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POJECIE MARKI W LITERATURZE I PRAKTYCE
MARKETINGOWE]

Jak twierdzi w przedmowie do polskiego wydania ksigzki W. Olinsa Wally
Olins o marce redaktor naczelny Mirostawa A. Boruc, ,,Dzi$ licza si¢ gléwnie
uczucia i emocje [...] Zeby byé wybranym, trzeba si¢ wyr6znié, utrwalié¢ swoj
wizerunek, zdoby¢ reputacje, zbudowaé autorytet — trzeba mieé¢ marke [...]”.
Produkty, ustugi, przedsigbiorstwa, instytucje i samorzady lokalne, uczelnie i u-
zdrowiska, artysci i naukowcy, fundacje i organizacje dobroczynne, politycy i par-
tie, miasta i gminy, regiony, miejsca i krajobrazy, aby sprosta¢ uwarunkowaniom
wspolczesnego swiata, potrzebuja marek.

To wiasnie marka, w warunkach wzmozonej konkurencyjnosci i w dobie glo-
balizacji, kiedy niezwykle wazne staje si¢ utrzymanie dtugookresowej przewagi
konkurencyjnej, staje si¢ jedna z najistotniejszych form zabezpieczen przed poja-
wiajacymi si¢ zagrozeniami, zrédtem wspomnianej przewagi oraz gwarantem
wzrostu dlugoterminowej rentownosci jednostki gospodarcze;j.

Obserwowane w astatnim czasie wydarzenia (m.in. pojawienie si¢ takich orga-
nizacji, jak Instytut Marki Polskiej’, czy tez przygotowanie przez ,,Rzeczpospolita”
oraz firm¢ doradcza Ernst & Young juz drugiej edycji rankingu najdrozszych
polskich marek) potwierdzaja renesans instytucji marki takze w Polsce oraz wzrost
jej znaczenia zar6wno dla wspolczesnego przedsigbiorstwa, jak i dla konsumenta.
Dobra, znana oraz ceniona marka, czy tez, jak wola prawnicy, znak towarowy
o okreslonej renomie pomaga w rozpoznawaniu oferty, wspiera dziatania mar-
ketingowe oraz ksztaltuje popyt rdwniez na naszym rynku.

''W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, ,,Przedmowa”,

% Instytut Marki Polskiej (IMP) jest eksperckim zapleczem intelektualnym Programu Przy-
wrécenia Roli i Znaczenia Marek Firmowych i Handlowych w Polsce MARKA-MARKOM. Jako
pierwszy w kraju podjat w 1995 r. dzialalno$¢ na rzecz odbudowania kultury markowej w Polsce —
odtworzenia i rozwoju rodzimych marek korporacyjnych, komercyjnych i spolecznych, a takze polo-
nizacji marek $wiatowych powazniej zaangazowanych w kraju — oraz zbudowania marki narodowe;j
[www.imp.org.pl].


http://www.imp.org.pl
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Pojecie marki na dobre zatem, po ponad p6t wieku zapasci, powrécito do pol-
skiej gospodarki oraz zycia spolecznego, stajac si¢ czynnikiem nie tylko nieod-
facznym, ale postrzeganym jako jeden z najwazniejszych podczas podejmowania
decyzji zakupowych. Nadal jednak pozostaje pytanie: czy wszyscy w jednakowy
sposob interpretuja owe poje¢cie? Czy termin marka oznacza to samo dla kazdego
konsumenta i dla kazdego przedsigbiorcy?

Celem prezentowanego artykutu jest przeglad sposobow interpretacji terminu
marka, jakie pojawiaja si¢ w literaturze przedmiotu oraz w tzw. praktyce gospo-
darczej. W czgsci praktycznej zaprezentowane zostang wyniki badania przepro-
wadzonego. przez TNS OBOP® 7-9 czerwca 2003 r. oraz informacje pochodzace
z formularza ankiety ,,Najlepsze marki w Polsce” - badania, ktére od 1996 r. prze-
prowadza Instytut Marki Polskiej.

Podejmujac problematyke wyrazong w tytule niniejszego artykutu, nalezy za-
znaczy¢, ze sposob interpretacji, znaczenie, funkcje oraz regulacje prawne insty-
tucji marki, a takze system znakowania zmienity si¢ bardzo w ciagu stuleci. Nie-
stety, dotad nie wyksztalcila si¢ jednolita interpretacja analizowanego pojecia. Nie
ma zgodnosci (ani wsrdd teoretykow, ani wsrod praktykow gospodarczych) co do
jednej, uniwersalnej, powszechnie akceptowanej definicji marki. Okreslenie jej
istoty i charakteru jest zadaniem niezmiernie trudnym, zwlaszcza ze sposob ujecia
tego terminu rézni si¢ w poszczegolnych krajach, inaczej jest tez definiowany
w zaleznosci od okres$lonej dziedziny naukowej".

