silnych
marek.

Okazuje sig, ze Polacy robigc codzienne zakupy, chetnie siegaja po produk-
ty markowe. Kupuje je ponad 80% badanych. Tylko 4% Polakéw powiedziato,
ze nigdy nie kupuje produktéw markowych, u reszty czesciej lub rzadziej takie
produkty pojawiaja si¢ w koszyku zakupéw.'* Polskich konsumentéw cechuje
rowniez duza lojalno$¢ wobec kupowanych marek. 79% badanych deklaruje, ze
ma swoje ulubione marki, ktére zazwyczaj kupuje, a zakup produktéw marko-
wych wiaze si¢ dla nich z przyjemnym dos$wiadczeniem. O sile marki mowi tez
fakt, ze ponad 50% Polakoéw stwierdza, iz z pewnoScia wyprobuje nowy produkt
marki, do ktdrej jest przywiazany, jesli tylko taki si¢ pojawi.

Konsumenci kupuja artykuly markowe gtéwnie z powod6éw racjonalnych,
oceniajac je jako bardziej trwale i wyzszej jakoSci, ponad potowa Polakow uwaza,
Ze s3 nowoczesne i innowacyjne, a az 75%, ze sa po prostu lepsze. Ponad 70%
konsumentdéw przyznaje, ze ufaja markom, ze produkty markowe im si¢ podo-
baja, ponad potowa przyznaje, Ze sa w stanie zaplaci¢ za nie wyzsza ceng. Wyniki
te wyraznie wskazuja, ze silna marka daje szanse¢ na zdobycie przewagi konku-
rencyjnej oraz zmniejsza bariere wejScia w nowe kategorie produktowe.

6. PODSUMOWANIE

Z powyzszych rozwazan i definicji wnioskujemy, iz w obliczu tak wszech-
obecnej konkurencji, marka w powszechnej §wiadomo&ci przestata juz funkcjo-
nowac wylacznie jako okre§lenie znaczka firmowego czy logo producenta. Jest
czyms$ wiecej niz tylko symbolem, dzigki ktoremu odrézniamy jeden wyréb od
drugiego. Produkt markowy postrzegany jest jako produkt dobry, wysokiej ja-
kosci i taki by¢ powinien. Do jego wyznacznikow naleza: wysoka jako$¢, inno-
wacyjnos¢, ochrona interesOw konsumenta i wytworcy oraz dodawanie prestizu.

!4 Przedstawione dane pochodza z badania przeprowadzonego w sierpniu 2006 roku,
przez instytut TNS OBOP na ogdlnopolskiej prébie 1000 konsumentéw powyzej 15 roku
zycia Co Polacy sqdzq o marce?,
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Marka daje konsumentowi gwarancje, ze produkt, gdziekolwiek zakupiony, jest
zawsze identyczny. Wtasciciel marki powinien zadbac o to, aby smak, wyglad
i ksztalt produktu byly takie same wszedzie tam, gdzie jest on dostepny, by byt
rozpoznawalny, zaspakajat potrzeby konsumentow, nadazal za moda. Silne marki
zapewniaja produktom przewage konkurencyjna, podczas gdy produkty o ni-
skiej rozpoznawalno$ci znikaja w codziennym nattoku informacji.

Marka nabiera coraz wigkszego znaczenia w calym ogromnym marketingu-
mix. Jej sukces u§wiadomit producentom, ze aby skutecznie konkurowac na rynku,
muszg mie¢ silng, sprawdzong i uznang przez konsumenta marke, ktéra jest dla
lojalnych klientéw gwarantem jakoSci produktu a dla producenta stanowi
gwarancje zysku i rentownoSci. Producentéw nie trzeba juz przekonywac o ce-
lowosci inwestycji w rozwdj potencjalu marki, maja oni §wiadomosé, zZe silna
marka ulatwia sprzedaz, daje wysokie marze, pomaga wygra¢ walke z konkuren-
cja, a przede wszystkim jest Sciezka do ponadprzecigtnej rentownosci.” Wiek-
szo$¢ przedsiebiorcOw zdaje sobie sprawe z przewagi jakie daje przedsigbiorstwu
silna marka, co ma odzwierciedlenie w strategiach dziatania zaréwno wielkich
korporacji jak i matych przedsiebiorstw

Marka, rozwazana zarowno w kategoriach nazwy, wartosci, czy lojalnoSci
wzgledem niej, stala si¢ wiele dziesigcioleci temu potezng sila biznesu, ktora
mozna zarzadzad i kt6ra mozna ksztaltowac.'® Jest poteznym narzedziem, tacza-
cym w sobie podlegajace racjonalnej wycenie wartoSci funkcjonalne, oparte na
wynikach i faktach, z podlegajacymi ocenie afektywnej wartoSciami emocjonal-
nymi."” Silna marka jest sukcesem i moze staé si¢ najwigksza wartoscia kazdego
przedsigbiorstwa, nalezy dba¢ o nig odpowiednio i pielegnowac, aby osiggac
dhugofalowe zyski.

Analizujac powyzsze rozwazania wyraznie widac, iz silne marki, ktére przenik-
nety niemal do kazdej sfery ludzkiej dzialalno$ci osiagnely status najcenniejszego
atrybutu konkurencyjnego. Uzyskanie przewagi konkurencyjnej jest dla przedsig-
biorstwa jednym z podstawowych warunkéw odniesienia sukcesu na rynku.
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A STRONG BRAND AS A FUNDAMENT OF COMPETITIVE ADVANTAGE
TO INFLUENGE DECISION OF PURCHASE

Summary: An enterprise aims at achievement of results better than average in a given
sector and what is necessary for it to reach the goal is to gain an advantage over its
competitors, which takes place when enterprises have to with each other when accom-
plishing definite goals. Competition understood as producers’ struggles for a consu-
mer within the market becomes a major driving force of market economy, a mecha-
nism regulating entities’ behaviour in the market. Such attributes as low price or well
developed distribution network are quite easy to be counterbalanced by competitors.
Due to the above fact more demanded would be such attributes which are difficult to
be copied by competitors and at the same time make it possible to gain ongoing com-
petitive advantage. The brand is almost always one of these features. Efficient manage-
ment of created brand gives enterprises a strong competitive instrument. A recognized
brand increases product’s value for a customer since customers perceive essential
emotional benefits in it. Having an option of a no-brand product and a brand one,
customers would more often choose a brand product perceiving in it higher quality
which they are eager to pay more. Researches done by OBOP prove that sales of pro-
ducts under known brands is growing up in Poland three times faster than sales of no-
brand articles. The use of brands makes it easier for customers to take decisions on
purchase, simplifies gathering of information on products and by the same simplifies
decision making. Subjectively perceived quality and value of a brand increases pro-
duct satisfaction, which allows a company to employ higher prices and commissions,
leading as a consequence to competitive advantage. A customer standing in front of
a shelf takes decision on purchase of a given product within a few seconds, paying at-
tention mainly to products within reach of his/her sight. During such shirt time the
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customer’s attention is drawn by such factors as: price, packing, colour, shape and
brand. Such short time must be sufficient to give the customer a whole package of
associations: quality, composition, smell, consistency, appropriation, scope of use,
operating effectiveness, durability, promotion. It is only then when the brand becomes
value in itself and decisive. It becomes an information carrier, a bridge linking a com-
pany with a product, and a product with a customer. All those pieces of information
may be communicated in such short time only through a brand.

Key words: competitive advantage, brand, strong brand, competition, competitiveness,
competitive strategy, competitive tool, purchase decisions,
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