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Abstract: W pracy przedstawiono cel markowania produktow, sposoby tworzenia nazwy marki
i znaku markowego. Opisano relacje, jakie wywoluje marka miedzy wilascicielem marki
a konsumentem. Przedstawiono sposoby markowania oraz korzysci dla producenta, konsumenta
i handlowca wynikajgce ze stosowania marki produktu.

Stowa kluczowe: marka, zachowania konsumenckie

WSTEP

Czasy obecne daja konsumentowi mozliwos¢ wybory produktow wedle
wilasnego uznania. Przy istniejacej na rynku duzej ilo$ci producentow 1 ustugodawcéw
oferujacych swoje produkty 1 ustugi coraz trudniejszy staje si¢ wybor produktow
o najwyze] jakoSci. Z pomocg przychodzi tutaj marka, ktora nadaje kazdemu
z produktow indywidualny charakter, oferujagc swoim istnieniem korzysci dla obu stron
dzialajacych na rynku. W pracy wyjasniono, czym jest marka, zwrécono rowniez uwage
na taki element, jak nazwa 1 znak marki. Opisano, jak marka jest postrzegana, czyli jej
wizerunek oraz wskazano strategie markowania produktow stosowane obecnie.

W ostatnim rozdziale wskazano korzysci dla producenta, handlowca i klientow
wynikajace z marki produktu.

1. POJECIE MARKI

Marka jest jednym z waznych elementow budowania zaufania klientow
w stosunku do produktu i ushug danego przedsigbiorstwa lub uslugodawcy. W
postrzeganiu wielu oséb pojecie marki jest czesto mylone z pojeciem znaku
towarowego. Na poczatku warto zatem przytoczy¢ pojecie marki, ktoére sformutowat
J. Kall. Marka jest kombinacjq produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy
oraz towarzyszqcych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacja, ktora
odrozniajgc  oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza
konsumentowi wyrozniajgcych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzieki

Student I roku stacjonarnych studiow II stopnia Kierunku Bezpieczenstwo Narodowe.
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czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym samym osiggniecie wiodgcej
pozycji na rynku'.

Marka stanowi swego rodzaju podstawg¢ do wyrdzniania swoich produktow na
rynku. To dzieki niej klienci wiedza, jakie standardy prezentuje oferowany produkt,
ulatwiajagc w ten sposob nabywanie produktow w pehi ich satysfakcjonujacych. Marke
moga posiada¢ zardéwno producenci, jak 1 handlowcy. Jedni, jak i drudzy majg ten sam
cel, wyr6znienie si¢ na rynku oraz gwarantowanie swoim kontrahentom rzetelnych
ushug. Tak wiec z markg mamy do czynienia kupujac dany produkt. Marka jest istnym
determinantem kreowania wizerunku przedsigbiorstwa. Spelnia ona swoje funkcje
zarOwno na korzys¢ przedsiebiorstw, jak 1 konsumentow, dlatego z tych dwoéch
punktow widzenia nalezy ja rozpatrywac.

Bardzo wazne w trakcie wprowadzania nowych produktéw na rynek jest
znalezienie niszy rynkowej, przez co sta¢ si¢ moze podmiotem wprowadzajacym
innowacje. Takie wyrdznienie pomaga marce w zaistnieniu na rynku. Marka nowo
powstata bedzie si¢ wowczas wyznacznikiem nowych trendow. Kolejnym sposobem
moga by¢ dzialania promocyjne zachecajace nabywce do dokonania zakupu. Klient,
ktory nabywa produkt czuje si¢ z nim zwigzany, ta wlasnie emocjonalna wigz
z produktem to najbardziej pozadany efekt, jaki mozna wywota¢ u klienta. Firmy
doskonale wiedzg jak trudne jest zdobywanie nowych klientow. Wazne w strategii
zarzadzania marka staje si¢ utrzymywanie dotychczasowych klientow poprzez ciagle
monitorowanie ich zachowan zakupowych, odpowiedzi na nowe produkty oferowane
przez przedsigbiorstwo oraz wymagan, jakie stawiaja przed nimi klienci.

