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Definicja marki - wprowadzenie

Wedtug klasycznej juz definicji marka to nazwa, pojecie, znak graficzny, symbol,
rysunek, kolor, melodia lub kombinacja tych elementéw, stworzona w celu oznacze-
nia produktu lub ustugi oraz jego korzystnego odréznienia od oferty konkurencji'.
Pojecie marki bywa jednak réznie definiowane. L. Chernatony i M. McDonald
definiujg marke jako produkt lub ustuge, osobe lub miejsce wyraznie odrézniajace
si¢ od innych i przedstawione w taki sposéb, aby nabywca lub uzytkownik mégt
z tatwoscia dostrzec istotne, jedyne w swoim rodzaju wartosci dodane, najlepiej
zaspokajajace jego potrzeby?. D. Aaker okresla marke jako nazwe i/lub symbol (taki
jak logo, znak towarowy, opakowanie) stworzony w celu identyfikowania towaru
lub ustugi pojedynczego sprzedawcy lub ich grupy oraz odrézniania od produktéw
konkurencyjnych. Jego zdaniem marka sygnalizuje istote produktu, chronigc za-
réwno konsumenta, jak i producenta przed konkurentami, ktérzy chcieliby oferowa¢
identyczne towary’. Jeszcze inng definicje podaje J. Kall, ktéry okresla marke jako
taka kombinacje produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz
towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybuciji i ceny, ktéra odrézniajac oferte

! P. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall International, London 1989,
s. 248; Leksykon marketingu, praca zbiorowa, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa
1998, s. 140-141.

2 L. DeChernatony, M. McDonald, Creating Powerful Brands, Butterworth-Heinemann,
Oxford 1998, s. 25.

* D. Aaker, Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name, The Free
Press, New York 1991, s. 7.
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danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyréznia-
jacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne
grono nabywcéw, umozliwiajac tym samym jej wlascicielowi osiggniecie wiodgcej
pozycji na rynku®. Definiujac pojecie marki nalezy jednak zaznaczy¢, Zze istnieje
pewna réznica pomig¢dzy pojeciem marki a pojeciem znaku towarowego. Znakiem
towarowym jest marka lub cze$¢ marki, ktdra jest objeta ochrong prawna i stanowi
wlasno$¢ jednego sprzedawcy. Kazdy znak towarowy jest zatem marka, ale nie
wszystkie marki sa znakami towarowymi.

Analizujac definicje marki, mozna zauwazy¢, iz nastapito pewne przesuniecie
w obszarze funkcji marki. Pierwotnie marke definiowano jako element, ktérego
gtéwnym i niejednokrotnie jedynym zadaniem bylo identyfikowanie oznaczanych
nig produktéw, odrézniajac je tym samym od produktéw konkurencji. Zmiana
warunkéw konkurowania spowodowata, ze takie postrzeganie marki stalo si¢ nie-
wystarczajace. Marka oprécz identyfikacji i odrézniania oferty firmy petni obecnie
szereg innych, réwnie waznych z punktu widzenia procesu marketingowego funk-
cji. Nie tylko utatwia dokonywanie zakupéw, utatwiajac identyfikacje towaru, ale
moze réwniez ograniczy¢ ryzyko z nim zwiazane. Ponadto uzywanie produktu
okreslonej marki moze np. dostarczaé satysfakeji psychologicznej, pozwalajac tym
samym na osiggniecie pozadanego przez konsumentéw image’u (tabela 1).

