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8) The Power of Private Label, op.cit., s. 14.
9) Ibidem, s. 14.

10) Badania zrealizowane w listopadzie 2002 r. na próbie 428
kupujących w hiper/supermarketach w Poznaniu.

11) Polscy konsumenci wykazują obawy przed kupowaniem
niektórych produktów świeżych, w przypadku których po-
strzegane ryzyko zakupu może być spore (mięso, wędli-
ny), a także w przypadku produktów o silnym ładunku
symbolicznym (np. piwo), produktów związanych z silnie
odczuwanym ryzykiem funkcjonalnym (np. kosmetyki)
oraz skomplikowanych produktów technicznych, w przy-
padku których konsumenci mogą wątpić w możliwości sie-
ci wytworzenia dobra o wysokiej wartości użytkowej (np.
sprzęt AGD oraz RTV).

12) W dziesięciu kategoriach produktów, w których najsilniej-
sze są marki handlowe, budżety reklamowe producen-
tów brytyjskich, w relacji do realizowanych obrotów, są
ponad 5-krotnie mniejsze, w porównaniu do dziesięciu ka-
tegorii produktów, w których marki handlowe są naj-
słabsze. G. RANDALL, Branding – A Practical Guide to
Planning Your Strategy, Kogan Page, London 2000, s. 88.

13) Wiosną 2002 roku spore zamieszanie w branży winiar-
skiej było udziałem wina Two Buck Chuck, pochodzące-
go z cieszącej się nie najgorszą renomą winnicy Charles
R. Shaw, oferowanego jako marka własna w sieci dyskon-
tów Trader Joe’s, w cenie 1,99 USD za butelkę. Wal-Mart
wprowadził wino pod marką własną Alcott Ridge, dostar-
czane przez słynnego producenta win kalifornijskich, win-
nicę braci Gallo. Label Makes Its Mark, „Beverage Indu-
stry”, czerwiec 2003; H. BEHAR, Retailers Embracing
Private Label Wines, „Beverage Aisle”, 15.03.2003; Pri-
vate Label Hit Spurs Wheeling and Dealing, „Beverage
Industry”, maj 2003; M. HOCHSTEIN, Wines for All Wal-
lets, „Private Label Magazine”, lipiec–sierpień 2003.

14) Customer Loyalty & Private Label Products, KPMG Glo-
bal Consumer Markets, marzec 2000, s. 25.

15) Badania Ailawadiego, Neslina i Gedenka dowodzą, że ku-
powanie marek producentów w promocji cenowej (prze-
ciętna obniżka rzędu 20–30%) oraz kupowanie marek han-
dlowych (w cenach o około 30% niższych od marek pro-
ducentów) to dwa odmienne zachowania, wywołane od-
mienną charakterystyką psychograficzną konsumentów.
Kupujący marki handlowe poszukują głównie korzyści
ekonomicznych; charakteryzuje ich wysoka świadomość
cenowa oraz niska wrażliwość na jakość. Są to konsumenci
lojalni wobec sklepu, a przy tym mało podatni na typowe
działania promocyjne producentów. Sposobem dotarcia do
nich są programy stałego klienta, podkreślanie relatyw-
nie stałych, niskich cen oraz łatwości zakupu marek han-
dlowych. W przypadku tego segmentu skuteczniejsza jest
strategia codziennie niskich cen, niż akcyjnie prowadzo-
ne promocje cenowe, które wymagają planowania zaku-
pów (są atrakcyjne tylko wtedy, kiedy konsument czerpie
przyjemność z kupowania). Z kolei segment kupujących
marki producentów w promocji oczekuje raczej korzyści
hedonistycznych, czerpie większą przyjemność z robienia
zakupów, charakteryzuje go impulsywność oraz silnie
odczuwana potrzeba podporządkowania się oczekiwaniom
innych. Ich gotowość do zmiany sklepów jest silniejsza,
niż gotowość zmiany marek producenta. W przypadku
tego segmentu korzystniejsza jest strategia akcyjnie pro-
wadzonych promocji cenowych, niż codziennie niskie ceny.
K.L. AILAWADI, S.A. NESLIN, K. GEDENK, Pursuing
the Value-Conscious Consumer: Store Brands Versus Na-
tional Brand Promotions, „Journal of Marketing”, sty-
czeń 2001.