2. NAZWA 1 ZNAK MARKI

Budowanie marki $cisle zwigzane jest z marketingiem. Podczas tworzenia marki
wazne jest, aby skoncentrowac si¢ na tym, do kogo chcemy dang marke, a co za tym
idzie produkty, skierowa¢. Ukierunkowujac swoja oferte, przedsigbiorstwo powinno
orientowac si¢ w sytuacji demograficznej, politycznej i ekonomicznej kraju lub regionu.
Nazwa marki jest elementem najwyrazniej laczacym dang marke z produktem, ktory
reprezentuje. Jest to element pomagajacy wyrozni¢ na rynku dany produkt czy firme.
To wlasnie nazwy wigza emocje konsumenta z produktem, wywolujac u niego
zadowolenie 1 satysfakcje.

2.1. Nazwa marki

Nazwa marki staje si¢ istotnym elementem wpltywajagcym na rozpoznawalnos¢
produktéw przedsigbiorstwa. Jak podaje definicja, nazwa marki to czes¢ znaku
towarowego (marki), ktora moze by¢ wymawiana, obejmuje litery, cyfry, stowa i ich
kombinacje. Jest ona tym dla produktéw i firm, czym imiona oraz nazwiska dla ludzi’.
Pomaga ona klientom identyfikowa¢ na rynku produkty réznych przedsigbiorstw.

Tak jak nazwa rodzajowa okresla tylko rodzaj produktu, tak marka nadaje temu
produktowi indywidualno$¢, okreslajac go bardziej szczegdtowo.

M. De¢bski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 93.

2 J. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 1999, s. 89.
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Marka oddziatuje na doznania konsumenta, wywotujac u niego caty kompleks
fizycznych 1 psychologicznych czynnikdéw, tworzac pewien obraz produktu. Dzieje si¢
tak na podstawie kontaktu, jaki konsument mial z produktem, opinii produktu
w spoleczenstwie oraz obrazu, jaki tworzy marka w mediach’.

Marka powinna by¢ swego rodzaju apelem skierowanym do konsumentow, jej
nazwa powinna wywotywa¢ pewne skojarzenia, a nawet dzialania, przekazujac, jakie
korzysci otrzyma konsument po nabyciu towaru. To wiasnie marka jest przekaznikiem
informacji pomiedzy przedsigbiorstwem a konsumentem. Nazwa to podstawa strategii
Do jej podstawowych zadan nalezy:

ulatwienie komunikacji miedzy uczestnikami rynku;
zwracanie uwagi na produkt 1 jego rozpoznawanie;
odroznianie produktow zaspokajajacych podobne potrzeby;
powodowanie odpowiednich skojarzen;

przypominanie klientowi o produkcie®.

Nazwa marki powinna spetnia¢ pewne warunki. Wedlug J. Altkorna powinna

we wszystkich jezykach tatwa do wypowiedzenia i dzwigczna;

krétka 1 prosta, a tym samym fatwo rozpoznawalna;

fatwa do literowania, odczytania i zapamigtania;

zrozumiala dla najszerszych grup potencjalnych konsumentows;

mozliwa do utrzymania przez caty cykl zycia produktu i firmy;
wystarczajgco odrebna 1 oryginalna z punktu widzenia wymogow rynkowe;j
rywalizacji, czyli nie moze by¢ mylona z nazwami innych produktow oraz
firm konkurencyjnych;

pociagajaca, wywolujaca pozytywne skojarzenia 1 pobudzajaca fantazje;
mozliwa do wykorzystania w r6znych formach promocji i mediach;

w miar¢ mozliwosci — zrédlem informacji o produkcie 1 producencie lub
sprzedawcy;

zgodng z przepisami obowigzujagcymi w krajach, gdzie bedzie poddana
ochronie prawne;j’.

W przekazie pomigdzy uczestnikami rynku wazna jest prostota. Tworzenie
dtugich nazw moze by¢ trudne do zapamiegtania. Nazwy pospolite z reguly nie zapadaja
w pamig¢é¢, wazne jest stworzenie nazwy specyficznej 1 wyjatkowej, odbiegajacej od
pozostatych juz istniejacych marek.