Tabela 1. Definicja marki - zestawienie ujec

Autor Definicja marki Funkcje marki
P Kotler nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych |- identyfikacyjna
G Armstrc;n elementdw, stworzona w celu oznaczenia produktu lub ustu- |- informacyjna
’ 9 gi oraz jego korzystnego odréznienia od oferty konkurencji
produkt lub ustuga, osoba lub miejsce, wyraznie odrézniajace | - identyfikacyjna
L. Chernatony, sie od' innych | prze’:'dstawmnel w taki sposo.b, aby n.abywca - mformacyjna
M. McDonald lub uzytkownik mogt z tatwoscig dostrzec istotne, jedyne - promocyjna
) w swoim rodzaju wartosci dodane, najlepiej zaspokajajace
jego potrzeby
zespot cech produktu zwigzanych z przeswiadczeniem kon- | - identyfikacyjna
1. Altkorn sumentéw o korzysciach wynikajacych z jego uzytkowania, |- informacyjna
'I: Kramerl ktore to przeswiadczenie moze by¢ utrwalane przez jego - gwarancyjna
’ ceng, dystrybucje i promocje oraz wymiane opinii o marce - promocyjna
pomiedzy konsumentami

* ]. Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa

2001,s. 12.
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Autor Definicja marki Funkcje marki
taka kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, opa- - identyfikacyjna
kowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu | - informacyjna
dystrybucji i ceny, ktéra odrézniajac oferte danego marke- - gwarancyjna

J.Kall tera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi - promocyjna
wyrozniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, | - transformacyjna
dzieki czemu tworzy lojalne grono nabywcéw, umozliwiajac
tym samym jej wiascicielowi osiagniecie wiodacej pozycji na
rynku
suma materialnych i niematerialnych elementéw, takich jak |- informacyjna
nazwa, znak, symbol, opakowanie, cena, dziatania z zakresu | - identyfikacyjna

Wediug promogji i dystrybucji oraz mitéw, wartosci i emocji z nig - gwarancyjna

Autorki zwigzanych, ktére dostarczajac konsumentom funkcjonal- - promocyjna
nych i symbolicznych korzysci, pozytywnie odrdzniajg jg od |- transformacyjna
marek konkurencyjnych, umozliwiajac tym samym jej wiasci- |- dochodowa
cielowi uzyskanie przewagi na rynku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie literatury przedmiotu.

Analizujac powyzsze definicje, mozna przyjaé, ze marka to suma materialnych
i niematerialnych elementéw, takich jak nazwa, znak, symbol, opakowanie, cena,
dziatania z zakresu promociji i dystrybucji oraz mitéw, wartosci i emocji z nig
zwigzanych, ktére dostarczajac konsumentom funkcjonalnych i symbolicznych
korzysci, pozytywnie odrézniaja ja od marek konkurencyjnych, umozliwiajac
tym samym jej wlascicielowi uzyskanie przewagi na rynku’.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze takie definiowanie marki przedstawia ja wylacznie
w aspekcie pozytywnym, wykluczajac cechy negatywne lub zbyt niski w stosunku
do oczekiwan klientéw poziom spetnienia pewnych atrybutéw przez marke.

W takim ujeciu do funkeji marki, oprécz tradycyjnie wymienianych: infor-
macyjnej, identyfikacyjnej, promocyjnej oraz gwarancyjnej i transformacyjnej
nalezy doda¢ funkcj¢ dochodowa marki. Marka moze by¢ zrédlem dochodéw
przedsiebiorstwa wynikajacych np. z optat licencyjnych zwigzanych z wynajmo-
waniem marki, mozliwoéci uzyskiwania wyzszych przychodéw wynikajacych
z wigkszej powtarzalnos$ci zakupu, nizszej elastycznosci popytu czy mozliwosci
ustalania wyzszych cen.

° Zob. H. Howaniec, W. Waszkielewicz, Marka jako Zridto przewagi konkurencyjnej, w: Po-
tencjat restrukturyzacii w warunkach globalizacyi, red. R. Borowiecki, A. Jaki, Katedra Eko-
nomiki i Organizacji Przedsigbiorstw Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw

2007, 5. 514.