Definicje marki w literaturze

literaturze naukowej często spotyka się defi-
nicję opracowaną w latach 60. przez Amery-
kańskie Stowarzyszenie Marketingu. Według

niej marka jest to „nazwa, termin, symbol, wzór lub
ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji dóbr
lub usług sprzedawcy lub ich grupy i wyróżnienia ich
spośród konkurencji”1). Obecnie jednak okazuje się ona
dalece niewystarczająca, gdyż utożsamia markę ze zna-
kiem towarowym, pojęciem używanym w literaturze
prawniczej i aktach prawnych, określającym jedynie
zakres ochrony prawnej2). A jak obecnie twierdzi Ph.
Kotler: „jeśli nie jest niczym więcej, jak tylko nazwą,
to jako marka jest klęską”3). Niektórzy autorzy pró-
bują więc udoskonalać tę definicję dodając, że jest to
„dowolne słowo, pomysł (rysunek, dźwięk, kształt lub
kolor)”4). Jednak, jak to trafnie ujął Z. Waśkowski
„marka jest czymś więcej, zawiera bowiem w sobie
przesłanie, pozytywne skojarzenia, niesie wiele war-
tości, za które nabywcy chcą płacić wyższą cenę”5).
Wykraczając poza wąskie rozumienie, profesor J.P.
Jones definiuje markę jako „produkt, który dostarcza
korzyści funkcjonalnych oraz wartości dodanej, które
pewni konsumenci cenią w wystarczającym stopniu,
aby dokonać zakupu”6). Tę definicję przytacza też J.
Altkorn jako łączącą w sobie trzy najpopularniejsze
znaczenia kryjące się pod tym pojęciem7). Oprócz wspo-
mnianego już znaku towarowego, mówiąc o marce
rozumie się także konkretny produkt, linię produk-
tu, rodzinę produktów lub cały asortyment oferowa-
ny przez określoną firmę. Może też chodzić o rynko-
wy wizerunek produktów i/lub organizacji, która je
oferuje i wtedy określenie „marka” ma sens wyraźnie
wartościujący, w potocznej polszczyźnie najczęściej
wyrażający opinię.

J. Kall proponuje, aby marką nazywać „kombina-
cję produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania,
reklamy oraz towarzyszących im działań z zakresu
dystrybucji i ceny, kombinację, która odróżniając ofer-
tę danego marketera od ofert konkurencyjnych, do-
starcza konsumentowi wyróżniających korzyści funk-
cjonalnych i/lub symbolicznych, dzięki czemu tworzy
lojalne grono nabywców i umożliwia tym samym osią-
gnięcie wiodącej pozycji na rynku”8).

Z kolei piękne i niemal poetyckie wyjaśnienie pre-
zentuje M.A. Boruc pisząc, że: „marka to całościowy,
symboliczny, unikatowy wizerunek firmy, wyróżnia-
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jący ją na rynku w ten sposób, że kojarzy się konsu-
mentowi z czymś doskonałym, pożądanym, godnym
szacunku i podziwu, jedynym, niepowtarzalnym”9).
Nazwa staje się więc marką, gdy jest utożsamiana
z „pewną osobowością”10). Aby jednak było to możli-
we, niezbędne są ogromne nakłady i wiele lat pracy
odpowiednich ludzi.

Według L. De Chernatony’ego i McDonalda „mar-
ka odnosząca sukces to możliwe do zidentyfikowa-
nia produkt, usługa, osoba lub miejsce, uzupełnione
o trwałe wartości uznawane przez nabywcę lub użyt-
kownika za odpowiednie, takie, które w najwyższym
stopniu zaspokajają jego potrzeby”11). Uznają oni, że
marka jest czymś więcej niż wiązką wartości funkcjo-
nalnych i emocjonalnych. Jest elementem integrują-
cym wszystkich interesariuszy firmy z przedsiębior-
stwem.

