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Abstrakt. Celem pracy bylo przedstawienie wybranych zagadnien procesu zarzadzania markami w przedsie-
biorstwach sektora zywnosciowego w perspektywie dlugoterminowej. Praca ma charakter koncepcyjny, ujmuje
identyfikacje trzech etapoéw decyzyjnych procesu zarzadzania markami, w tym etapu podstawowego, wasciwego
i wynikowego. W etapie pierwszym zaproponowano identyfikacje zalozen tozsamosci, docelowego wizerunku
marki oraz podstaw do kreowania relacji marka — konsument. Drugi etap odnosi si¢ do przyjecia wlasciwych
strategii wzgledem marek, w tym architektury marek, ich pozycjonowania i rozszerzania. Etap ostatni zawiera
zaproponowane spektrum wskaznikow pomiaru efektow o charakterze finansowym, konsumenckim i rynkowym.

Wstep

Burzliwe zmiany zachodzace w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstw sektora Zywnosciowego
implikujg konieczno$¢ planowania procesu zarzadzania markami w perspektywie dlugoterminowe;.
Uwzglednienie docelowego wizerunku marki w kontekscie ptaszczyzny konsumenckiej nalezy uznaé
za imperatyw w procesie planowania architektury produktéw i marek oraz ich pozycjonowania.

Celem pracowania byla identyfikacja etapéw zarzadzania markami w perspektywie dtugo-
terminowej w przedsigbiorstwach sektora zywno$ciowego. Szczegodlng uwage zwrocono na
wytypowanie trzech etapow decyzyjnych, odnoszacych si¢ do identyfikacji zalozen tozsamosci i
docelowego wizerunku marki, przyjecia wtasciwych strategii wobec marek oraz zaproponowania
spektrum wskaznikéw pomiaru efektow o charakterze finansowym, konsumenckim i rynkowym.

Material i metodyka badan

Artykul ma wymiar koncepcji zaproponowanej dla przedsigbiorstw sektora zywnosciowego
i uyymuje identyfikacje trzech etapow decyzyjnych procesu zarzadzania markami, wlaczajac zde-
finiowanie zalozen tozsamosci marki, jej wizerunku i strategii.

Zaproponowane etapy procesu zarzadzania markami w przedsi¢biorstwach sektora zywno-
Sciowego uwzgledniajace perspektywe dlugoterminowa, opieraja si¢ na dokonanej kwerendzie
literatury w zakresie przestrzeni definicyjnej procesu zarzadzania markami, koncepcji S.M. Davisa
dotyczacej tradycyjnego ujecia zarzadzania markami i strategii zarzadzania marka traktowana
jako sktadnik aktywow przedsigbiorstwa.

Zarzadzanie marka — ujecie definicyjne

Obszar percepcji procesu zarzadzania markg wynika z jej roli w kreowaniu wartosci dla
konsumenta i przedsi¢biorstwa [Gorska-Warsewicz 2011 a,b, Gérska-Warsewicz i in. 2013]. Z
jednej strony, istotne jest przesunigcie uwagi z produktu na marke w ksztattowaniu relacji pro-
dukt — marka, w ktorej marka nie jest suplementem do produktu, ale produkt stat si¢ elementem
marki. Z drugiej, marka traktowana jest jak inwestycja analizowana przez pryzmat wskaznikow
efektywnosci i zwrotu naktadow [Stankovic, Djukic 2006].
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W literaturze przedmiotu identyfikuje si¢ zarzadzanie marka w kontekscie jej kapitatu, na
ktory wedlug Aakera [1991] sktada si¢ lojalno$¢ konsumentow, postrzegana jakos¢, swiadomos¢,
skojarzenia. W tym aspekcie posiadanie silnej marki z duzym kapitatem oznacza korzysci dla
przedsigbiorstwa, tj. wyzsze marze, mozliwosci rozszerzania marki oraz wigksza efektywnos¢
dziatan marketingowych [Keller 2001, Keller. Lehman 2003]. W ten nurt wpisuja si¢ rozwazania,
ze kapital marki jako strategiczny aspekt zarzadzania marketingowego moze by¢ kreowany i
intensyfikowany w odpowiedniej perspektywie czasowej [Leuthesser 1988, Farquhar 1989, Vil-
larejo-Ramos, Sanchez-Franco 2005, Aaker 1991, Low, Fullerton 1994, Park, Srinivasan 1994].