488

ZARZADZANIE PRZEDSIEBIORSTWEM
V. DETERMINANTY WZROSTU WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTW

|
1. Wplyw wartosci marki na wartos¢ przedsiebiorstwa

Do gléwnych celéw, jakie stawiajg sobie wspélczesne przedsigbiorstwa, naleza:

a) maksymalizowanie zyskow;

b) uzyskanie jak najwyzszej pozycji, ktérej miarg jest wysoka warto$¢ ryn-

kowa przedsi¢biorstwa.

Poniewaz miernikiem wartosci spétki gietdowej sa ceny jej akeji, duza role
w osigganiu powyzszych celéw odgrywaja inwestorzy. Najistotniejszym mierni-
kiem sukcesu lub porazki przedsigbiorstwa jest wobec tego cena akeji spétki, a nie
zyski, jakie przynosi przedsigbiorstwo.

U podstaw koncepcji kreowania wartosci dla akcjonariuszy lezy zalozenie,
ze przedsigbiorstwo stanowi zbiér zasobéw kapitalowych, ktérych wiascicielami
sg akcjonariusze (shareholders). Powoduje to, ze na przedsigbiorstwo patrzy si¢
jak na nastepstwo kontraktéw zawieranych pomiedzy shareholders a menedzera-
mi‘. Traktowane jest jak wlasno$¢ akcjonariuszy, a jego gtéwnym zadaniem jest
dostarczanie wartosci jego wlascicielom’. W $wietle zalozen towarzyszacych tej
koncepcji kadra zarzadzajaca przedsi¢biorstwem w imieniu akcjonariuszy powinna
dazy¢ do dwéch zasadniczych celéw®:

a) generowania optymalnego poziomu wyptat dywidend — zysku dla akcjo-

nariuszy;

b) maksymalizowania rynkowej wartosci przedsi¢biorstwa.

Aby cele te wzajemnie si¢ nie wykluczaty, przedsigbiorstwo dazac do kreowa-
nia warto$ci musi koncentrowa¢ si¢ na maksymalizowaniu efektéw z inwestycij,
tak aby wzrost zaangazowanego kapitalu powodowat wigcej niz proporcjonalne
przychody ze sprzedazy’.

Jednym z elementéw pozwalajacych na zwigkszenie wartosci przedsigbior-
stwa jest powickszenie warto$ci firmy dzieki inwestycjom w wartosci materialne
i niematerialne, w tym réwniez w marke.

Udziat marki w tworzeniu wartosci zaréwno dla konsumentéw, jak i udzia-
toweéw potwierdzajg nastepujace wyniki badan:

6 S. Cyfert, Strategiczna karta wynikéw jako narzedzie kreowania wartosci dla akcjonariuszy,
w: K. Krzakiewicz, Kulturowe i organizacyjne uwarunkowania strategii przedsiebiorstw, Aka-
demia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan-Pita 2001, s. 214.

7 'T. Copeland, Valuation and Measuring the Value of Companies, Wiley & Sons, New York
1994, s. 8-30.

8 Zob. S. Cyfert, op. cit., s. 214-215.

° Ibidem,s. 215-216.
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1. Znani wytwércy produktéw markowych uzyskujg znacznie lepsze notowa-
nia na gietdzie — §rednio od 15 do 20 procent w okresie 15 lat™.

2. Firmy posiadajace silne marki maja wysoki wskaznik wartosci rynkowej
do wartosci ksiegowej. Wskaznik ten dla dwudziestu najlepiej prosperu-
jacych firm $wiata wynidst §rednio 15. W przypadku firm umieszczonych
na liscie 500 najwigkszych firm magazynu ,Fortune” liczba ta wyniosta 8,
a zatem wartosci materialne stanowia zaledwie od 5 do 12 procent ma-
jatku tych spétek!.