Jak dało się zauważyć, istnieje ogromna różnorod-
ność definicji marki. Wszystkie występujące w litera-
turze sposoby rozumienia tego, czym jest marka, zgru-
pować można w trzech kategoriach interpretacji12 ):
� z perspektywy wkładu – z punktu widzenia
menedżerów zarządzających zasobami w celu
wywarcia wpływu na konsumentów:
� logo – wizualne oznaczenia marki są podstawą do
jej rozróżniania,
� instrument prawny – gwarancja ochrony praw wła-
sności,
� firma – dominacja marki firmy w całej strategii
marki,
� zapis stenograficzny – skrót skojarzeniowo-infor-
macyjny,
� czynnik ograniczający ryzyko – rzeczywista gwa-
rancja jakości,
� pozycjonowanie – zapewnienie natychmiastowych
skojarzeń klienta przy zetknięciu z marką, z konkret-
nymi korzyściami funkcjonalnymi,
� osobowość – niepowtarzalny charakter marki za-
pewnia wyposażenie jej w wartości emocjonalne, któ-
re niektórzy użytkownicy cenią sobie czasem wyżej
niż użyteczność funkcjonalną,
� wiązka wartości – wyróżnianie marki poprzez na-
danie jej własnego systemu wartości, decydująco wpły-
wa na zachowania nabywców,
� wizja – wyraźnie wskazuje rolę, jaką marka speł-
nia w swoim otoczeniu, zachęcając do podejmowania
konkretnych działań,
� dodawanie wartości – dodatkowe korzyści cenne
dla klientów,
� tożsamość – etos, wartości i cele, które reprezen-
tują wyróżniające daną markę poczucie indywidual-
ności;
� z perspektywy wyników – z punktu widzenia
konsumentów, z uwzględnieniem sposobu, w ja-
kim marki pozwalają nabywcom osiągnąć wię-
cej:
� wizerunek – zestaw skojarzeń spostrzeganych
przez jednostki w pewnym czasie, w rezultacie bezpo-
średniego lub pośredniego zetknięcia z marką,
� związek – wzajemne relacje klienta ze spersonifi-
kowaną marką;
� z perspektywy czasu – jako podmiot podle-
gający ewolucji na skutek ciągłej konsumery-
zacji, przeszedł następujące chronologicznie
etapy13):
� towary niemarkowe,
� referencje – nazwa stosowana jako identyfikator,

� osobowość – oferująca poza korzyściami produktu
korzyść emocjonalną,
� ikona – symbol,
� firma – przewaga korzyści korporacyjnych i zinte-
growana komunikacja,
� polityka – marka jest związana z kwestiami o cha-
rakterze społecznym i politycznym, do których kon-
sumenci przywiązują znaczenie.

Charakterystyczny w tej ewolucji jest sposób pa-
trzenia na markę od strony przedsiębiorstwa, prze-
kształcający się do spojrzenia z punktu widzenia kon-
sumenta.

Interpretacje marki w praktyce

rzedstawione powyżej koncepcje marki nie
wykluczają się, lecz wzajemnie przenikają
i uzupełniają. Z przeprowadzonych w 1996

roku badań, z udziałem dwudziestu czołowych spe-
cjalistów z firm konsultingowych, agencji reklamo-
wych, agencji badań rynku oraz firm o podobnym pro-
filu znajdujących się w Londynie wynika, że wszyst-
kie interpretacje zawarte w literaturze znajdują swo-
je odzwierciedlenie w opinii ekspertów14). Najczęstsze
pojmowanie marki przez praktyków gospodarczych
obejmowało kilka definicji (przeciętnie 2–4), natomiast
rzadko ograniczało się tylko do jednej. Dominującymi
definicjami były: marka jako system wartości (11 wy-
powiedzi), jako osobowość (10), wizerunek (9) i logo (8).