Ewolucje pogladow dotyczacych zarzadzania marka przedstawia koncepcja Zimmermanna i
wspotautoréw [2001] ukazujaca klasyczne i nowe zasady zarzadzania marka. Ujecie klasyczne
analizuje zarzadzanie marka przez pryzmat produktu opatrzonego okreslong nazwa i logo. Nowe
ujecie uwzglednia wartos¢ marki dla firmy i konsumenta, determinujac proces jej budowy w
konteks$cie tozsamosci, osobowosci 1 wizerunku.

Dla potrzeb opracowania nalezy przyja¢ zarzadzanie marka jako proces decyzyjny o charakterze
strategicznym analizowanym w perspektywie dlugoterminowej, dotyczacy marki jako sktadnika
aktywow przedsiebiorstwa, bedacego kompilacja elementéw o charakterze materialnym i niema-
terialnym, proces, ktorego celem jest osiggnigcie satysfakcjonujacych rezultatow finansowych,
wskaznikow rynkowych oraz parametrow odnoszacych si¢ do konsumenckiej percepcji marki.

Zarzadzanie marka jako aktywem przedsi¢biorstwa wedlug S.M. Davisa

Zarzadzanie marka wedtug Davisa [2002] koncentruje si¢ na marce w kategorii aktywow
przedsigbiorstwa, co implikuje kompleksowe podejscie do procesu jej budowy. Marka traktowa-
na jako sktadnik aktywow podlega decyzjom zarzadczym i inwestycyjnym, odnoszacym si¢ do
realizacji celoéw w postaci zwigkszenia zyskowno§$ci, warto$ci i zwrotu z inwestycji. Determinuje
to przeksztalcenie tradycyjnego modelu zarzadzania marka w model nowoczesny traktujacy
marke jako sktadnik aktywow przedsigbiorstwa (ang. Brand Asset Management). Nowoczesne
ujecie zaktada dtuzszy horyzont czasowy 1 uwzglgdnia budowe trwatych relacji z konsumentami.

Strategia zarzadzania marka jako sktadnikiem

Tradycyjne zarzadzanie marka/Traditional Brand — | aktywOw przedsigbiorstwa/Brand Asset Management

Management Strategy

Zarzadzanic marka/ Brand management N Strategia zarzadzania aktywami marki/Brand asset
management strategy

Menedzerowie marki/Brand managers . Ambasadorzy i liderzy marki/Brand champions and
ambassadors

Retencja (powtérny zakup)/Retention — | Glgboka lojalno$¢/Deep loyalty

Transakcje jednorazowe/One-time transactions — | Relacje dtugoterminowe/Lifetime relationships

Satysfakcja konsumenta/Customer satisfaction — | Zaangazowanie konsumenta/Customer commitment

Dochody generowane przez produkt/Product-driven . Dochody generowane przez marke/Brand-driven

revenues revenues

Perspektywa trzech miesigcy/Three-month focus
Zwigkszenie udziatow rynkowych/Market share gains
Marketingowe zarzadzanie marka/Marketing

Perspektywa trzech lat/Three-year focus
Wzrost cen akcji/Stock price gains
Kompleksowe zarzadzanie marka/All functional areas

U

managers the brand manage the brand

Wskazniki znajomosci i przypomnienia marki/ R Specyficzne / indywidualne wskazniki marki/
Awareness and recall metrics Sophisticated brand metrics

Marka ukierunkowana przez czynniki wewnetrzne/ R Marka ukierunkowana przez czynniki zewnetrzne/
Internally driven brand Externally driven brand

Rysunek 1. Poréwnanie tradycyjnej i nowoczesnej koncepcji zarzadzania marka
Figure 1. Comparison of Traditional and Modern Concept of Brand Management
Zrodto/Source: [Davis 2002]
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Zarzadzanie marka w przedsiebiorstwach sektora zywnosciowego
w perspektywie dlugoterminowej

Mozliwos$ci implementacji modelu zarzadzania marka Davisa dla przedsigbiorstw sektora zywno-
Sciowego wynikaja ze wspodlistnienia w perspektywie dtugoterminowej plaszczyzny uwzgledniajacej
percepcje przedsigbiorstwa, rynku i konsumenta. Jako etap bazowy procesu zarzgdzania markg w
przedsigbiorstwach sektora zywnosciowego nalezy przyjaé definiowanie zatozen tozsamos$ci marki,
jej docelowego wizerunku oraz identyfikacje podstaw do kreowania relacji marka — konsument.
Etap wlasciwy implikuje konieczno$¢ uwzglednienia architektury marek, jej pozycjonowania i roz-
szerzania. Ten etap jest szczegodlnie istotny dla przedsigbiorstw sektora zywno$ciowego oferujacych
rozbudowane porfolio produktéw i marek. Wzrost liczby pozycji asortymentowych determinuje w
perspektywie dtugoterminowej koniecznos$¢ zaplanowania architektury marek, obrazujacej relacje
produktéw i marek, tacznie z strategiami ich rozszerzania i pozycjonowania.

