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ARCHITEKTURA MARKI ZNAGZACYM ELEMENTEM
W PROCESIE BUDOWANIA MAREK PRODUKTOWYCH

Streszczenie: Posiadanie w swoim portfolio silnej marki oraz skuteczne nig zarzadza-
nie dostarcza przedsiebiorstwom silnego instrumentu konkurowania. W uznanej mar-
ce klienci zauwazaja istotne korzySci emocjonalne, co ma bezpoSredni wptyw na wzrost
wartosci produktu dla klienta. Jednym z kluczowych elementéw budowania marki jest
ustalenie architektury marki, usytuowanie jej w obrebie portfolio przedsiebiorstwa.
W artykule autorka analizuje, jak dobrze uksztaltowana architektura marki, w zalez-
nosci od przyjetego modelu, moze utatwia¢ wprowadzanie nowych produktéw na ry-
nek, minimalizowaé koszty zwigzane z budowaniem i promowaniem marek lub zwigk-
sza¢ udzialy firmy w rynku.

Stowa kluczowe: architektura marki, portfolio, budowanie marki, marka, silna marka,
konkurencyjnod¢, strategia konkurencji, instrumenty konkurowania.

1. WSTEP

Silna marka jest wiodacym elementem w procesie zakupowym konsumen-
tow przez co réwniez najwyzsza wartoScia dla jej posiadacza. Skuteczne zarza-
dzanie wykreowana marka dostarcza przedsiebiorstwom silnego instrumentu
konkurowania. Stosowanie marek, utatwia klientom podejmowanie decyzji
o zakupie, upraszcza zbieranie informacji o wyrobach a tym samym upraszcza
moment decyzyjny. Subiektywnie postrzegana jako§¢ i warto$¢ marki zwicksza
zadowolenie z produktu, co pozwala firmie na stosowanie wyzszych cen i marz,
prowadzac w konsekwencji do przewagi konkurencyjne;j.

Majac do wyboru produkt bezmarkowy i markowy klienci najczeSciej wybie-
raja produkt markowy, postrzegajac w nim wyzsza jakoS¢ za ktora sktonni sa
wiecej zaptacié. Obserwujac konsumentéw majacych do wyboru dwa produkty
o jednakowych cechach uzytkowych, z ktorych pierwszy sprzedawany jest pod
staba, nieznana marka, a drugi to marka uznana na rynku, wybieraja najczesciej



264 Katarzyna Liczmariska

ten drugi. W rezultacie to przedsi¢biorstwa, ktorym udaje si¢ wypromowac silne,
akceptowane przez klientow marki, zdobywaja wiodace pozycje konkurencyjne
na rynku, a ich wartos¢ rynkowa roSnie dzigki wycenie tych marek jako zasobow
niematerialnych przedsiebiorstw.'

Warto$¢ marki jest z punktu widzenia zaréwno producenta jak i konsumen-
ta, funkcja wlasnych korzySci wynikajacych z kontynuowania relacji oraz nakla-
dow zwiazanych z jej trwaniem. Przychody ze sprzedazy, zysk, satysfakcja kon-
sumenta s3 korzySciami dla przedsi¢biorstwa, naktady natomiast to koszty za-
angazowanych zasobow.”

Przedsiebiorstwo chcac osiagac wszystkie te korzySci powinno budowac silne
marki produktowe, ktore zapewnia grupe¢ lojalnych konsumentéw, mozliwos¢
wysokiego marzowania a tym samym satysfakcjonujace zyski.

2. PROCES BUDOWANIA MAREK PRODUKTOWYCH

Lynn Upshaw okresla silna marke, jako jeden z najwazniejszych zasobow,
jaki posiada przedsiebiorstwo. Twierdzi, ze kapital marki jest taczng skumulo-
wang wartoScig marki, zbiorem wszystkich materialnych i niematerialnych akty-
wow, ktore przynosza korzySci rynkowe wiascicielowi marki.?