Zagladajac do Stownika jezyka polskiego’, mozna spotkaé trzy podstawowe
znaczenia omawianego terminu. Marka funkcjonuje tu jako:

1) znak fabryczny, firmowy, umieszczany na wyrobach jakiej$ fabryki, firmy,
okreslajacy producenta tych wyrobow (stanowiacy swiadectwo pochodzenia i ja-
kosci towaru), chroniacy je przed nasladownictwem, podrabianiem,

2) jakosc, gatunek wyrobow danej firmy, fabryki,

3) opinia, szacunek, dobra stawa.

W mysl ustawodawstwa polskiego, tj. wedlug obowiazujacej obecnie Ustawy
Prawo wiasnosci przemystowej® znak towarowy (tu zamiennie z marka) okreslany
jest jako: ,kazde oznaczenie, ktore mozna przedstawi¢ w sposob graficzny, jezeli

3 TNS OBOP jest jedna z czolowych firm badawczych dziatajacych na rynku polskim. Jej ko-
rzenie siggaja 1958 r., kiedy to powstal Osrodek Badania Opinii Publicznej. W 1998 r. OBOP
wlaczony zostal w struktury migdzynarodowej grupy badawczej TNS - jednej z najwigkszych orga-
nizac)i zajmujacych si¢ komunikacja marketingowa na swiccie {www.tns-global.pl].

W niektérych krajach termin ,,marka” istnieje jedynie jako termin marketingowy, w innych
natomiast pojawia si¢ formalnie w ustawodawstwie dotyczacym standardéw rachunkowosci (gdzie
funkcjonuje jako element majatku niematerialnego przedsigbiorstwa) czy tez w innych regulacjach
prawnych. W prawie polskim istnieje jedynie poj¢cie znaku towarowego.

5 Stownik jezyka polskiego, t. 2 i 3, PWN, Warszawa 1981, s. 109 i 1045, a takze Uniwersalny
stownik jezyka polskiego, t. 2, PWN, Warszawa 2003, s. 565.

® Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasnosci przemystowej, tekst jednolity, DzU z 2003 r.
nr 119, poz. 1117 (art. 120) oraz Ustawa z dnia 23 stycznia 2004 r. O zmianie Ustawy — Prawo
wlasnosci przemystowej, DzU z 2004 r. nr 33, poz. 286; Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej
www.uprp.pl [pobrane 3.06.04].
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oznaczenie takie nadaje sie¢ do odrdznienia towaréw jednego przedsigbiorstwa od
towaréw innego przedsigbiorstwa. Znakiem towarowym moga by¢: wyraz, rysu-
nek, ornament, kompozycja kolorystyczna, forma przestrzenna, w tym forma towa-
ru lub opakowania, a takze melodia lub inny sygnat dZzwigkowy”.

Tabela 1. Wybrane definicje marki (z literatury marketingowe;j)

Definicja marki

Zrodio

Marka - termin, symbol, wz6r lub ich kombinacja stworzona celem
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyréznienia
ich spo$réd konkurencji.

Marka wg American Marketing
Associations; www.promarka.pl
[pobrane 03.06.04]

Marka - wyré6zniajaca nazwa i/lub symbol, ktdérych celem jest iden-
tyfikacja produktu i ustugi danego sprzedawcy (zasygnalizowanie
konsumentowi Zrédta pochodzenia produktu) oraz odréznienie tego
produktu/ustugi od ofert konkurentéw (ochrona zaréwno konsumen-
ta, jak i producenta przed konkurentami, chcacymi oferowa¢ produk-
ty, ktore wydawalyby si¢ identyczne w poréwnaniu z produkiem
markowym).

David A. Aaker, Managing brand
equity. Capitalizing on the value
of a brand name, The Free Press,
New York 1991

Marka - moze wystgpowaé co najmniej w 3 znaczeniach:

- szczeg6lna pozycja asortymentowa (produkt), linia produktu, ro-
dzina produktu lub caly asortyment oferowany przez okreslong
firme,

~ synonim znaku towarowego,

— skr6t myslowy o wyraznie warto$ciujacym odcieniu, oznaczajacy
rynkowy wizerunek produktu, zestawu produkiéw i/lub organiza-
cji, kiéra je oferuje.