3. Ceny, jakie ptaca nabywcy przedsigbiorstw posiadajacych silne marki, zwy-
kle pieciokrotnie lub szesciokrotnie przekraczaja ich wartos¢ ksiegowa'?.
Badania zwiazku pomig¢dzy ceng zaptacong za przedsigbiorstwo w okresie
od 1981 do 1993 r., w 391 transakcjach o $redniej wartosci 1,9 miliarda
dolaréw, wskazuja, ze przecigtny stosunek ceny transakcji do wartosci ksie-
gowej przedsicbiorstwa wynidst 4,4. Oznacza to, ze prawdziwa warto$¢
nabytego przedsi¢biorstwa byla przecigtnie cztery i pét razy wyzsza od
wartosci przedstawianej w bilansie®.

Wedtug analiz przemyslana strategia marki wptywa bezposrednio na wartos¢
przedsiebiorstwa, a zwigkszenie szans na sukces gietdowy kryje si¢ w dziataniach
zwigzanych z kreowaniem wizerunku marki, czyli takim jej pozycjonowaniu, aby
klienci poznali i cenili to, co przedsigbiorstwo oferuje lepszego w poréwnaniu z kon-
kurentami. Mozna wigc powiedzie¢, ze istnieja pozytywne relacje migdzy zmianami
w jakosci wizerunku produktéw firmy a zyskami z inwestycji dla akcjonariuszy.
Badania potwierdzaja, ze najwigksze zyski realizujg firmy, ktérych strategia oparta
jest gtéwnie na innowacji, najwyzszej jakosci i lojalnosci wobec marki.

Zgodnie z powyzszym wydaje si¢ uzasadnione uznanie marki za zaséb, ktéry
ma swdj istotny wkiad w zdolnosci przedsi¢biorstwa do realizacji podstawowych
proceséw zarzadzania rozwojem produktu, faricuchem dostaw i relacjami z konsu-
mentami'. Skutecznosé, z jaka przedsiebiorstwo realizuje te procesy, okresla jego
zdolno$¢ do tworzenia wartosci dla konsumentéw i udziatowcéw. Zwickszajac

10 Badania przeprowadzone przez Citibank w: L. Butterfield, Excellence in Advertising, But-
terworth-Heinemann, Oxford 1999, s. 266; cyt. za: P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg
SJA, Warszawa 2003, s. 257.

1 P. Doyle, op. cit., s. 260.

12 Tbidem, s. 257.

13 L. Edvinson, M.S. Malone, op. cit., s. 12.

1 Zob. P. Doyle, op. cit., s. 266.
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site marki poprzez odpowiednie dziatania i inwestycje wplywajace na poszcze-
golne jej atrybuty, mozna spowodowac wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstwa,
a w nastepstwie zwigkszenie jego wartosci. Silna marka nie tylko pozwala uzy-
ska¢ wyzsza ceng na rynku, a co za tym idzie, osiggac¢ wyzsze zyski, ale przede
wszystkim moze wytworzy¢ lojalno$¢, ktéra bedzie uzewnetrzniana przez duza
liczbe konsumentdéw.

Badania wykazaly, Ze marki majace mocno uksztattowany wizerunek, ta-
kie jak IBM, Compaq i Hewlett-Packard, moga z powodzeniem oczekiwa¢, ze
uzytkownicy zechcg naby¢ ich najnowsze produkty od 3 do 6 miesi¢cy wezedniej
niz wyroby wytwércéw o mniej wyrazistych wizerunkach®. Silnym markom jest
ponadto znacznie tatwiej uzyskaé¢ dostep do gtéwnych kanatéw dystrybucyjnych.
Jesli wiec produkty markowe przyspieszajg zakupy, to w podobnym tempie wzrasta
plynnosé gotéwkowa i warto$¢ dla udziatowcéw. Ponadto silna marka, uodpar-
niajac przedsi¢biorstwo na ataki ze strony konkurencji, powoduje, ze ptynnos¢
przedsi¢biorstwa ma bardziej stabilny i przewidywalny charakter, a zatem wyzszg
zaktualizowang warto$¢ netto. Konsumenci szybciej reaguja na kampanie marke-
tingowe produktéw, gdy ich marka jest znana i maja o niej dobre zdanie®®.