Nazwy mozna podzieli¢ na:

1. Nazwy opisowe, np.: Herbapol, Elektroexport.

2. Nazwy sugestywne 1 skojarzeniowe, np.: Velvet, Twenty’s.
3. Nazwy abstrakcyjne, np.: Lotos, Mercedes.
Ibidem, s. 90.

4

J. Altkorn, op. cit., s. 90 oraz M. Dgbski, op. cit. s. 65.

5 J. Altkorn, op. cit., s. 91 oraz E. Michalski, Marketing, PWE, Warszawa 2003, s. 181.
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Tworzac nowe marki, mozemy postuzy¢ si¢ odwolaniem do nazwy rodzinne;,
czyli nazwy przedsigbiorstwa wytwarzajagcego produkt. Rozwigzaniem moze byc¢
tworzenie marki od nazwisk, czy to wiascicieli przedsiebiorstw jak np. Irena Eris, czy
znanych osobistosci, wywodzacych si¢ z reguly ze $wiata kultury i rozrywki. Kolejne
rozwigzanie to tworzenie skrotowcow. Inne sposoby tworzenia nazwy to: laczenie
czgsci kilku wyrazow w jeden zbitek jak np. Lap-dent lub wykorzystanie
frazeologizméw (polaczenia kilku wyrazow w pewien zwiazek, jak np. Swiat Dziecka)®.

2.2. Znak marki

Znak marki, nazywany zamiennie logo, jest jej graficznym przedstawieniem.
Wykorzystywany do przekazu wizualnego pomaga bardziej szczegdlowo
zidentyfikowa¢ marke. Jak w przypadku nazwy istnieje duze prawdopodobienstwo
powielania nazw juz funkcjonujacych, tak w przypadku znaku takie sytuacje zdarzaja
si¢ o wiele rzadziej. Logo, przestawiajac marke, powinno przekazywa¢ pewnag
informacj¢. Wczesniej do przedstawiania pewnej branzy powolywano si¢ na jej
charakterystyczny element. Dzisiaj niezbedne jest wyrdznienie si¢ z thumu poprzez
wprowadzanie nowych rozwigzan 1 powigzan, czasem calkowicie odbiegajace od
charakteru produktu, czy przedsiebiorstwa. Piekarnia oznaczana kiedy$ bochenkiem
chleba dzisiaj nie miataby szans na wyrdznienie si¢ na rynku. Kiedy$ stosowano znak
ciastka w logo cukierni, dzi§ nalezaloby potaczy¢ kilka ciastek w pewien sposob,
a nawet stworzy¢ logo nowe w ogole nienawigzujace do branzy. Obrazowa forma
nazwy to tzw. logotyp, czyli nazwa firmy lub jej skrot napisany charakterystycznym
krojem pisma. Patrzac na logotyp, rejestrujemy nie tylko jego forme¢ graficzng, ale
rowniez odruchowo odczytujemy napis. Przykladem powszechnie znanych logotypow
moze by¢ Coca-cola, Milka 1 Wedel. Logotypy maja specyficzny rozklad liter,
roznorodne potaczenia kolorow, rodzajow czcionek, ich wielkosci itp.

Podstawowe typy logo wyr6znione prze Henryka Mruka to:

— inspirowane nazwg organizacji;
— tematyczne;

— symboliczne;

— inspirowane heraldyka;

— inspirowane literami i cyframi;
— abstrakcyjne’.