1. Altkorn, Strategia marki, PWE,
Warszawa 1999, s. 11

Marka odnoszaca sukces to mozliwe do zidentyfikowania produkt,
ustuga, osoba lub miejsce, uzupelnione o trwale wartosci (funkcjo-
nalne i emocjonalne) uznane przez nabywceg lub uzytkownika za od-
powiednie, tj. lakie, ktdére w najwyzszym stopniu zaspokajaja jego
potrzeby.

de Chernatony i McDonald 1998 r.
za: L. de Chernatony, Marka.
Wizja i tworzenie marki, GWP,
Gdansk 2003, s. 24

Marka - obietnica zestawu cech nabywanych przez kupujacego,
dostarczajacych mu satysfakcji (wyr6zniajacych korzyéci funkcjonal-
nych, ekonomicznych oraz psychologicznych), ktére moga by¢ praw-
dziwe lub iluzoryczne, racjonalne lub emocjonalne, namacalne lub
niewidzialne.

Na podstawie G. Urbanek,
Zarzqdzanie markq, PWE,
Warszawa 2002, s. 15

Marka jest zewngtrznym i widocznym wyrazem osobistych postaw
konsumenta, umozliwia mu samookreslenie. To rodzaj skrotu skoja-
rzeniowo-informacyjnego, ktdry jest natychmiast zrozumialy dla $wiata
zewngtrznego. To mieszanka funkcji i uczué.

W. Olins, Wally Olins o marce,
Instytut Marki Polskiej,
Warszawa 2004, s. 13

Marka - ogoét wyobrazen w umystach nabywcow réznicujacych
produkt danego przedsigbiorstwa, dodajacy mu unikatowych wartos-
ci, cenionych przez nabywcéw. Wyrdzniki te moga byc racjonalne
(zwiazane z cechami fizycznymi produktu) badz bardziej symbo-
liczne, emocjonalne (zwiazane z tym, co reprezentuje tzw. osobo-
wos¢ marki).

K.L. Keller, Strategic brand
management. Building,
measuring, and managing brand
equity, Prentice Hall, Upper
Saddle River NJ 1998, s. 4

Marka nie jest obiektywnym faktemn (obiektywna rzeczywistoscia).
Jest tworzona przez miliony indywidualnych i subiektywnych ocen
(wrazen) — jest rzeczywistoscia subiektywna,

J. Bullmore (1999), wypowiedz
cytowana za: G. Randall,
Branding, Kogan Page Limited,
2000, s. 5

Marka to komunikat, pewien przekaz skierowany do konsumenta,
informujacy o tym co dostanie, jak si¢ bedzie czul, gdy to dostanie,
oraz kto jest tego nadawca (skad to pochodzi, od kogo to jest).

J. Goodchild, C. Callow, Brands,
Visions and Values, John

Wiley & Sons, New York, 2001,
s. 42
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Tabela 2. Sposoby rozumienia ,,marki”

Marka jako

Definicja/opis

Logo

Nazwa, termin, znak, symbol, wzér lub ich kombinacja majaca na celu identy-
fikacj¢ produktéw i ustug jednego sprzedawcy lub grupy sprzedawcéw i odroz-
niajaca ich od konkurencji.

Instrument prawny

Znak handlowy, dzigki ktéremu firma-wlasciciel moze chroni¢ swéj produkt
przed na$ladowcami (zabezpieczenie/ochrona prawna).

Firma Nazwa firmy przenoszona na jej produkty.

Czynnik Srodek wzbudzajacy zaufanie klienta. Gwarancja jakosci, czynnik ograniczajacy

zmniejszajacy ryzyko | ryzyko nieudanego zakupu.

Skrét skojarzeniowo- | Suma skojarzefi mys$lowych, jakie wywoluje w otoczeniu, dzigki kt6rym konsu-

-informacyjny menci sq bardziej sklonni kupowaé produkty nia oznaczone, ktére rozpoznaja.
Narzgdzie dostarczajace funkcjonalnej i emocjonalnej. charakterystyki produktu,
umozliwiajace natychmiastowe przywotlanie okre$lonej informacji z pamigci i przy-
spieszenie decyzji zakupu. Nazwa marki umozliwia szybki dostgp do zlozonej
z wielu bitéw grupy informacji przechowywanych w umysle konsumenta.

Pozycjonowanie Marka to atrybut, ktérego wykorzystanie podnosi atrakcyjno$¢ produktu. Marka
to narzgdzie pozwalajace na stworzenie w umysle klienta najistotniejszego skoja-
rzenia funkcjonalnego. Kojarzenie marki z konkretna korzyscia.