Silne marki moga zwigkszy¢ przeptywy gotéwkowe m.in. poprzez':

a) mozliwo$¢ uzyskania wyzszych cen. Konsumenci ptacg wigcej za towary

oznaczane silng marka;

b) wigkszy obrét;

¢) redukcje kosztéw — producenci wyrobéw markowych maja nizsze koszty

jednostkowe uzyskiwane dzigki ekonomii skali i sile nabywczej produktéw
posiadajacych silne marki;

d) lepsze wykorzystanie srodkéw trwatych wynikajace z ekonomii skali, reduk-

cji stanéw zapas6éw oraz kosztéw zwigzanych z produkeja i dystrybucja.

Znaczenie marki rézni si¢ jednak w zalezno$ci od branzy, w jakiej dziata
przedsiebiorstwo. Wedtug Interbrand jest ono zadne lub znikome w przypadku
przedsigbiorstw uzytecznosci publicznej i przemystu cigzkiego (015 procent), ale
w przypadku artykutéw spozywezych i napojéw oraz towaréw luksusowych siega

551 70 procent®® (tabela 2).

5 P. Doyle, op. cit., s. 268; K. Keller, Conceprualizing, measuring, and Managing Customer-ba-
sed Brand Equity, ,Journal of Marketing”, 57, styczent 1993, s. 35-50.

16 P. Doyle, op. cit., s. 268.

7 Tbidem, s. 266-267.

® Ibidem, s. 260
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Tabela 2. Wzgledne znaczenie marek i innych wartosci
materialnych i niematerialnych

Branza Wartosci Marka Inne wartosci
niematerialne (%) (%) materialne (%)
Przedsiebiorstwa uzytecznosci 70 0 30
publicznej
Przemyst ciezki 70 5 25
Przemyst farmaceutyczny 40 10 50
Handel detaliczny 70 15 15
Technologia informacyjna 30 20 50
Przemyst samochodowy 50 30 20
Sektor ustug finansowych 20 30 50
Artykuty spozywcze i napoje 40 55 5
Towary luksusowe 25 70 5

Zrédto: P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 261.

2. Wptyw marki na wartosc przedsiebiorstwa w swietle badan

Badajac wptyw marki na wzrost warto$ci przedsigbiorstwa, starano si¢ m.in.
okresli¢, czy rynkowa znajomo$¢ marki, ktéra moze by¢ traktowana jako jej sita,
wplywa na kondycje finansows firmy, a jesli tak, to w jakim stopniu®. Do okre-
§lenia zwigzku pomig¢dzy tymi czynnikami zastosowano test niezaleznosci Chi’2
Pearsona, a nast¢pnie, zeby oceni¢ stopiert wplywu znajomosci marki na rynku
na kondycje finansowsg firmy — model regresji logistyczne;.

Analiza wynikéw pierwszego z wymienionych testéw potwierdzita wy-
stegpowanie stosunkowo wysokiego zwigzku pomiedzy znajomoscia marki na
rynku a kondycja finansowg przedsiebiorstwa — Chi’2 Pearsona = 16,066, przy
p = 0,01341, wspélczynnik kontyngencji = 0,597, wspélczynnik korelacji rang
Spearmana r = 0,612, przy p = 0,00041.

Przedsi¢biorstwa deklarujace korzystna sytuacje finansows to przede wszyst-
kim firmy o bardzo dobrze lub dobrze znanych markach, niewielka liczba bada-
nych wskazala, ze przy korzystnej sytuacji finansowej ich marka jest mato znana.
Grupa firm, ktéra wskazala na trudng sytuacje finansows, to wylacznie browary
o malo znanej marce.