,Przewaga konkurencyjna przedsi¢biorstwa na rynku jest najczeSciej skut-
kiem wykreowania i skutecznego wprowadzenia na rynek nowych produktow,
postrzeganych przez klientow jako lepiej satysfakcjonujace ich specyficzne
potrzeby niz produkty konkurentow. Akceptowane przez rynek produkty wiaza
przedsiebiorstwo z jego klientami, dostawcami, poSrednikami, pracownikami,
wlaScicielami, instytucjami panstwowymi, a wigc wszystkimi, ktorzy sa zaintere-
sowani wynikami dziatalnosci tego przedsi¢biorstwa.” Jednym z gtéwnych spo-
sobéw zdobywania przewagi konkurencyjnej jest budowanie silnych marek.

David Aaker przez tworzenie marki rozumie budowanie jej kapitatu, na
ktory sktadaja sie: lojalno$¢ nabywcow, znajomos¢ marki, postrzegana przez kon-
sumentow jako$é, skojarzenia zwiazane z marka i inne walory marki’

Ze wzgledu na ryzyko zwiazane z tworzeniem zupelnie nowej marki oraz
bardzo wysokie koszty, stosunkowo rzadko na rynku mozemy spotkac si¢ z tym
zjawiskiem. Badania rynkowe wykazuja, ze tylko 5% produktéw zostaje na rynek

! I. Bogdanienko, M. Haffer, W. Poptawski, Innowacyjnosé¢ przedsiebiorstw, Wydawnic-
two Uniwersytetu Mikotfaja Kopernika, Torun, 2004, s. 197.

2 J.L. Heskett, W.E. Sasser, L.A. Schlesinger, Service Profit Chain. How Leading Com-
panies Link Profit and Growth to Loyalty Satisfaction, and Value, The Free Press, New York
1997, s. 142.

* L.B. Upshaw, Building Brand Identity, John Wiley & Sons Inc., New York, 1995,
s. 15-16.

* J. Bogdanienko, M. Haffer, W. Poptawski, Innowacyjnosé przedsiebiorstw, Wydawnic-
two Uniwersytetu Mikotfaja Kopernika, Torun 2004, s. 185.

°* D.A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York 1996, s. 9.



Architektura marki znaczgcym elementem w procesie budowania marek... 265

wprowadzonych z zastosowaniem zupetnie nowej marki, natomiast 89% przy-
padkdéw stanowia nowe wersje dotychczasowych produktéw, bedace realizacja
strategii rozciagania linii, a 6% - nowe linie produktéw, w ramach strategii
rozszerzania marki.

Podstawowe kroki tworzenia nowej marki:

- szczegOlowa analiza rynku,

— zdefiniowanie docelowego segmentu rynku,

— zdefiniowanie docelowej grupy konsumentdow,

— nazwa marki,

— wyrazny i zdecydowany wizerunek marki,

— rozpoznawalne, funkcjonalne opakowanie,

— pozycjonowanie cenowe,

— pozycjonowanie marki w portfolio — architektura marki,

- ustalenie strategii marketingowych.®

3. ARCHITEKTURA MARKI

Menedzerowie marek na co dzien spotykaja si¢ ze zmianami Srodowiska
biznesowego, dynamicznymi zmianami kanatow i globalizacja rynkow, ktore
drastycznie wplywaja na sposoby dziatania i konkurowania. W celu sprostania
tym wyzwaniom zarzadzajacy markami stosuja polityke kompleksowego, agre-
sywnego, strukturalnego zarzadzania markami i portfelami marek. Aby skutecz-
nie wykorzysta¢ potencjat inwestycji w marketing, pozycje i reputacje firmy, mozna
moéwi¢ o nowej dyscyplinie — architekturze marek.” Spojna polityka wobec
posiadanych marek wplywac¢ moze na wzrost sukcesow firmy, podnoszenie ja-
koSci prezentowania oferty, skutecznosc jej wykorzystania, wzmocnienie pozycji
wobec konkurentow.