Osobowo$é Osobowos¢ marki, z ktéra utozsamia si¢ klient. Marka to symboliczne narzedzie

obdarzone osobowodcia, jakg chcieliby mie¢ uzytkownicy marek. Odwolanie si¢
do wartosci psychologicznych, korzy$ci emocjonalnych.

System warto$ci

Marka jako wartos$¢ sama w sobie, jako wigzka pewnych wartosci uznawanych
przez konsumentow. Warto$¢ marki dla klienta wiaze si¢ z dziedzictwem marki,
osobistym do$wiadczeniem i tym, na ile trafnie odzwierciedla ona to, co indy-
widualnie sobg przedstawia.

Wizja Marka zawiera pewien rodzaj wizji, ktéra taczy w sobie wszystkie wartosci, nadajac
im znaczenie, kierunek, cel. Cel marki, ukazanie §wiatu sensu jej istnienia (sensu
istnienia firmy, jej produktéw), tego, w jaki sposéb marka chce ulepszy¢ §wiat.

Warto$¢ dodatkowa | Korzy$¢ wykraczajaca poza cechy funkcjonalne produktu. Produkt dostarczajacy

korzysci funkcjonalnych wraz z warto$cia dodatkowa, stajaca sie dla niektorych
klientéw wystarczajacym motywem zakupu (warto$ci cenne dla konsumentéw).

System identyfikacji
(lozsamos¢)
zorganizowana calosd

System identyfikacji, ktéry tworzy strukturalna calo$¢ 6 zintegrowanych aspek-
téw: kultury, osobowosci, samoprojekcji, psychiki, refleksji i wzajemnego powia-
zania (wizja marki, kultura, osobowo$¢, pozycjonowanie, prezentacja, relacje/
zwiazki migdzy pracownikami i otoczeniem), a ktéry reprezentuje wyrdzniajace
dana marke¢ poczucie indywidualno$ci. Marka nie jest produktem, ale nadaje pro-
duktowi znaczenie i okresla jego tozsamo$é (obraz) zaréwno w czasie, jak i w
przestrzeni (marka to wyobrazenie o produkcie).

Wizerunek w oczach
klienta

Idea produktu, ktéra powstaje w wyobrazni konsumenta. Zestaw skojarzen spo-
strzeganych przez jednostki, w pewnym czasie, w rezultacie bezposredniego lub
posredniego dos§wiadczenia z marka. Cechy wspolne skojarzen jednostkowych.

Reputacja

Marka jest nazwa, ale nazwa ta niesic ze soba wszystko, co jest zwiazane
Z reputacja.

Relacja z klientem
(zwiazek z klientemn)

Kojarzenie marki z wybrana grupa osob (Marka dla...). Marka pomnaga klientowi
uprawomocni¢ swoje przemy$lenia na wlasny temat, wyrazi¢ swoje Ja (wyrazenie
siebie poprzez dang marke, jej cechy).

Jednostka ewolucyjna
(podmiot podlegajacy
ewolucji)

Dostosowywanie si¢ marki do zmian otoczenia z zachowaniem warto$ci podsta-
wowych. Marka jako oferta dynamiczna - np. jako nazwa uzywana do identy-
fikacji, p6Zniej jako osobowos¢, ikona, firma, polityka.

Zrédio: L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdansk 2003, s. 32-65 oraz M. Go-
lawska, Definicje marki w literaturze i opinii ekspertéw, cz. 2, ,,Marketing i Rynek” 1998

nr12.
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W literaturze marketingowej mozna natomiast spotka¢ wiele réznych (bywa, ze
wrgcz odmiennych) znaczen terminu ,,marka”. W tab. 1 przedstawiono jedynie
wybrane definicje analizowanego pojecia.

Warto tez wspomnie¢, ze od kilku lat pojawiaja si¢ proby klasyfikacji —
pewnego uporzadkowania sposoboéw rozumienia tego, ,,czym jest marka”. Na pod-
stawie publikacji L. de Chernatony i M. Golawskiej w tab. 2 przedstawiono naj-
czestsze sposoby definiowania marki.

Podobna probg podejmuje w jedenastym wydaniu Marketingu Ph. Kotler’.
Podaje on, m.in. za J.-N. Kapfererem, iz marka to zfozony symbol, ktéry moze
mie¢ sze$¢ poziomow/wymiarow znaczeniowych. Okresla je jako pewne obietnice,
jakie niesie za soba marka, obietnice, ktore nadaja jej znaczenie, definiuja jej istote.
Zalicza do nich: cechy, korzysci, wartosci, kulture, osobowos¢ marki oraz tzw.
profil uzytkownika.