Podobne badanie zostało przeprowadzone w Pol-
sce w 2001/2002 roku przez pracowników naukowych
Katedry Marketingu Wydziału Nauk Ekonomicznych
i Zarządzania Uniwersytetu Mikołaja Kopernika w To-
runiu. O zdefiniowanie w jednym zdaniu terminu
„marka” poproszono właścicieli, dyrektorów, preze-
sów polskich firm różnej wielkości, branży i formy
prawnej. Odpowiedzi respondentów przybierały naj-
częściej formę wymienionych po przecinku kilku zna-
czeń marki. Zdecydowanie najczęściej marka rozumia-
na była jako stała/ wysoka jakość (123 wskazania –
31,5%), a następnie  jako15):
� logo, znak graficzny, znak firmowy, z którym ko-
jarzą się produkty firmy (30 wskazań – 7,8%);
� renoma firmy, wizerunek, prestiż, pozycja na ryn-
ku (27 – 6,9%);
� słowo, z którym kojarzą się produkty firmy (23 –
5,9%);
� solidność, doświadczenie, rzetelność, niezawodność,
profesjonalizm, wiarygodność (20 – 5,1%);
� towar cieszący się uznaniem na rynku, zaufaniem
klientów (16 – 4,1%);
� cecha umożliwiająca identyfikację towaru i produ-
centa lub sprzedawcy (10 – 2,6%);
� nazwa firmy (9 –2,3%);
� cecha wyróżniająca produkt na rynku (8 – 2%);
� towar odróżniający się od innych na rynku (7 –
1,8%);
� zbiór korzyści dla nabywcy, wartość dla nabywcy
(7 – 1,8%);
� gwarancja uzyskania spodziewanego efektu zwią-
zanego z zakupem produktu, małe ryzyko, bezpieczeń-
stwo, pewność (6 – 1,5%);
� wizytówka firmy, świadectwo firmy (6 – 1,5%);
� gwarancja zadowolenia dla klienta (2 – 0,5%).

W definicjach reprezentantów polskich przedsię-
biorstw również widać ogromną różnorodność. Mar-
ka symbolizuje określone cechy, funkcje i właściwości
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produktu, jest szerokim i skomplikowanym pojęciem.
Jej sformułowanie w klasycznej postaci (przez Ame-
rykańskie Stowarzyszenie Marketingu) ustępuje miej-
sca szerszym definicjom związanym z korzyściami ofe-
rowanymi klientom. Jakkolwiek różnorodne są defi-
nicje marki, nie ulega wątpliwości, że jej znaczenie
ciągle rośnie, a dawne funkcje ulegają poszerzeniu.

Tradycyjne funkcje marki

odstawową i najstarszą funkcją marki jest
odróżnianie produktu firmy od dóbr i usług
oferowanych przez inne organizacje. Dla pro-

ducenta marka jest podobnym składnikiem produktu
jak opakowanie czy usługi towarzyszące, jednak jej spe-
cyfika polega na tym, że w odróżnieniu od innych ele-
mentów odpowiada za psychologiczne zróżnicowanie
produktu. Nawet, gdy produkty wykazują podobne ce-
chy funkcjonalne, marka indywidualizuje produkt16). To
właśnie wizualna odmienność umożliwia konsumentom
identyfikację produktu, jego cech, a także pochodzenia.
Stanowi to automatyczną ochronę przed konkurencją.
Wyróżnianie chroni przed konkurencyjną rywalizacją
ze względu na lojalność klientów wobec marki i wyni-
kającą z niej mniejszą wrażliwość na cenę17).

Dzisiejsza ekspansywność konkurencji, rosnąca
turbulencyjność otoczenia, a co za tym idzie nasilają-
ca się niepewność powodują, że na rynku wygrywa
wcale nie największy, lecz najszybszy, najsprytniejszy
i potrafiący zrobić najlepszy użytek z najnowszych
technologii. Konkurowanie ceną w większości branż
jest nieefektywne, gdyż konsumenci coraz częściej się-
gają po produkty markowe, które darzą zaufaniem,
świadomie płacąc za nie odpowiednio wyższą cenę.
Przewaga osiągnięta dzięki szczególnym cechom ofe-
rowanych produktów lub usług jest bardzo krótko-
trwała, ponieważ postęp technologiczny umożliwia
konkurentom błyskawiczne skopiowanie wynalazku.
Dopiero wykreowanie marki przyciągającej uwagę
umożliwi klientom dostrzeżenie danej oferty jako
atrakcyjnej. W tym celu wszystkie działania przedsię-
biorstwa, a nawet sprzedawane produkty muszą zo-
stać podporządkowane marce18). To ona umożliwia
odróżnienie nowatorskiego produktu od imitacji i za-
pewnia wyłączność w danej kategorii, pełniąc funkcję
ochrony prawnej przed naśladowcami. Marka w umy-
śle konsumenta buduje określony wizerunek i kształ-
tuje oczekiwania co do ceny, jakości, niezawodności.
Sygnalizuje klientom źródło pochodzenia produktu
i chroni zarówno konsumenta, jak i producenta przed
konkurentami, którzy mogliby próbować dostarczać
produkty o identycznym wyglądzie19). Marka informuje
również o tym, kto jest przedstawicielem danej ofer-
ty. Jest świadectwem własności, prawa i odpowiedzial-
ności za nią. Istnieją dwa sposoby realizacji funkcji
informacyjnej marki20):
� bezpośredni – gdy w nazwie i logo marki zawarty
jest prosty, łatwo czytelny komunikat o produkcie, jego
zastosowaniu, przeznaczeniu czy właściwościach;
� pośredni – gdy informacja o korzyściach i atrybu-
tach marki jest następstwem skojarzeń lub sugestii.