Do okreslenia stopnia wptywu znajomosci marki na kondycje finansows firmy
zastosowano model regresji logistycznej. Nikt z badanych nie okreslit sytuacji fi-

9 Badania wlasne, wyczerpujace, branza piwowarska, N=27.
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nansowej przedsi¢biorstwa jako bardzo korzystnej, a zatem jako zmienng zalezng
przyjeto odpowiedz — ,korzystna kondycja finansowa”. Poniewaz w opisywanym
modelu zmienna wyjasniana musi by¢ zmienna typu dychotomicznego, odpowiedz
zakodowano: 1 — zdarzenie wystepuje, 0 — zdarzenie nie wyst¢puje. Jako zmienne
niezalezne przyjeto pierwsza i druga odpowiedZ na pytanie dotyczace znajomosci
rynkowej marki, réwniez zakodowane w sposéb: 1 —zdarzenie wystepuje, 0 —zda-
rzenie nie wystepuje.

W tak przygotowanym modelu warto$¢ Chi2 = 13,166, dla réznicy mi¢dzy
aktualnym modelem a modelem tylko z wyrazem wolnym jest wysoce istotna
(p = 0,00139). Oznacza to, ze znajomos§¢ marki na rynku istotnie wptywa na
kondycje finansows firmy.

Z obliczonego przedziatu ufnosci mozna wnioskowac o wysokiej zmiennosci
analizowanych odpowiedzi. Zmienna, ktéra okazata si¢ istotna statystycznie na
poziomie p < 0,05, jest posiadane marki przodujacej pod wzgledem znajomosci
na rynku. Wyliczony jednostkowy iloraz dla tej zmiennej wskazuje na jej duze
znaczenie w ksztattowaniu kondycji finansowej firmy. Posiadanie marki o bardzo
wysokiej znajomosci na rynku — marki przodujacej, wedtug analizy, daje przedsig-
biorstwu prawie 45-krotng szanse na uzyskanie korzystnej kondycji finansowe;.

Do zweryfikowania powyzszych wnioskéw zbudowano jeszcze jeden model,
z ktérego wykluczono odpowiedz — marka dobrze znana, jako statystycznie nie-
istotng (p = 0,07742).

Model ten potwierdzit, ze wnosi co§ nowego, rézni si¢ bowiem istotnie od
modelu tylko z wyrazem wolnym (Chi’2 = 9,4545, przy p = 0,00211). Potwierdza
to wplyw wysokiej znajomosci marki na rynku na kondycj¢ finansows firmy.

Z obliczonego przedziatu ufnosci mozna wnioskowac o wysokiej zmiennosci
analizowanej odpowiedzi. Warto$¢ p = 0,0185, a wiec wplyw zmiennej na sytuacje
finansowg przedsi¢biorstwa jest statystycznie istotny. Nieistotny okazat si¢ wyraz
wolny. Wyliczony jednostkowy iloraz dla posiadania przodujacej pod wzgledem
znajomosci marki na rynku w dalszym ciggu wskazuje na jej duze znaczenie
w ksztaltowaniu kondycji finansowej firmy. Daje to przedsigbiorstwu prawie 20-
-krotng szans¢ na uzyskanie korzystnej kondycji finansowe;.

Korzystajac z przedstawionych obliczeri, mozna zatem przyjaé, ze silna marka
w istotny sposéb wplywa na kondycj¢ finansows firmy, a tym samym na wartos§é
przedsiebiorstwa. Zwigkszajac site marki poprzez odpowiednie dziatania i inwe-
stycje wplywajace na poszczegélne jej atrybuty mozna spowodowaé zwigkszenie
lub zmniejszenie jego wartosci.
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Podsumowanie

Kreowanie marki z cala pewnoscig wymaga ogromnych, dtugoterminowych

inwestycji. Jednakze posiadanie silnej marki zapewnia przedsigbiorstwu wiele

korzy$ci®®:

1.