Wedtug Ph. Kotlera marka przede wszystkim przynosi skojarzenia z cechami,
tj. wlasciwosciami produktu. Ze wzgledu na to, iz konsument nie kupuje cech, lecz
okreslone korzysci, cechy te musza by¢ przedstawione jako funkcjonalny lub emo-
cjonalny pozytek dla nabywcéw. Nastepny element to — zgodne z dostarczanym
przez dana marke pakietem korzysci — wartosci, jakie w powszechnym przekona-
niu sa przez nig respektowane i realizowane. Oczywiscie wartosci, ktore cenig oraz
wyznaja jej nabywcy. Marka moze réwniez stanowi¢ odzwierciedlenie kultury
(pewnych wzorcéw) kraju pochodzenia, regionu lub okreslonej spofecznosci, ktora
reprezentuje oraz z ktéra jest kojarzona. [ w koncu marka wyraza takze osobowos¢,
okreslana jako zbior przypisywanych marce cech ludzkiej osobowosci, ksztattu-
jacych jej charakter i decydujacych o jej indywidualnosci. Marka nasuwa tez typ
klienta, ktory kupuje i uzytkuje dany produkt. Ph. Kotler pisze: ,,marka jest atrak-
cyjna w najwigkszym stopniu dla tych nabywcéw, ktorych rzeczywisty lub poza-
dany wizerunek jest zgodny z wizerunkiem marki”®.

Jak mozna zaobserwowac, w wigkszosci literaturowych definicji pojawia si¢
istotna kwestia zwiazana z interpretacja marki, a mianowicie relacja marki w sto-
sunku do produktu. Chodzi o odpowiedzZ na pytanie, czy produkt jest czescia mar-
ki, czy to moze marka jest elementem produktu?

Produkt wedlug Ph. Kotlera to ,kazda rzecz oferowana na rynku nabywcom
w celu zwrdcenia uwagi, nabycia, uzytkowania lub konsumpcji, ktéra moze zaspo-
koié okreslona potrzebe lub pragnienie. Moze to byé przedmiot (rzecz fizyczna),
ushuga, osoba, miejsce, organizacja, idea badz zespot tych elementow™.

Definicje marki, z punktu widzenia jej relacji w stosunku do produktu, mozna
natomiast podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy. Pierwsza okresla marke jako sume
produktu oraz pewnej dodatkowej wartosci z nig zwiazanej (gldwnie literatura

7 Por. Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznar 2005, s. 421.

% Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 627.

% Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, wyd. cyt., s. 615.
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brytyjska). Druga grupa definicji traktuje marke jako wartos¢ dodana do produktu,

bez uwzgledniania jego samego (gldwnie literatura amerykarnska).

Analizujac pojawiajace si¢ w literaturze marketingowej definicje marki, mozna
tez pokusi¢ si¢ o wyodrebnienie nastgpujacych relacji migdzy nia a produktem:

e marka jako dodatek do produktu, jego nazwa, oznaczenie pochodzenia (marka
odpowiada tu pojgciu znak towarowy, w mysl ustawy Prawo wlasnosci prze-
mystowej),

e marka jako ,,produkt plus” (marka jest tu czyms wigcej niz produkt, zawiera w
sobie pewna dodatkowa wartos¢, indywidualizujaca produkt — to produkt
uzupetniony o trwate funkcjonalne i emocjonalne wartosci uznane przez na-
bywce lub uzytkownika za odpowiednie, tj. takie, ktére w najwyzszym stopniu
zaspokajaja jego potrzeby, to zindywidualizowany produkt plus opinia i wyo-
brazenie na jego temat),

o marka jako byt samodzielny, czyli co$, co moze istnie¢ samodzielnie (tj. w
oderwaniu od produktu) i stanowi¢ wartos¢ sama w sobie (marka jako zywy
organizm majacy wlasna osobowos¢, tworzacy emocjonalne wigzi z kon-
sumentem — to zewnetrzny i widoczny wyraz osobistych postaw konsumenta,
umozliwiajacy mu samookreslenie, to rodzaj skrotu skojarzeniowo-infor-
macyjnego, ktory jest natychmiast zrozumiaty dla swiata zewnetrznego),

e marka jako cos wigcej niz produkt i wyobrazenie o nim (marka jako kom-
binacja produktu, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im
dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, ktora, odrozniajac ofert¢ danego przedsig-
biorstwa od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrézniajacych
korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne
grono nabywcéw iumozliwia tym samym osiagnigcie czolowej pozycji na
rynku'®).