Ostatni efekt zaktada weryfikacje podjetych dziatan przez pomiar wynikéw finansowych i rynko-
wych generowanych przez marke. Pozwala to okresli¢ znaczenie poszczegolnych marek w portfolio
przedsigbiorstwa w kontek$cie generowania przychodéw ze sprzedazy oraz perspektyw rozwoju.

R zdefiniowanie zatozen tozsamosci marki/
d defining the brand identity assumptions
ETAP | zdefiniowanie docelowego wizerunku marki/
PODSTAWOWY/ g defining the final brand image
BASIC STAGE
identyfikacja podstaw kreowania relacji marka
Rysunek 2 . Etapy procesu > — konsument/identification of base of brand-
Zarzqdzanla markami w consumer relation
przedsigbiorstwach sektora
zywno$ciowego w perspektywie ) zaprojektowanie architektury produktow
diugoterminowej » i marek/designing the products and brands
. architecture
Figure 2. Stages of Long-term
Brand Management on Food — - - -
Companies | R okresler}le strategii pozycjonowania marek/
Zrodio: opracowanie defining the brand positioning strategy
wlasne ETAP
Source: own study A\?’III’JII:OSI(’:ISX‘;’/E N zdefiniowanie zakresu rozszerzania marek/
STAGE > designing the areas of brand enlargement
pomiar wynikoéw finansowych generowanych
A4 »  przez marke/measurement of brand financial
ETAP results
WYNIKOWY/
RESULT STAGE identyfikacja i pomiar wskaznikéw rynkowych
N i konsumenckich marki/identification and
measurement of consumer and market results of
brand

Etap podstawowy

Etap podstawowy procesu zarzadzania markami w przedsigbiorstwach sektora zywno$ciowego
zaktada identyfikacj¢ glownych zatozen budowy marki i podjecie decyzji w zakresie jej identyfi-
katorow. Dotyczy w pierwszej kolejnosci okreslenia zatozen tozsamosci marki, definiowanej jako
konfiguracja stow, obrazéw, idei i skojarzen, ktore tworza calkowity obraz marki u nabywcy”,
czyli zestawienie tworzone przez pozycjonowanie marki oraz jej strategiczng osobowo$¢ [Upshaw
1995]. Nalezy wskaza¢ na wizj¢ potencjalnego odbioru marki przez konsumenta [Altkorn 1999]
oraz zbior §wiadomie wybranych: misji, systemu wartosci oraz identyfikatorow, majacych za za-
danie odréznienie marki w atrakcyjny dla nabywcy i pozadany dla wtasciciela sposob [Kall 2005].
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Z punktu widzenia procesu zarzadzania marka traktowang jako istotny zasob przedsigbiorstw
sektora zywno$ciowego nalezy dokona¢ wyboru elementow wyrozniajacych marke sposrod marek
firm konkurencyjnych. Sktada si¢ to na okreslenie nazwy, loga, strategii przedsigbiorstwa wobec
marki i grupy docelowej w perspektywie dlugoterminowej. Sp6jnos¢ przyjetych zatozen tozsamosci
marki przedsigbiorstw sektora zywno$ciowego jest istotna w perspektywie dlugoterminowej ze
wzgledu na percepcje marki przez konsumentow. W tym aspekcie nalezy wzia¢ pod uwage pozada-
ny, docelowy jej wizerunek, definiowany jako opinia lub przekonanie o marce, subicktywna o niej
wiedza lub nastgpstwo odbioru kompleksowego komunikatu dotyczacego marki [Altkorn 1999].

W odniesieniu do marki produktu zywnosciowego wizerunek nalezy zdefiniowac jako cato-
$ciowy obraz bedacy kompilacja obrazu produktu zywnosciowego odzwierciedlajacego cechy
organoleptyczne produktu, zwigzanego z percepcja fizycznych atrybutoéw oraz obrazu marki
odzwierciedlanego przez percepcj¢ atrybutow symbolicznych [Gorska-Warsewicz 2011a].