Architektura marki to pojecie stworzone przez wybitnego specjaliste w tej
dziedzinie — Davida Aakera, od wielu lat zajmujacego si¢ zagadnieniami zwig-
zanymi z zarzadzaniem marka. Architektura w stowniku jezyka polskiego zde-
finiowana jako ,.kompozycja, uktad, konstrukcja, sztuka ksztaltowania przestrze-
ni”,® w zarzadzaniu portfolio przedsi¢biorstwa ksztattuje i przedstawia relacje
miedzy markami, jednoczeSnie pomagajac w realizacji przyjetej strategii marke-
tingowej.” Okresla relacje mi¢dzy marka gléwna a pozostalymi produktami w jej

® D.A.Aaker, Managing Brand Equity — Capitalizing on the Value of a Brand Name, The
Free Press, New York, 1991, s. 208.

7 B. Sojkin (red.), Zarzqdzanie produktem, praca zbiorowa, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2003, s. 73.

& Stownik Wyrazéw Obcych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 71; http:/
/sjp-pwn.pl/

’ D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, The BrandRelationship Spectrum: The Key to the Brand
Architecture Challenge, ,,California Management Reviev”, 2000, No. 4.
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portfelu. Innymi stowy pokazuje, jakie korzySci niesie marka gtowna, jakie
specyficzne korzySci niosa jej produkty, jak wspolgra z pozostalymi markami,
jak sa pozycjonowane i okreslone dla celéow komunikacyjnych.”® Organizuje
portfolio marek w struktury, gdzie poszczegdlne marki maja swoje role i okre-
Slone s3 relacje migdzy nimi.

Zarzadzanie architektura marki jest niezwykle wazne w strategii przedsie-
biorstwa, gdyz wiekszo§¢ producentéw nie ogranicza swojej oferty tylko do
jednego produktu. Caly wachlarz produktéw nalezy posegregowac i uszerego-
wac, kazda musi znaleZz¢ swoje miejsce w portfolio, wspdtgrac z pozostalymi jak
rowniez ze strategia calego przedsigbiorstwa. Dobrze uksztattowana architek-
tura marki, w zaleznoSci od przyjetego modelu, moze ulatwiaé wprowadzanie
nowych produktéw na rynek, minimalizowac koszty zwigzane z budowaniem
i promowaniem marek lub zwiekszac¢ udzialy firmy w rynku.

P. Doyle stwierdza, iz sposéb formutowania architektury marki zalezy od
dwdch wymiardw:"!

— zrdznicowania docelowego segmentu nabywcow,

— zrdznicowania unikatowych korzySci.

Wybdr strategii w zakresie architektury marki zalezy od wielu czynnikéw, do
ktorych w gléwnej mierze naleza: filozofia firmy, pozycja rynkowa, obecni i przy-
szli klienci, oferowany asortyment produktow lub ustug, oczekiwane trendy ryn-
kowe. Decydujac sie na stosowanie marki, przedsiebiorstwo moze wybrac jedna
ze strategii. W wielu dostepnych w tym temacie pozycjach literatury spotkac
mozna roznie sformutowane struktury architektury marki, jak rowniez w rozny
sposdb posegregowane oraz nazwane strategie zarzadzania nia. Znawcy tematu
podaja od 4 do 7 strategii zarzadzania portfelem marek. Autorka pracy najbliz-
sza jest ponizszemu zestawieniu: portfel marek (marka indywidualna), parasol
marki, marka linii produktéw, marka asortymentu produktow, marki Zrodta,
marki wspierajacej.

3.1. PORTFEL MAREK

Portfel marek'? skfada si¢ z niezaleznych, samodzielnych marek, kazdej z nich
jest przypisana wylaczna dla niej nazwa oraz pozycjonowanie. Kazda z nich
stara si¢ maksymalizowa¢ swoj wptywa na rynek lub kategorie w ktorej dziata.
Relacje wystepujace pomiedzy markami sa nikte, w wielkich korporacjach wy-
stepuja wrecz marki konkurencyjne. Firma wspiera wszystkie marki. Stosowa-
nie tego modelu zaktada wprowadzanie na rynek wielu nie powiazanych ze

" A. Weglarz, Architektura marki, www.epv.pl.

WP Doyle, Building Brands: The Strategic Options, ,Journal of Consumer Marketing”,
2/1990.