Stworzenie znaku marki jest praca, ktora wymaga wspotudziatu kilku oséb:
artystow grafikow, specjalistow od marketingu oraz psychologéow, a czesto nawet osdb
odpowiedzialnych za pdzniejsze powielanie logo®. Wazna jest wspolpraca wszystkich
0sob, gdyz pozostawienie tego faktu tylko jednej lub kilku osobom moze powodowaé
pOzniejsze problemy, takie jak zlty odczyt, brak estetycznosci, brak powigzan z nazwa
przedsiebiorstwa lub markami rodzinnymi. Bardzo istotne jest réwniez okreSlenie
adresata, a wiec konsumenta, do ktérego skierowany jest znak. To, co dla mtodej osoby
wyda si¢ jak najbardziej odpowiednie 1 proste w swoim przekazie w przypadku osob
starszych moze by¢ nie do odczytania, a nawet moze rani¢ ich uczucia. W przekazie,

6 J. Altkorn, op. cit., s. 99-118.
" H. Mruk, Zarzqdzanie markg, Holding Edukacyjny - Pawel Pietrzyk Sp. z o. 0., Poznafi 2002, s. 25.
8 Ibidem, s. 24.
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bardzo wazna jest prostota. Znaki zbyt skomplikowane sg trudne w odczytaniu, a wiec
niszcza swoje podstawowe zadanie, czyli przekaz informacji.

3. WIZERUNEK MARKI

Jak zostalo to stwierdzone przez Macieja Degbskiego: (...) marka jest
postrzeganym wizerunkiem, thwigcym w umystach konsumentéw’. To swoistego rodzaju
odczucia, jakie towarzysza konsumentowi nabywajagcemu dane produkty. Konsument
na przestrzeni czasu ma réznego rodzaje kontakty z marka, poczawszy od zauwazenia
jej w reklamach, poprzez stykanie si¢ z nig u znajomych, az po korzystanie z wlasnych
przedmiotow, ktore s3 z nig w pewien sposéb powigzane. Na podstawie tych
doswiadczen tworzy on we wlasnym umysle jej wizerunek. To wiasnie on jest podstawg
pozniejszych zachowan konsumenta na rynku. Bardzo czesto pojecie wizerunku
utozsamiane jest z pojeciem reputacji. Warto jednak podkresli¢, ze reputacja odnosi si¢
jedynie do organizacji, a w mniejszym stopniu do konkretnego produktu. Nalezy dodac,
ze dotyczy ona przede wszystkim obszaru solidarnosci 1 odpowiedzialnosci.
W literaturze przedmiotu dwa podstawowe pojecia sg szczegllnie silnie wigzane
z obrazem marki. Sg to tozsamos$¢ 1 wizerunek. Wedhug jednej z wielu definicji, marka
jest to wielowymiarowa konstrukcja, ktora integruje zarowno fizyczne, jak
i niematerialne atrybuty produktu i sklada si¢ z trzech podstawowych elementow:

1. Wizerunku marki — sposobu, w jaki konsumenci postrzegajq marke.

2. Tozsamosci marki — sposobu, w jaki kreator marki chce, aby byta ona po-
strzegana przez konsumentow.

3. Pozycjonowania marki — miejsce marki na rynku w danym momencie'’.

Bardzo wazne jest, aby nie myli¢ obydwu tych poje¢. Wizerunek odnosi si¢ do
klienta, natomiast tozsamo$¢ do wiasciciela marki, ktéry pragnie kierowa¢ sposobem
odbierania jej przez klientow. Wizerunek jest nast¢pstwem tozsamosci 1 nie musi by¢ on
taki sam. Wedhug J. N. Kapferera, tozsamo$¢ marki sktada si¢ z sze$ciu podstawowych
elementéw. Sg to: cechy, osobowo$¢, kultura, zwigzki, odbicie oraz wizerunek
whasny'!. Pierwszy element dotyczy przede wszystkim wygladu i stanowi podstawe
komunikacji przedsigbiorstwa z konsumentem. Kolejny dotyczy osobowosci, czyli
swoistego ,uczltowieczenia” produktu poprzez nadanie mu cech typowych dla
cztowieka, jak np.: konserwatyzm, atrakcyjno$¢. Marka moze by¢ rowniez kojarzona
jako element kultury jak np. McDonald’s utozsamiany jest z krajem pochodzenia, jakim
sg USA oraz stylem zycia Zachodu. Pierwsze restauracje otwierane w Polsce cieszyty
si¢ duzym powodzeniem, ze wzgledu na che¢ zmiany sposobu zycia na zachodni.
Zwiazki symbolizujace komunikowanie si¢, wazne s3 szczegdlnie w przypadku
detalistow 1 wustugodawcow, ktorzy maja bezposredni kontakt z klientem.
Odzwierciedlenie wizerunku marki jest wykorzystywane do budowania tozsamosci
klienta. Taki klient chce nabywa¢ dang marke, utozsamiajac si¢ z nig. Ostatnim
elementem jest wizerunek wilasny. Przyktadowo nabycie ksigzek przygodowych jest
checig udowodnienia sobie, ze jest si¢ osobg cickawg $wiata. Przedsiebiorstwo budujace
tozsamos¢ wysyla klientowi rozne komunikaty. Aby ta komunikacja byla efektywna,