Zdefiniowanie zatozen tozsamos$ci marki i okreslenie jej docelowego wizerunku jest istotne
dla identyfikacji podstaw do kreowania relacji marka — konsument. Proces budowy rentownych
relacji z klientami przez kreowanie wartosci jest procesem ztozonym, determinujacym przyszia
pozycje rynkowa przedsiebiorstwa. Istotne jest zrozumienie potrzeb i wymagan konsumentow
oraz pozyskiwanie informacji rynkowe;j.

Etap wlasciwy

Etap wlasciwy procesu zarzadzania marka dotyczy przeksztatcenia zatozen tozsamosci, docelowego
wizerunku na decyzje w zakresie oferty asortymentowej. Znajduje to odzwierciedlenie w architekturze
produktéw i marek, decyzjach o ich rozszerzeniu, pozycjonowaniu i komunikowaniu zmian. Architek-
tura marki (ang. brand architecture) definiowana jest jako struktura portfela marek okreslajaca role
poszczegolnych marek i1 ich wzajemne relacje [Devlin 2003, Aaker, Joachimsthaler 2000]. Przez
ustanowienie zwigzkéw migdzy markami w otoczeniu konkurencyjnym wplywa na realizacje
zintegrowanego procesu budowy marek [Rajagopal, Sanchez 2004] okres$lajac sposoéb wzajem-
nego uktadu produktow i marek przedsigbiorstwa przez nazwanie i pozycjonowanie produktow
ze wskazaniem na relacje hierarchiczne [Harish 2009]. Dla potrzeb pracy przyjeto, ze architekture
marek w przedsigbiorstwach sektora zywnos$ciowego stanowia wzajemne powigzania produktow i
marek w ramach oferty asortymentowej przedsigbiorstwa, uwzgledniajac istnienie zrodta tozsamosci
korporacyjnej. Spektrum architektury marek dla przedsigbiorstw sektora zywnosciowego obejmuje
dwa glowne rodzaje marek: pojedyncze i zbiorowe. Formy posrednie zaktadaja uwzglednienie marek
podwojnych, czyli submarek [Gorska-Warsewicz 2011a].

Marki pojedyncze w przedsigbiorstwach sektora zywnos$ciowego wystepuja jako marki indywi-
dualne, marki linii produktowych oraz marki asortymentu. Istnienie marek indywidualnych dotyczy
wprowadzania innowacji, a nastepnie ich przeksztatcenie w marki linii produktowych oraz marki
asortymentowe. Marka linii produktowych obejmuje wystepowanie produktdéw z tej samej kategorii
produktowych, ale r6zniacych si¢ parametrami technologicznymi lub funkcjonalnymi. Natomiast
marka asortymentowa odpowiada za oznaczenie ta samg nazwa kilku linii produktowych.

Architektura marek przedsigbiorstw sektora zywnosciowego uwzglednia marki podwdjne za-
ktadajace oznaczenie produktu podwojng nazwa. Uzyskany efekt wystepuje w r6znym natezeniu w
zalezno$ci od wzajemnych relacji marka wspierajaca — marka wspierana. Z jednej strony dotyczy
indywidualizowania produktu przez marke indywidualng, marke linii produktowych lub marke
asortymentu, z drugiej zas, odnosi si¢ do wsparcia silng markg zbiorowa lub marka korporacyjna.
Zroznicowanie marki zbiorowej (korporacyjnej) zaktada m.in. jej wykorzystanie jako marki o
charakterze parasola, spetniajace role gwaranta jakosci i okreslonego sktadu produktowego lub
dodatkowe umieszczenie opisowych deskryptorow dla kategorii produktowych o znaczacej roli
parametrow technologicznych.

Uwzgledniajac specyfike przedsigbiorstw sektora zywnosciowego nalezy wskazac na wystgpowa-
nie wszystkich rodzajow marek. W perspektywie dlugoterminowej obserwowany jest wzrost udziatu
marek podwdjnych bedacych nastgpstwem urozmaicania asortymentu produktowego, wprowadzania
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produktéw z nowych kategorii produktowych oraz kierowanych do innych niz dotychczas grup
odbiorcoéw. Jednoczesne ograniczenie wystgpowania marek indywidualnych nalezy ttumaczy¢ wy-
sokimi kosztami rozwoju i wprowadzania na rynek nowych produktéw [Gorska-Warsewicz 2011a].