2 Opracowano na podstawie: J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa,
2001, s. 172-175; H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa, 2001, s. 72,
G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa, 2002, s. 26-29.
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soba marek, komunikowanych jako zupetnie odrebne byty. Strategia portfela
marek pozwala wlaScicielowi zajac kilka segmentéw rynku, kazda z indywidu-
alnych marek ma precyzyjnie okreSlone pozycjonowanie i trafia do odr¢bnej
grupy klientéw, dzi¢ki czemu unika si¢ wzajemnego konkurowania przez marki
nalezace do tej samej firmy. Znanymi przyktadami mi¢dzynarodowych firm
stosujacych ten typ architektury marki sa Procter & Gamble, ktory posiada
w swym portfelu marki takie jak Shamtu, Pantene Pro-Vi, Herbal Essences,
Head & Shouldes, Ariel, Bold, Bonux, Vizir oraz koncern I.’Oreal, do ktdrego
naleza marki kosmetyczne Biotherm, Giorgio Armani, Helena Rubinstein,
Garnier, Lancome, Cacharel, Vichy. Na powyzszych przyktadach widac, ze
produkty kosmetyczne w ramach jednego przedsiebiorstwa uszeregowane sa
tak, by kazdy zajal swoje precyzyjnie wyznaczone miejsce na rynku, by nie
wchtaniat pozostatych. Marka indywidualna, jest nadawana produktowi bez
wskazywania na jego producenta. Ze wzgledu na potezne naklady promocyj-
no-marketingowe moga sobie na nia pozwoli¢ jedynie bogate korporacje.
Naszym rodzimym przyktadem moze byc firma Maspex oferujaca soki Kubus,
Tymbark, Zielony Ogrod.

3.2. PARASOL MARKI

W strategii parasola marki (strategia jednego znaku firmowego) firma in-
westuje w jedna marke dla wszystkich swoich produktéw, funkcjonujacych cze-
sto na odmiennych rynkach. Model ten dotyczy tych produktéw i ustug, ktore
posiadaja te sama nazwe marki, pomimo funkcjonowania nawet na rdéznych,
odmiennych rynkach. Wybierajac model marki parasolowej, firma decyduje si¢
na wprowadzenie jednej silnej marki, ktéra bedzie stosowana zaréwno jako
marka korporacyjna, jak i produktowa. Jezeli oferta firm jest szeroka dla roz-
roznienia poszczegdlnych produktéw stosuje sie nazwy opisowe. Parasol marki
koncentruje reputacje i zaufanie nabywcy wytworzone przez firme we wszyst-
kich jej produktach. Taki model struktury marek ma niewatpliwe zalety. Po-
zwala na ograniczenie kosztow zwiagzanych z budowaniem, promocja i ochrong
marki. Koncentrujac si¢ na jednej marce, znacznie tatwiej uzyskacé Swiadomos¢
1znajomoS¢ marki. Powszechna znajomoS¢ marki moze doprowadzi¢ do niemal
natychmiastowego zaakceptowania oferty firmy przez detalistow i konsumen-
tow.” Model ten ma réwniez wady, gtdwna z nich jest to, iz firma stawia wszyst-
ko na jedna karte, przez co kazde negatywne doSwiadczenie zwiazane z jed-
nym produktem przenosi si¢ na cata marke. Jedno niepowodzenie moze za-
chwiaé pozycje firmy, pogorszy¢ wizerunek pozostalych produktow. Marka
parasol jest chetnie stosowana przez znane przedsiebiorstwa o dobrym wize-
runku. Marka Canon to nie tylko kserokopiarki, ale rowniez aparaty fotogra-
ficzne, kamery, drukarki, rowniez Philips czy Sony oferuja swoje wyroby tylko
pod swoja nazwa.