S M. Dgbski, op. cit., s. 93.
% Tbidem., s. 94.
" Tbidem., s. 96.
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powinno ono koncentrowa¢ swoje wysitki na wybranych czynnikach, tzw. wyréznikach
tozsamosci. Jak podaje Maciej Degbski moga do nich naleze¢: produkt, cena, jakosc,
wiarygodnos¢, wygoda konsumenta, ekskluzywnos¢, zasieg dzialania, szybkosc
dziatania'®. Przedsiebiorstwo, ktore chce w swoim dziataniu wykorzystywa¢ zbyt duzo
sposrod tych wyr6znikow moze nie odnies$¢ sukcesu. Skupianie si¢ na zbyt duzej liczbie
wyroznikOw moze by¢ postrzegane jako nieefektywne wykorzystywanie wszystkich.
Wedlug Macieja Debskiego wizerunek marki mozna zdefiniowa¢ za pomoca czterech
grup czynnikow:

— lojalnosci;

— rozpoznawalno$ci;
— wartosci;

— ekspansji®’.

Wilasciwie  uksztaltowany  wizerunek marki powinien by¢  spojny
z postrzeganiem $§wiata przez konsumenta. Podczas zakupu produktu klient wybiera
produkt, ktory przyczynia si¢ do wizerunku, jaki chce utrwali¢. Wybor produktu jest
elementem zachowan konsumenckich, ktére sg wypadkowa dazen czlowieka do
osiggniecia podswiadomego poczucia bogactwa. W odniesieniu do ludzi zamoznych,
wybdr produktu jest formag usankcjonowania wlasnej przynaleznosci do okreslonej
grupy spotecznej, czesto do elit spotecznych. W doniesieniu do ludzi usytuowanych w
sredniej 1 nizszej klasie w hierarchii spotecznej (krytertum dochodu), wybor
ekskluzywnych towardw jest zdeterminowany checig wejScia do klasy bogate;.
Waznym elementem budowania wizerunku jest dystrybucja. Konsumenci nabywaja
produkty w miejscach, ktore odpowiadajg ich samowizerunkowi i1 ktore uznaja za godne
siebie. Mozna to odnie$¢ chociazby do kupowania na bazarach. Niektorzy ludzie nie
wyobrazaja sobie robienia zakupow w takich miejscach, cho¢ dla wielu jest to miejsce
pospolite, a nawet wrecz lubiane. Producent oferujac produkt pod dang marka, powinien
okresli¢ klienta, do ktorego jest on skierowany. Idealnym stanem bylaby zgodnos¢
migdzy dziataniami przedsigbiorstwa, czyli wysytanym przekazem a wywotywanym
przez niego w umystach konsumentéw obrazem marki. W rzeczywistosci jednak
tozsamos$¢ 1 wizerunek roznig si¢ od siebie w mniejszym, badz wickszym stopniu.
Nasilenie r6znic zalezy od:

— stopnia zgodno$ci migdzy tym, co firma deklaruje a tym, co w rzeczywisto-
$ci oferuje;

— sprawnosci 1 efektywnosci promowania tozsamos$ci marki na rynku;

— sposobu odbioru marki przez konsumentow'*.