W procesie dlugoterminowego zarzadzania markg istotna decyzja dotyczy wprowadzania nowych
produktéw. Moze to nastapi¢ w oparciu o nowo zaprojektowang marke lub z wykorzystaniem marki juz
istniejacej. W tym celu stosowane rozszerzenie marki jest definiowane jako uzycie istniejacej nazwy
marki do wejécia w nowa kategori¢ produktowa [Urbanek 2001, Witek-Hajduk 2002, Aaker, Keller 1990].
Obejmuje ono przeniesienie marki na inng kategori¢ lub wprowadzenie pod dana marka dodatkowych
produktow w obrebie tej samej kategorii. Powody stosowania strategii rozszerzania marki to znaczace
wydatki na rozw6j nowej marki, ryzyko zwigzane z brakiem akceptacji nowej marki oraz rozleglos¢ w
czasie budowy nowej marki. Wymieni¢ nalezy fatwiejsze wejscie na rynek przez korzystanie z prestizu
,,dobrej marki” na zasadzie parasola ochronnego, umacnianie istniejacego wizerunku marki i jej wartosci
oraz lepsze wykorzystanie zasobow przedsigbiorstwa [Urbanek 2001, Altkorn 1999].

Etap wynikowy

Dhugoterminowe zarzadzanie marka w koncowym etapie odnosi si¢ do oceny osigganych wyni-
koéw. Jest to istotne dla przedsigbiorstw oferujacych produkty pod marka zbiorowa (korporacyjng)
o charakterze parasolowym, jak rowniez w przypadku przedsigbiorstw posiadajacych rozbudowane
portfolio marek. Ocena wynikow osigganych przez marke jest zwigzana z zaproponowaniem
zestawu wskaznikow wykorzystywanych w sposob ciagly dla oceny zmian oraz wprowadzenia
dziatan koryguj e}cych Dla potrzeb analizy wynikow osiaganych przez marki produkt(')w Zywno-
sc10wych przyjeto miary rynkowe, konsumenckie oraz finansowe, wsrod ktorych wyréznié nalezy:

udzial rynkowy 110501owy i wartosmowy, udziat relatywny w relacji do marki — lidera, wskaznik

dystrybucji numerycznej i wazonej — w grupie miar rynkowych;

— wielko$¢ grupy lojalnych konsumentow, wskazniki czestotliwo$ci zakupow, wskazniki spon-
tanicznej 1 wspomaganej znajomosci marek — w grupie miar konsumenckich;

— wielko$¢ sprzedazy w ujeciu iloSciowym i wartosciowym, wskaznik rentownosci marki,
wskaznik zwrotu z inwestycji — w grupie miar finansowych.

Znaczenie marki dla przedsigbiorstw sektora zywnosciowego w kontek$cie wynikow finan-
sowych moze by¢ rozpatrywane bezposrednio lub posrednio. Bezposrednia analiza odnosi si¢
osiggania przychodow ze sprzedazy produktow oferowanych pod dang marka, wielko$ci sprze-
dazy w ujeciu ilosciowym oraz rentownosci danej marki. Istotna jest wazno$¢ danej marki w
portfolio producenta wynikajaca z udziatu przychodéw ze sprzedazy produktéw opatrzonych ta
marka w przychodach ogétem. Posrednia analiza powinna dotyczy¢ okreslenia grupy lojalnych
konsumentow, ich preferencji oraz zachowan zakupowych.

Podsumowanie

Zarzadzanie markg w przedsigbiorstwach sektora zywnosciowego w perspektywie dtugo-
terminowej nastgpuje w kilku etapach: podstawowym, wiasciwym i wynikowym. Pierwszy jest
zwigzany z tworzeniem zatozen tozsamos$ci marki, jej docelowego wizerunku i okresleniem
podstaw budowy relacji konsument — marka w kontekscie m.in. ustalania identyfikatoréw marki.
Kolejny etap zaktada zaprojektowanie wtasciwej architektury marek, obrazujacej wzajemne relacje
produkt —marka, a takze strategii pozycjonowania i rozszerzania marek. Determinuje to osiggane
przez marke wyniki, wlaczajac wyniki konsumenckie, rynkowe i finansowe.

Przyjecie perspektywy dlugoterminowej w procesie zarzadzania markami nalezy uznaé za
warunek konieczny funkcjonowania przedsi¢biorstw sektora zywnos$ciowego w coraz bardziej
zmieniajacym si¢ otoczeniu rynkowym. Wytypowanie trzech etapow decyzyjnych nalezy uznad
za imperatyw rozwoju przedsiebiorstwa i budowy przewagi konkurencyjnej w oparciu o marke.
Pozwoli to dokona¢ przegladu podejmowanych decyzji, wyeliminowaé dziatania niepozadane i
skupi¢ si¢ na najefektywniejszych obszarach dziatalno$ci maksymalizujacych wyniki finansowe,
rynkowe i konsumenckie w perspektywie dtugoterminowe;j.
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