Relacjom tym niejako odpowiada historyczny rozwdj okreslonej marki. Proces
ten mozna przedstawi¢ w nastgpujacy sposob: w sprzedazy pojawia si¢ produkt
oznaczony nie znanym dotad znakiem. Dzigki pozytywnej ocenie wsrod konsu-
mentow, oznaczenie to staje si¢ symbolem satysfakcjonujacego wyboru, zachgca-
jacym do nabywania okreslonego, wyr6znionego towaru/ustugi. Nastgpnie, w mia-
r¢ rozwoju danej marki, pojawiaja si¢ pewne dodatkowe skojarzenia, takze niejako
samodzielnie, w oderwaniu od produktu, dzigki ktéremu marka data si¢ pozna¢.
Marka przeksztalca si¢ w samoistny byt, ktéry mozna przenosi¢ na inne dobra
i ustugi, zyskuje autonomig. I wreszcie, w pewnym momencie, w gr¢ wchodzi zaa-
daptowanie calego zestawu dziatan oraz instrumentéw marketingowych w celu
tworzenia dtugookresowej przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, przez dos-
tarczanie konsumentom wyrézniajacych korzysci funkcjonalnych i emocjonalnych
odpowiadajacych ich oczekiwaniom. Przypomina to ujgcie marki, jakie pojawilo
si¢ w latach 90. w literaturze brytyjskiej. L. de Chernatony i M. McDonald zapro-

10, Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.
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ponowali ,,markowa aplikacj¢” koncepcji struktury produktu Th. Levitta, wyroz-

niajac cztery poziomy marki: rodzajowy, oczekiwany, poszerzony oraz potencjainy.

Uznali oni, iz mark¢ wspolttworza wszystkie elementy marketingu-mix, a poziom

ich wzajemnego dopasowania i spojnosci, jak twierdzi J. Altkorn, wplywa na uzys-

kanie pozadanego efektu synergii''.

Jak wida¢, zagadnienie marki jest ogromnie ztozone. Na tle przedstawionych
definicji jawi si¢ ona jako wielowymiarowa konstrukcja, ktdra:

e identyfikuje produkt (wskazuje nabywcy pochodzenie produktu oraz zapewnia
rozpoznawalno$¢ producenta) i odroznia go od produktow konkurencji,

e staje sie gwarancja jakosci dla nabywcy (buduje zaufanie), czynnikiem ogra-
niczajacym ryzyko nieudanego zakupu (ryzyko sposobu wykonania, finan-
sowe, czasu, spofeczne, psychologiczne),

e dostarcza funkcjonalnej i emocjonalnej charakterystyki produktu, umozliwiajac
niemal natychmiastowe przywolanie z pamigci okreslonej informacji i przy-
spieszenie decyzji zakupu (marka jest nosnikiem ztozonej z wielu bitéw grupy
informacji o cechach ,,wewnetrznych” produktu),

¢ stanowi dodatkowa (psychologiczna) uzytecznosé dla klienta, zwigkszajac tym
samym atrakcyjno$¢ produktu oraz cheé zakupu mimo wyzszej ceny (nadaje
ofercie wartos¢, roznicuje produkt i stymuluje popyt),

® ma swoistg ,,0sobowos¢”, z ktdéra identyfikuja si¢ jej nabywcy (umozliwia
konsumentowi przekazanie innym ludziom okreslonych aspektéw swojej oso-
bowosci w sposdb niewerbalny),

e moze stanowi¢ wyroznik (podkreslenie odrgbnosci) pewnych grup spolecz-
nych, nadajac im elitarny charakter (marka jako element potwierdzajacy
pozycje cztonkéw grupy),

¢ jako system identyfikacji firmy i jej produktow poprawia komunikacj¢ przed-
siebiorstwa z otoczeniem (stanowi zakodowany w postaci znaku komunikat
kierowany do adresatow dziatan marketingowych organizacji),

e chroni produkt przed nasladowcami (w wyniku zarejestrowania znaku towaro-
wego),

e moze sta¢ si¢ zrodtem dodatkowych korzysci finansowych dla wlasciciela
marki (zwigkszone wpltywy gotéwkowe, wzrost warto$ci podmiotu); stanowi
dlugookresowa inwestycje, ktéra powinna przynies¢ odpowiednie zyski, o ile
bedzie wlasciwie zarzadzana.

Na marke mozna takze spojrzeé¢ z roznych punktow widzenia, jako nabywca
produktu opatrzonego marka, jako nabywca samej marki (zakup praw do korzy-
stania z marki), jako jej wlasciciel, pracownik, dostawca, kooperant organizacji
majacej prawa do korzystania z marki, jako instytucja nadzorujaca dany podmiot
gospodarczy, jako przedstawiciel organizacji spolecznych, politycznych, jako
przedstawiciel mediéw itd. W zaleznosci od okreslonego punktu widzenia termin

" por. J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 21 oraz J. Kall, wyd. cyt., s. 12.
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ten moze by¢ nieco inaczej interpretowany, dla kazdego moze oznacza¢ on co$
zupetnie innego. Podobnie te sama, konkretna marke rézne osoby moga odmiennie
postrzegac.