Wizerunek nie bedzie odzwierciedlat rzeczywistosci ani kreowanej tozsamosci
marki. Powstaje on w wyniku postrzegania, ktore charakteryzuje si¢ subiektywizmem.
Maja na niego wplyw indywidualne cechy jednostki, jak 1 rowniez do$wiadczenia
zwigzane z dang branza, z ktorej oferowany jest produkt oraz kontakt z dang marka. Na
wizerunek beda mialy takze wplyw inne cechy, takie jak np.: ple¢, wiek, zamoznosc¢,
miejsce zamieszkania. To, co dla jednej osoby bedzie niezbedne do zycia, dla drugiej

> Ibidem, s. 97-98.

" Ibidem, s. 99.

M. Dgbski op. cit., s. 101 oraz L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 341-343.
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bedzie bezwartosciowe. Przykladowo popyt na cieple ubrania w regionach
okotobiegunowych bedzie duzy, natomiast w regionach okolozwrotnikowych moze
siega¢ zera. RoOznice w przekazie migdzy tozsamo$cig a wizerunkiem wynikajg
z zaktocen. Juz na samym poczatku przekazu przedsigbiorstwa popetniaja bledy, do
ktorych naleza np.: nasladowanie, idealizm. Firmy chcace nasladowac¢ konkurentow
maja malg szanse¢ na wyrdznienie si¢ na rynku. Taka firma nie ma wlasnego wizerunku,
bazujac jedynie na innych, polepsza ich wizerunek kosztem wtasnego. Produkty takiego
przedsigbiorstwa beda prawdopodobnie kojarzone jako plagiat firmy wprowadzajacej
dang imnowacje. Kolejnym problemem jest idealizm. Firmy chcg specjalizowac sig
w wielu wyr6znikach, nie koncentrujgc si¢ na tej wymaganej przez konsumenta.
Zabiera to wyrazistos¢ przedsigbiorstwa, szeregujac go na réwni z innymi firmami.

4. STRATEGIE MARKOWANIA

Z kwestia wyboru marki facza si¢ decyzje dotyczace architektury marek
w firmie. W literaturze podaje si¢ zwykle cztery podstawowe sytuacje:

1. Marka rodzinna dla wszystkich produktow, np. Heinz albo Black&Decker.

2. Marka indywidualna — oddzielna nazwa dla kazdego produktu, stosowana przez
np. Procter&Gamble.

3. Oddzielna nazwa dla kazdej grupy produktow, np. Sears-Kenmore dla artykutéw
gospodarstwa domowego, Craftsman dla narzedzi itd.

4. Nazwa firmy laczy si¢ z indywidualnymi nazwami produktow, np. Ford (Ford
Escort, Ford Mondeo, Ford Mustang)".

Marka zbiorowa tworzona jest wowczas, gdy przedsiebiorstwo ma okreslong
jedng grupe nabywcow lub, gdy korzysci zwigzane z nabywaniem produktow sa
podobne. Zastosowanie takiego rozwigzania uzasadnione jest, gdy przedsi¢biorstwo
posiada ograniczong liczb¢ 1 réznorodno$¢ linii produkcyjnych. Marka taka jest
najprostsza w rozpowszechnieniu, akceptowana przez nabywcé4w, daje mniejsze koszty
zwigzane z promowaniem produktow obecnych oraz nowo wprowadzanych na rynek.
Konsumenci nabywajac nowe produkty beda kojarzy¢ je z juz dostepnym, przenoszac
wten sposob swoje skojarzenia. Jednym z podstawowych zagrozen zwigzanych
z wprowadzeniem takiego rodzaju strategii jest to, ze wszystkie negatywne emocje
zwigzane z danym produktem opatrzonym wspolng marka beda przenoszone na
pozostale produkty. Najlepszym sposobem na minimalizowanie ryzyka zwigzanego
z kreowaniem negatywnego skojarzenia z producentem jest tworzenie marek
indywidualnych. Przedsigbiorstwo nie uzaleznia si¢ w ten sposob od sukcesu
pojedynczych produktow. Taka strategia pomaga w lepszej segmentacji rynku i dotarciu
do r6znych klientow. Moze ona tworzy¢ produkty skierowane do klientow o nizszych
dochodach, oferujac swoje produkty w supermarketach oraz takie towary, ktore beda
dostgpne wylacznie w domach towarowych, a nawet w wybranych sklepach, kreujac
wizerunek produktéw luksusowych przeznaczonych dla wybranej grupy spoleczne;.
Strategie marek indywidualnych stosuje si¢ przede wszystkim, gdy:

— istnieje duzy potencjat rynku, pozwalajacy na ponoszenie wszystkich kosz-
tow zwigzanych z promoc;ja;

5 M. Dgbski, op. cit., s. 65.
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— produkt zostal opracowany dla réznych grup docelowych, ma wigc odmien-
ng ceng, jako$¢ 1 zastosowanie;
— istnieje ryzyko niepowodzenia i firma nie chce utraci¢ swojej reputacji'®.

Podstawowa wadg takiego zastosowania sg koszty zwigzane z zarzadzaniem tak
duzym portfelem marek. Najczestsza sytuacja jest taka, w ktorej przedsiebiorstwo
decyduje si¢ na zastosowaniec marki podwodjnej (kombinowanej). Zastosowanie
takiego rozwigzania jest polagczeniem marki zbiorowej, czyli nazwy przedsigbiorstwa
wytwarzajacego produkt, ktore gwarantuje konsumentowi oferowane produkty danej
jakosci. Dodatkowym elementem jest tutaj element marki indywidualnej, czy
wyszczegoInienia poszczegoInych produktow przedsiebiorstwa.

5. KORZYSCI DLA PRODUCENTA, HANDLOWCA I KLIENTOW
WYNIKAJACE Z MARKI PRODUKTU

Korzysci wynikajace z marki nalezy rozpatrywac przede wszystkim z dwdch
punktow widzenia, a wigc konsumenta oraz producenta. Jednakze rola handlowca nie
pozostaje tutaj bez znaczenia, gdyz jest on swego rodzaju posrednikiem wymiany
informacji miedzy pozostalymi podmiotami dzialajacymi na rynku. Z innego punktu
widzenia jest on takze uczestnikiem rynku, ktory oferuje swoje ushugi, takie jak
posrednictwo w sprzedazy — zakupie, przyczyniajac si¢ do ksztaltowania wlasnego
wizerunku w oczach konsumenta. To wlasnie po czesci od handlowca zalezy, czy
konsument przyjdzie kupi¢ produkt w tym, czy innym sklepie. Na jego wybor skfada si¢
wiele czynnikow.

Korzysci, jakie wynikajg z marki posrednika dla nabywcow to:

1. Marka handlowa réznicuje ofert¢ asortymentowg 1 sprzyja utrzymywaniu jej
indywidualnego stylu, szczeg6lnie wazne w wielkopowierzchniowych obiek-
tach handlowych.

2. Latwos$¢ we wprowadzaniu nowych produktow na rynek, gdyz marka sklepu
daje gwarancje jakosci, podobnie jak marka produktu.

3. Jest $rodkiem komunikacji oddzialujgcym na konsumenta, pomagajac mu
m.in. w podejmowaniu decyzji.

4. Ulatwia 1 poszerza dostepny dla nabywcow wybor, nie tylko w aspekcie ce-
nowym, ale 1 jako$ciowym.

5. Oferuje korzysci zwiazane z przynalezno$cia do spolecznosci lokalne;j'”.

Natomiast korzysci ze stosowania marek posrednika dla handlowca sa
nastepujace:

1. Wprowadzanie marki sprzyjaja indywidualizacji przedsigbiorstwa
1 nadawanie mu ,,0sobowosc1”.

2. Przyczynia si¢ do tworzenia zaufania wobec firmy.

3. Konsument decydujacy si¢ na uzycie danej marki najczesciej kontynuuje to
w przysztosci.

'* TIbidem, s. 68.
7 H. Mruk, op. cit., s. 97-98.
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4. Popyt na produkty nalezace do danej grupy oznaczonej marka jest bardzo

duzy.

5. Popyt na produkty markowe jest na tyle duzy, ze umozliwia utrzymywanie
odpowiednio wysokiego poziomu cen, zapewniajagcego rentownos¢ nakta-

déw ponoszonych przez detaliste.