Gwarantuje wyzsza zyskowno$¢ sprzedazy wynikajacg z wysokiego udziatu
marki w rynku, a silna marka pozwala na realizacj¢ tzw. premii cenowej. Ba-
dania przeprowadzone przez PIMS wykazaty, ze marki, ktére maja srednio
40-procentowy udzial w rynku, generujg trzykrotnie wyzszy zwrot z inwe-
stycji niz te, ktérych udziat nie przekracza 10 procent. W przypadku arty-
kutéw spozywczych lider branzy uzyskuje w przyblizeniu 18-procentows
rentowno$¢ sprzedazy, producent zajmujacy druga pozycje 3 procent,
a dziatalno§¢ pozostatych jest nierentowna?'.

. Powoduje obnizenie elastycznosci cenowej popytu, w poréwnaniu z kon-

kurentami. Konsumenci tatwiej akceptuja podwyzki cen silnej marki,
a w przypadku stabilizacji cen gotowi sa placi¢ za nig wyzszg cene.

. Utatwia wydtuzanie linii produktéw. Pod znana markg tatwiej wprowa-

dza¢ nowe warianty produktu, co wigcej, proces ten jest mniej kosztowny
i szybciej przynosi efekty sprzedazowe.

. Pozwala na uzyskanie silniejszej pozycji przetargowej w stosunku do po-

srednikéw wynikajacej z domagania sie produktéw przez konsumentéw.

. Stymuluje powtarzalnos¢ sprzedazy produktu wynikajacg z lojalnosci kon-

sumentéw wobec marki.

. Pozwala na wydtuzenie cyklu zycia produktu. Silna marka jest bardziej

odporna na zmiany koniunktury i spadki cen, czesto zyje dtuzej niz pro-

dukty firmy.

. Wplywa na obnizenie kosztéw: marketingowych z powodu wyzszej $wia-

domosci i lojalnosci wobec marki, jednostkowych dzigki ekonomii skali
i sile nabywczej produktéw posiadajacych silne marki.

. Zwigksza sprawno$¢ i efektywnos¢ dziatan marketingowych.
. Tworzy barier¢ wejscia dla konkurentéw.

% Na podst. J. Kall, op. cit., s. 61-71; G. Urbanek, Zarzgdzanie markq, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 92.

21 R. Buzzell, B. Gale, The PINS Principles: Linking Strategy to Performance, Free Press, New
York 1987; The Year of the Brand, ,The Economist”, 25 grudnia 1988, s. 93. Za: P. Doyle,
op. cit., s. 269.
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ZARZADZANIE PRZEDSIEBIORSTWEM
V. DETERMINANTY WZROSTU WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTW

Badajac wptyw znajomosci marki na kondycj¢ finansowsa przedsigbiorstwa,
analiza potwierdza wystgpowanie stosunkowo wysokiego zwigzku pomig¢dzy tymi
zmiennymi. Posiadanie znanej marki daje przedsi¢biorstwu prawie 20-krotng
szans¢ na uzyskanie korzystnej kondycji finansowej. Posiadanie marki o bardzo
wysokiej znajomosci na rynku zwigksza t¢ szans¢ do 45. Oczywiscie za znane
marki przyjeto takie, ktére wyrézniaja si¢ pozytywnym wizerunkiem.

W $wietle przeprowadzonych badan mozna zatem przyjaé, ze marka w istotny
sposéb wplywa na warto$¢ przedsiebiorstwa, przyczyniajac si¢ do jego wzrostu.
Silna marka moze zatem by¢ traktowana jako zaséb przedsigbiorstwa, ktéry po-
zwala na uzyskanie silnej i stabilnej pozycji na rynku.

THE SHARE OF BRAND IN CREATION A VALUE OF ENTERPRISE

Summary

At present increase the role of the immaterial assets in create of value of
the enterprises. One of them is a brand. The creation of the brand through
improvement of brand image lets the enterprises obtain profitable position
in the sector and increase of them value. This paper shows the share of the
brand in creation of value enterprise in brewery sector.

Translated by Honorata Howaniec