Z badania Omnimas (badanie typu omnibusowego), zrealizowanego przez TNS
OBOP 7-9 czerwca 2003 r. na reprezentatywnej probie 1004 Polakow powyzej 15.
roku zycia wynika, ze dla prawie potowy badanych (42% respondentdéw) stowo
,,marka” oznacza przede wszystkim wysoka jakos¢. Prawie 1/3 uczestnikdw badania
(29% respondentow) twierdzi, ze jest to nazwa towaru/producenta. Na dalszym miej-
scu znalazly si¢ okreslenia typu ,.dobra renoma” oraz ,towar lepszy od innych”
(odpowiednio 18% i 17% wskazan). Co dziesiaty Polak (10%) wskazal zar6wno na
rozpoznawalne logo/nazwe, jak i dobra firme. Dla 9% badanych marka kojarzy si¢
z obca waluta. Co setny badany (1%) zwrocit uwage na takie atrybuty marki, jak
niska cena oraz oryginalno$é¢'. Szczegblowe dane zamieszczono na rys. 1.

trudno powiedzieé

inne

niska cena

oryginalnoé¢

towar od wielu lat na rynku
trwato$§¢/solidnosdé

wysoka cena

zaufanie

obca waluta

dobra firma

rozpoznawalne logo/nazwa

produkt lepszy od innych
dobra renoma

nazwa towaru/producenta

wysoka jakosé

. Rys. 1. Skojarzenia respondentéw z markg — wskazania w %
Zrédto: Informacja prasowa TNS OBOP z 18 czerwca 2003: Towar markowy czyli jaki...?, www.tns-
global.pl [pobrane 3.06.04].

Jednoczesnie dla ponad potowy respondentow (57%), bioracych udziat w przy-
taczanym badaniu, okreslenie ,,towar markowy” oznacza przede wszystkim wyso-
ka jakos$¢ tego towaru (rys. 2). Wigcej niz 1/4 badanych (27%) twierdzi natomiast,
ze to produkt lepszy od innych, godny polecenia. Wysoka cena oraz znana naz-

2 Informacja prasowa TNS OBOP z 18 czerwca 2003: Towar markowy czyli jaki...?, www.tns-
global.pl [pobrane 03.06.04].
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wa/ceniona firma — to cechy charakterystyczne dla ,towaru markowego” wedtug,
odpowiednio, 24% i 23% Polakéw. Na trwatosé/solidnosé takich towarow wska-
zato 14% ankietowanych. Natomiast co 50. respondent (2%) uwaza towar marko-
wy za modny, majacy wlasny styl/prestiz. Cecha ,,nie dla wszystkich” znalazla si¢
na miejscu ostatnim — tylko 1% respondentéw.

trudno powiedzieé

inne

nie dla wszystkich

dobry serwis/gwarancja
dobrze reklamowany
posiada styl/prestiz

modny

dobrze sig sprzedaje
przystepna cena
estetyczny/elegancki
renoma/firma z wieloletnia tradycja
oryginalny

znany na catym swiecie
mam do niego zaufanie
trwaty/solidny

znana nazwa/ceniona firma

wysoka cena
lepszy od innych/godny polecenia

wysoka jako$é

. Rys. 2. Skojarzenia respondentéw z produktemn markowym — wskazania w %
Zrodlo: Informacja prasowa TNS OBOP z 18 czerwca 2003: Towar markowy czyli jaki...?, www.tns-
global.pl [pobrane 3.06.04].