6. Detalista korzysta z efektow skali. W przypadku sukcesu danej marki wzra-
sta sprzedaz, a tym samym zyski, poprzez minimalizacje kosztow jednost-

kowych'®.

Korzysci wynikajace z marki produktow dla przedsigbiorstw 1 konsumentow

przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Korzysci marki wzgledem nabywcow 1 przedsigbiorstw.

KorzyS$ci marki wzgledem nabywcow

Korzys$ci marki wzgledem przedsi¢biorstw

e umozliwia nabywcy identyfikacje produktu
oraz zwigzanych z nim korzysci;

e gwarantuje niezmienny poziom jakosci produk-
tu niezaleznie od miejsca nabycia oraz auten-
tycznosci jego pochodzenia;

e minimalizuje proces poszukiwania informacji
o produkcie;

e ulatwia zakup niezaleznie od miejsca jego do-
konania;

e minimalizuje ryzyko zakupu;

e podwyzsza prestiz nabywcy w otoczeniu;

e daje mozliwo$¢ kreowania, potwierdzania wia-
snego wizerunku oraz manifestowania statusu,
stylu zycia, wartosci, postaw;

e tworzy elitarne grupy spoteczne;

e stwarza wigksza satysfakcje z posiadania pro-
duktu;

e firmy dbaja, aby produkty markowe byty stale
udoskonalane;

o produkt markowy daje satysfakcje estetyczna,
zwigzang z odpowiedzialnym stosunkiem ich
producentow do srodowiska i spoleczenstwa;

e marka staje si¢ symbolem, przez ktoéry nabywcy
moga kreowac przekaz dla otoczenia.

e wyrdznia produkt sposroéd innych ofert rynko-
wych;

e daje szanse budowania lojalnosci klientow,
stymuluje powtarzalno$¢ sprzedazy produktu;

e pomaga przygotowaé oferte dla wyodrgbnio-
nych segmentow rynku;

e psychologicznie wartos$ciuje produkt;

umozliwia pozycjonowanie produktu na mapie

percepcji rynku;

stabilizuje pozycj¢ rynkowa;

wspomaga promowanie produktu;

jest elementem ochrony prawnej produktu;

umozliwia ustalenie wyzszego poziomu cen

i pozwala unikaé wojen cenowych;

o zwicksza sile przetargowa w kanalach dystry-
bucji;

e ulatwia wprowadzanie nowych produktéw na
rynek;

e daje przewagge nad konkurentami;

e wysoki popyt na produkty markowe pozwala
wykorzystaé¢ efekty skali produkcii.

Zrédlo: Opracowanie na podstawie: M. Debski, Kreowanie silnej marki, Warszawa. PWE
Warszawa 2009, s. 25.

Stosowanie marek jest nieodzowna czescig wspoOlczesnej gospodarki.
W ogromnej liczbie producentéw, produktéw 1 handlowcéw wazne jest ich
rozroznienie. Z pomoca przychodzi tutaj marka, ktorej stosowanie daje korzysSci
wszystkim stronom. Wazne jest efektywne nig zarzadzanie, aby przedsiebiorstwa
uzyskiwaly zyski, a konsumenci byli zadowoleni z nabywanych produktow.

'8 Tbidem, s. 100-101.
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PODSUMOWANIE

Marka jest waznym elementem rynku. Pomaga jego uczestnikom w dobrym
ksztattowaniu relacji miedzy soba, dajac satysfakcje kazdej ze stron. Produkty stajg si¢
bardziej indywidualne, buduja zaufanie konsumenta do danego produktu, zapewniajac
w ten sposob przedsiebiorstwu stalego klienta. Klient natomiast ma pewnos¢, ze
zakupiony przedmiot bedzie takiej samej jakosci, jak poprzedni. W dobie globalizacji
niezwykle istotny jest indywidualizm, ktory dotart rowniez do produktow. Wazne jest,
aby postugiwa¢ si¢ nim w celu korzys$ci dla wszystkich stron, dla ktérych zostat
stworzony.
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