B J. Kall, Silna marka..., dz.cyt., s. 183.
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3.3. MARKA LINII PRODUKTOW

Marka linii produktdéw stanowia produkty podobne, o komplementarnych
cechach®, ktore naleza do linii produktéw i sa sprzedawane pod wsp6lna marka.
Zazwyczaj rozpoczyna si¢ od jednego po czym jest poszerzana o produkty
uzupetniajace, np.: kosmetyki do wloséw Wella, produkty Gilette czy Nivea.
Zaleta tej strategii jest promowanie jednym produktem marki catej linii, co jest
duzo tansze niz zastosowanie strategii marek indywidualnych. Linia produktéw
ogranicza koszty promocji, zwicksza site sprzedazowa marki i stwarza wizerunek
spojnosei.

3.4. MARKA ASORTYMENTU PRODUKTOW

Marka asortymentu produktéw wystepuje, gdy wspolna marka objete sa
wszystkie produkty a marce towarzyszy wspolne pozycjonowanie. Cata komuni-
kacja koncentruje si¢ na jednej nazwie, przez co buduje Swiadomo§¢ marki
wspdlnej dla wielu produktéw. Sposobem na uszeregowanie marki asortymentu
produktéw jest wprowadzenie linii produktéw poprzez dodanie dodatkowe;j
nazwy lub wprowadzenie odmiennych koloréw. Tego typu strategie stosuja
producenci kosmetykdw, np. szampony i odzywki do wtosdéw Sunsilk, gdzie do
kazdego rodzaju wlosow jest linia produktdéw wyrdzniona odrebnym kolorem,
czy znakiem.

3.5. MARKA ZRODLA

Marka 7rddla to z reguly wystepowanie pod wlasna marka wspierang w mniej-
szym lub wickszym stopniu marka producenta, potaczenie marki — matki oraz
marki indywidualne;j. Przyktadowo marka Toyota Carina wskazuje na producen-
ta i typ samochodu. Samo opatrzenie samochodu nazwa Carina spowodowa-
foby niewielka znajomo$¢ marki a co za tym idzie zaufanie i popularnosc.
Dodanie do tego marki Toyota wzbudza zaufanie, bezpieczenstwo, reputacje.
Podstawowa korzyscia ze stosowania tej strategii jest mozliwoS¢ narzucenia marce
indywidualnej poczucia odmiennosci i wyjatkowoSci przy jednoczesnym promo-
waniu i korzystaniu z sity marki — matki.'®

¥ J.N. Kapferer, Strategic Brand Management — New Approaches to Creating and Evalu-
ating Brand Equity, Kogan Page, London 1995, s. 111, [cyt. za:] J. Kall, dz.cyt., s. 179.

5 S. Kaczmarczyk, R. Palgan, Marketing w przedsiebiorstwie, ODIDK, Gdansk 2005, s.
160-163.

1 Opracowano na podstawie J.N. Kapferer, dz.cyt., s. 117-118; J. Diefenbach, The
Corporate Identity as the Brand, [w:] J.M. Murphy, Branding - A Key Marketing Tool, Macmil-
lan, Houndmills 1993, s. 156-164; J. Murphy, Brand Strategy, Director Books, Cambridge
1990, s. 46-54; S. Mottram, Branding the Corporation, [w:] Brands — The NewWealth Creators,
(red.) S. Hart, J. Murphy, Macmillan Business, Houndmills 1998, s. 65-66, [cyt. za:] J. Kall,
Silna marka. Istota i kreowanie, dz.cyt., s. 186.
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Bardzo czesto strategia marki Zrodla stosowana jest przez producentdw,
ktOrzy rozciagaja marke w nizsze segmenty cenowe, jednak nie chca psué swo-
jego wizerunku i zmienia¢ segmentu konsumentow na bardziej wrazliwy na cene.
W tej sytuacji doskonale sprawdza sie uzywanie marki indywidualnej, co pozwa-
la zachowaé ekskluzywny, prestizowy wizerunek marki — matki. Za przyktad
postuzy marka Versace. Znani kreatorzy mody unikaja wchodzenia w tansze
segmenty rynku pod swoja marka. Versace oferuje swe produkty pod markami:
Giannini Versace (snobistyczne, bardzo drogie kreacje), Versace Jeans Couture
(trochg tansza ale jeszcze doS¢ droga odziez), Versus (modne kolekcje w przy-
stepnej cenie), Versace Classic V2 (garnitury meskie)."’