Badania, ktorych przedmiotem jest interpretacja pojecia ,,marka”, stanowia
obszar zainteresowan rozmaitych instytucji, nie tylko agencji badawczych. Na uwagg
zastuguje tu szczegdlnie, realizowana od 1996 r. przez Instytut Marki Polskiej,
ankieta ,,Najlepsze marki w Polsce”. Jak twierdza jej autorzy, ankietowaniem obje-
te sa osoby zainteresowane przywrdoceniem w Polsce roli i znaczenia marek firmo-
wych oraz handlowych, biorace udzial w imprezach organizowanych przez Instytut
Marki Polskiej: sympozjach, konferencjach, seminariach, odczytach, wyktadach.
Respondentami sa zwykle osoby zawodowo zwiazane z tematyka markowa:
pracownicy marketingu, PR, reklamy, menedzerowie marek, szefowie firm, stu-
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denci, dyplomanci, absolwenci uczelni, rzecznicy patentowi. Odrdznia to analizo-
wane badania od sondazy stricte konsumenckich i zapewnia objecie badaniami
liczne marki spoza sektora FMCG oraz marki firmowe, osobistosci, miejsca geo-
graficzne, marki zwigzane z nauka, technika czy kultura. Spektrum marek wymie-
nianych w sondazach IMP jest duzo wigksze niz w badaniach konsumenckich,
a pojecie marki ulega znacznemu rozszerzeniu'.
W omawianych badaniach marka przedstawiana jest jako'*:
nazwa (oznaczenie, logo, symbolika, wzornictwo),
tytut wiasnosci (prawo wylaczne, znak wlasnosci),
komunikat (pigutka komunikacyjna),
reduktor ryzyka (polisa, gwarancja),
tozsamos¢ (poczucie ,ja” — samoidentyfikacja + przynalezno$c),
firma,
produkt (przedmiot transakcji),
pozycja w swiadomosci rynku (pozycjonowanie),
pakiet wartosci (uzytkowe, emocjonalne, funkcjonalne),
partner (przewodnik, nauczyciel, przyjaciel, wsp6lnik),
osobowos$¢ (temperament + inteligencja + mentalno$¢ + charakter),
wizja (projekcja przyszlosci i roli),
warto$¢ dodana (wklad przedsigbiorstwa w wartos¢ wytworzonych produktow),
kapital (warto$¢ pienigzna, wartos¢ wymienna, inwestycja),
wojownik (gracz na rynku, konkurent, rywal, rycerz),
wizerunek (wrazenia, oblicze),
autorytet (niekwestionowany arbiter),
latarnia morska (przewodnik, drogowskaz),
»wehikul czasu” (zmieniac sig, ale pozostac soba),
instytucja spoleczenstwa (element organizacji zycia spolecznego),
wzorzec (ukiad odniesienia).
Z przytoczonych prac (badawczych) jasno wynika, ze interpretacja analizowa-
nego terminu jest zréznicowana takze w tzw. praktyce. Marka bowiem nie jest
kategoria obiektywna. Funkcjonuje w przestrzeni ludzkich umystéw, gdzie moga
by¢ przypisywane jej wielorakie znaczenia, w zaleznosci od kontekstu, w jakim
wystepuje. Jej definiowanie uzaleznione jest od przyjetych zalozen teoretycznych
(okreslonej dziedziny wiedzy) oraz ukiadu odniesienia, ktéry nadaje sens owej
wiedzy.

Pojawia si¢ zatem pytanie: kiedy mozna méowic, ze ma si¢ do czynienia z mar-
ka? Na pytanie to odpowiada G. Randall w ksiazce Branding: ,,jezeli konsumenci
postrzegaja produkt (produkt rozumiany w szerokim znaczeniu, jako przedmiot,

'* Formularz badania ,,Najlepsze marki w Polsce”, Instytut Marki Polskiej, www.imp.org.pl/bie-
zace.html [pobrane 3.06.04].

'% Okreslenia zaczerpnigte wprost z formularza badania ,Najlepsze marki w Polsce”, Instytut
Marki Polskiej, www.imp.org.pl/biezace.html [pobrane 3.06.04].
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ustuga, osoba, miejsce, organizacje, idee itd.) jako cos$, co ma indywidualna toz-
samos$¢, ktora odréznia go od podobnych produktéw, i potrafia go opisaé oraz
opisaé unikatowe korzysci, jakie oferuje — mamy do czynienia z marka”".

TERM ‘BRAND’ IN LITERATURE AND THE MARKETING PRACTICE

Summary

After over half the century of the collapse (times of the centrally planned economy), the ‘brand’
term has returned to Polish economy and social life, becoming an inherent factor perceived as one of
the most important in purchase decision making. However, a question still remains whether all market
participants interpret the term ‘brand’ in the same way. Does the term ‘brand’ mean the same for
every consumer and every entrepreneur?

The aim of the article is a review of the ‘brand’ term interpretations which occur in subject
literature and economic practice. The results of the marketing research conducted by TNS OBOP
AGENCY on 7-9 June 2003 are presented in the practical part of the article. It also includes the
information from the questionnaire “The best brands in Poland” the research that has been conducted
by the Institute of Polish Brand since 1996.

Mgr Sylwia Wrona jest pracownikiem Katedry Badan Proceséw Uslugowych Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu.

15 G. Randall, Branding, Kogan Page, London 2000, s. 6.
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