Marka tłumaczy sens i istotę oferty, wyjaśnia zna-
czenie, które nadawane jest dzięki wieloletniej kon-
sekwencji, przy okazji wytycza też granice wiarygod-
ności oferty wskazując, w jakich obszarach jej wyróż-
niające cechy brzmią prawdziwie, a w jakich naduży-
wają zaufania nabywcy21).

Ponieważ konsumenci nie są w stanie zebrać
wszystkich informacji o dostępności produktów, ich
cenach i jakości, a chcą dokonywać racjonalnych wy-
borów, opierają się na markach, co obniża koszty po-
zyskania informacji. Również producenci markowych
produktów, bardziej niż niemarkowych, starają się
o osiągnięcie jak najwyższej jakości, aby nie stracić re-
putacji, którą sugerują się nabywcy22). Dzięki stoso-
waniu marek klienci mają ułatwione zadanie w inter-
pretacji, przechowywaniu i przetwarzaniu dużych ilo-
ści informacji o produktach i usługach. Marki wpły-
wają również na zaufanie klientów do podejmowanych
decyzji zakupu. Postrzegana jakość i skojarzenia zwią-
zane z marką mogą zwiększyć zadowolenie z jej użyt-
kowania. Wszystko to prowadzi do uzyskania przez
firmę wyższych marż za swoje produkty, a w konse-
kwencji do przewagi konkurencyjnej23).

Posiadanie marki umożliwia producentowi poseg-
mentowanie rynku24). Jest to bardzo ważna zasada
marketingu, pozwalająca na jak najlepsze usatysfak-
cjonowanie klientów o różnych preferencjach. Opty-
malna kombinacja pożądanych cech (nie tylko prak-
tycznych, materialnych, ale zwłaszcza tych symbolicz-
nych, niewidocznych) jest inna dla różnych grup od-
biorców. Dzięki markom producent ma możliwość
wystosowania różnych ofert na różne segmenty ryn-
ku, dostosowując je jednocześnie do specyficznych
potrzeb wielu odbiorców.

Ściśle związana z funkcją wyróżniającą jest funk-
cja promocyjna marki. Aby marka dobrze spełniała
swoją wielowymiarową rolę, musi najpierw sama zo-
stać wypromowana, uwzględniając szerokie spektrum
informacji. Dobrze identyfikowalna marka jest bar-
dzo ważną i przede wszystkim stałą podstawą całej
promocji25). Oznacza to, że marka może być stosowa-
na przez przedsiębiorstwo jako element komunikowa-
nia się z nabywcami, poprzez wszelkie formy promo-
cji. G. Urbanek wymienia następujące korzyści ze sto-
sowania marek26):
� dzięki marce firma odpowiedzialna za produkt jest
znana;
� firma jest w stanie reklamować swoje produkty
i kojarzyć marki oraz ich charakterystyki w umysłach
konsumentów;
� zwiększa się prestiż produktu wraz ze wzrostem
znaczenia poszczególnych marek;
� produkty oznaczone marką mają łatwiejszy dostęp
do kanałów dystrybucji i zwiększają siłę przetargową
producenta w stosunku do dystrybutora;
� marka może być wykorzystywana do sprzedaży ca-
łego asortymentu produkcji;
� znana marka może pomóc przy wchodzeniu do no-
wej kategorii produktów.