3.6. MARKA WSPIERAJACA

Marka wspierajaca, jest bardzo podobna do strategii marki Zrodta, z tym ze
w wickszym stopniu pozwala na wystepowanie osobnej nazwy, bez jednoznacz-
nego wskazywania na producenta. W strategii tej marka wspierajaca wzmacnia
marki indywidualne, zwickszajac wiarygodno$¢, bezpieczenstwo zakupu i zaufa-
nie do nich. Podczas, gdy marka wspierajaca jest odpowiedzialna za gwaranto-
wanie jakoSci, marka indywidualna moze budowac swa odrebna tozsamosc i ory-
ginalno$¢. Za przyktad moga postuzy¢ produkty wspicrane marka E.Wedel:
Delicje Szampanskie, Torcik Waflowy, Ptasie Mleczko.

4. MARKI WEASNE DYSTRYBUTOROW (MARKI PRYWATNE)

Zupetnie odrebny rodzaj marek to marki wlasne dystrybutoréw. Produkty
w zaleznoSci od wlaSciciela marki moga by¢:

— oznaczane marka przez wytworce — marka producenta,

- oznaczone marka przez poSrednika — marka posrednika albo inaczej marka

prywatna (private label).

Zaklada sie, iz produkty pod markami wlasnymi dystrybutordéw swoja gene-
ze maja w naSladowaniu uznanych silnych marek, czyli tzw. podrobkach. W Polsce
marka wlasna to prawie zawsze produkt najtanszy, jednak w Europie Zachod-
niej spotykamy rowniez marki wlasne w wyzszych a nawet najwyzszych segmen-
tach cenowych. W Polsce marki wlasne to 4% calej sprzedazy dobr spozywczych
i chemicznych. W krajach Europy ich udzialy dochodza nawet do 50% (Srednia
23%). W Polsce marka wlasna jest postrzegana jako produkt, ktory niekoniecz-
nie oferuje dobra jakos¢, opakowany mato estetycznie, przeznaczony dla kon-
sumentOw, ktorych nie sta¢ na produkty markowe. Wnioski, jakie ptyna z ob-
serwacji rynkow europejskich pokazuja, ze produkty markowe maja obecnie bardzo
silnag konkurencje w postaci marek prywatnych, a te w wielu przypadkach nie

7 J. Rossant, G. De George, Versace bez Gianniego, ,Bussines Week Polska”, paz-
dziernik 1997.
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wysokich kosztéw promocji marki, gdyz tym zajmuje si¢ sie¢ handlowa. Z ob-
serwacji rynkoéw amerykanskich wynika, ze potowa sposrdd wszystkich produ-
centow wyrobow markowych rownolegle wytwarza swoje produkty pod marka
poSrednika."

A.C. Nielsen ocenia, iz pozycja marek wlasnych w dystrybucji detaliczne;j
produktéw FMCG bedzie w skali Swiatowej coraz mocniejsza. Wyniki badan
pokazuja, ze tempo wzrostu sprzedazy produktdéw sygnowanych marka wlasna
sieci jest ponad dwukrotnie wyzsze niz wzrost produktow sygnowanych marka
producenta.”

Waznym czynnikiem wzrostu marek wlasnych jest koncentracja handlu de-
talicznego, wraz ze wzrostem znaczenia handlu nowoczesnego Polska bedzie
dla nich coraz wazniejszym rynkiem. Konsument dzi¢ki edukacji w mediach
zaczyna dostrzegad, ze samo stowo ,,produkt markowy” nie moze przesadzac
o wyborze produktu a marki wlasne dystrybutoréw nie zawsze sa gorszej jakoSci,
natomiast zazwyczaj maja nizsza cen¢. Konsument zaczyna zauwazac, ze bardzo
czesto producent uznanych, markowych produktéw wytwarza towary takze pod
markami wiasnymi sieci.”! Sieci wielkopowierzchniowe coraz wigcej wagi przy-
wiazuja do wlasnych marek. W Wielkiej Brytanii Tesco oferuje produkty wlasne
zroznicowane pod wzgledem jakoSciowym i cenowym - linie Basic, Tesco, Tesco
Finest, ktore stanowia polowe obrotow tej sieci.

5. PODSUMOWANIE

Marka nie jest przelotna marketingowa moda, jak wynika z doSwiadczen
ostatnich lat, silna marka to najcenniejszy kapitat, jaki moze zgromadzic firma.
Jezeli proces tworzenia silnej marki si¢ powiedzie, powstata w jego wyniku marka
jest jednym z najcenniejszych aktywow, jakimi dysponuje przedsigbiorstwo. To
istotny element aktywdow kazdej firmy, najwickszy jej skarb, czesto wart wiecej
niz caly jej majatek. Rozpoznawalna marka powoduje wigksze zainteresowanie
kupujacych, a tym samym zapewnia rosnace zyski.**

Marka jest aktywem firmy i jak kazde aktywa ma swoja wartoS¢, ktéra moze
by¢ wyrazona w pieniadzu. O wartoSci marki Swiadczy przede wszystkim jej
reputacja czyli akceptacja spoteczna, popularnosé, lojalnos¢ konsumentdow czyli
to, czy jest w stanie zdoby¢ i utrzymac grupe konsumentéw. Z finansowego
punktu widzenia warto$¢ marki to konkretna kwota, za jaka mozna t¢ marke

' J.A. Quelch, D. Hording, Brands versus Private Labels, Fighting to Win, ,Harvard Bu-
siness Review”, nr 1-2/1996, s. 39.

* Whioski z monitoringu rynku FMCG prowadzonego przez agencje badawczg AC
Nielsen.

2L P. Pietruszka, ,, Markowe podrébki” — rozwdj produktéw pod markami wlasnymi w Polsce
i Furopie, ,,Wiadomosci Handlowe”, wrzesiefi 2006, s. 62.

2 J. Olechowski, Bak L., Rabij M., Swiezo malowane, ,Newsweek”, 18.07.2004, s. 38.
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sprzedac. D.A. Aaker i E. Joachimsthaler wskazuja, ze udzial wartoSci marki
w calkowitej kapitalizacji najwickszych swiatowych koncernéw wynosi od 10%
nawet do 77%.%

Kazde przedsiebiorstwo pragnace zapewnic sobie stale zyski i lojalnych
konsumentdw zainteresowane jest budowaniem silnych marek. Jednym z klu-
czowych elementOow budowania marki produktowej jest usytuowanie jej w ob-
r¢bie portfolio przedsigbiorstwa, ustalenie zwiazkOw pomi¢dzy innymi marka-
mi. W zaleznoSci od potrzeb i mozliwoSci gldwnie finansowych przedsigbior-
stwa, nowy produkt moze zosta¢ opatrzony zupetnie nowa marka, ktéra trzeba
zbudowac i1 wykreowac¢ od poczatku. Moze tez zasili¢ rodzing istniejacej juz
marki, rozszerzy¢ ja o kolejna pozycje.

Szczegdtowa analiza potrzeb konsumentow i trafione pozycjonowanie no-
wego produktu w obrebie portfolio przedsiebiorstwa, moze znacznie ulatwic
wprowadzanie na rynek nowego produktu, mocno ograniczy¢ koszty marketin-
gowe a takze przyspieszyC czerpanie zyskow ze sprzedazy.
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BRAND’S ARCHITEGCTURE AS A CRUCIAL ELEMENT OF BUILDING
AND CREATING PRODUCT S BRANDS.

Summary: Having a powerful brand in one«s portfolio as well as an effective manage-
ment supplies company with a strong competition device. In accredited brand the client
notice important emotional benefits, which has a direct impact on increase in pro-
duct«s value for a client.

One of the crucial elements of brand building is to establish the brand«s architecture,
that is establishing relations within the portfolio. In the article the author analyses how
the well-designed brand«s architecture, depending on established model, can facilitate
introducing new products to the market, minimize costs of building and promoting
brands or increase company«s share in the market.

Key words: brand«s architecture, portfolio, brand building, brand, strong brand, com-
petitiveness, competitive strategy, competitive tool,
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