Marka może być także miernikiem działań mar-
ketingowych przedsiębiorstwa. Jej siła odzwierciedla
stopień efektywności oddziaływań na zachowania kon-
sumentów i dystrybutorów wobec firmy.

Nowoczesne funkcje marki

omunikacja przedsiębiorstwa z rynkiem za
pośrednictwem marki umożliwia przekazy-
wanie wielu informacji, co doprowadziło do

wytworzenia się specyficznych więzi między marka-
mi a konsumentami, podobnych do tych, jakie za-
chodzą między ludźmi. W relacjach tych marka jest
pewną osobowością, wyrażającą określone wartości ,
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i idee. Za jej pośrednictwem ludzie również porozu-
miewają się wzajemnie. Marka zwyczajnie ułatwia
życie, nie tylko dlatego, że upraszcza decyzje zakupo-
we, ale przede wszystkim dlatego, że pomaga użyt-
kownikom wyrazić siebie, swoje preferencje, uczucia
i emocje. Świadomość używanej marki wzbogaca prze-
życia, dostarcza dodatkowej satysfakcji, a nawet pew-
ności siebie.

Mechanizm oddziaływania marki umożliwia powią-
zanie klienta z firmą, daje szansę budowania lojalno-
ści klientów27). Istnienie marek zapewnia konsumen-
tom zmniejszenie odczucia ryzyka przy zakupie pro-
duktu, którego markę znają i do której mają zaufa-
nie. Marka żyje w pamięci nabywcy jako esencja do-
świadczeń związanych z zakupami i użytkowaniem
produktów oraz skumulowana wiedza, przesłanie pły-
nące z reklam, kształtuje postrzeganie marki w przy-
szłości. Gwarantując trwałe utrzymywanie jakości na
określonym poziomie, klienci odwdzięczają się właści-
cielowi marki gotowością do powtarzania zakupów
i chęcią rekomendowania marki innym nabywcom28).
Zmniejsza się wówczas oddziaływanie czynnika porów-
nywania cen przy wyborze przez konsumenta. Wsku-
tek tego ceny produktów oznaczonych silną marką
mogą być ustalone na wyższym poziomie niż niemar-
kowych produktów tego samego rodzaju i o zbliżonym
poziomie jakości, natomiast jednostkowe koszty dzia-
łań marketingowych odnoszących się do silnych ma-
rek mogą być niższe. Znana i doceniana przez otocze-
nie marka jest także elementem minimalizującym
ryzyko nowych przedsięwzięć, stanowi gwarancję dla
prowadzonego biznesu. Z powyższego wynikają nastę-
pujące korzyści29):
� wyższa zyskowność sprzedaży,
� obniżenie cenowej elastyczności popytu w porów-
naniu z konkurentami,
� ułatwienie wydłużania linii produktów,
� ochrona producenta przed akcjami promocyjnymi
konkurentów,
� wzmocnienie siły przetargowej w negocjowaniu
warunków sprzedaży z pośrednikami,
� możliwość niemal nieograniczonego wydłużania
cyklu życia,
� szybsze łagodzenie ewentualnych niepowodzeń.

Obecnie powszechnie stało się już oczywiste, że
podstawową korzyścią z posiadania silnej marki jest
jej wartość finansowa. Marka stała się aktywem do
tego stopnia, że może być sprzedawana i kupowana
za pieniądze; jest jednym z najistotniejszych elemen-
tów wartości przedsiębiorstwa i podobnie jak inne
aktywa może być wyceniana. Z tego punktu widzenia
budowanie marki można traktować również jako dłu-
goterminową inwestycję finansową.

O wartości marki decyduje jej zdolność do genero-
wania przyszłych zysków, a więc skuteczność oddzia-
ływania przedsiębiorstwa na nabywców za jej pośred-
nictwem. Z punktu widzenia gestora marki, spełnia
więc ona funkcję strategiczną, jest narzędziem pozwa-
lającym uzyskać trwałą przewagą konkurencyjną. Dla-
tego budowanie marki wymaga przeprowadzenia wielu
analiz i uwzględnienia jej wielowymiarowej roli.
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