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Szanse lokalnych marek

w dobie globalizacji

Wybrane zagadnienia zwigzane
z budowaniem kapitatu marki
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Arkadiusz Moroz

Dzisiejsza, regionalna rzeczywisto$¢ gospodarcza
w glownej mierze ksztaltowana jest przez polityke
marek globalnych. Coraz szybszy proces konsolidacji
rynkow pocigga za sobg coraz wiekszg unifikacje wy-
stepujacych na nich marek. Warto§é globalnych ma-
rek z roku na rok wzrasta, ich zasieg oddzialywania
powieksza sie, siegajac do najdalszych zakatkow $wia-
ta, zwiekszajgc jednoczesnie swoje znaczenie dla re-
gionalnych gospodarek.

Najnowszy ranking warto$ci marek opublikowa-
ny przez ProMarka? okre$la warto$¢ 10 najcenniej-
szych marek $wiata: CocaCola — 67 mld USD, Micro-
soft — 57 mld USD, IBM - 56 mld USD, GE - 49 mld
USD, Intel - 32 mld USD, Nokia — 30 mld USD,
Toyota — 28 mld USD, Disney — 28 mld USD, McDo-
nald’s — 27 mld USD, Mercedes Benz — 22 mld USD.
Coraz trudniej jest markom lokalnym skutecznie sta-
wiaé czola Swiatowym gigantom. Nie jest to jednak
sytuacja bez wyjScia, w ktérej marki o mniejszym za-
siegu z gory spisane sg na straty. Problemem nie jest
bowiem sama obecno§é marek transregionalnych (ta
jest oczywista konsekwencja wolnej konkurencji), lecz
brak skutecznej strategii dla marek lokalnych.

U podstaw decyzji dotyczacych marki lezy wiele
posrednich analiz, ktére pozwola na precyzyjne sfor-
mulowanie zalozen w celu okre§lenia strategii jej roz-
woju. Analizie poddane zostang elementy strategii
rozwoju marki w dwoch aspektach:
® rozwoju kapitatu marki,
® uktadzie: rozw(j rynku — rozwdj marki.
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Wybor strategii budowania marki wraz z posred-
nimi etapami obrazuje rysunek 1.

Decyzja o wyborze konkretnej strategii jest wiec
uzalezniona od rozwazenia kilku aspektow:

I. Czy w ogéle marka z duzym kapitalem, funkcjo-
nujgca w danej branzy, moze zapewni¢ przewage kon-
kurencyjng w postaci zwiekszonej rentownosci, bedg-
cej rezultatem wyzszych marz lub zwiekszonego udzia-
u w rynku.

Na tym etapie nalezy poddaé¢ wnikliwej analizie
dwa aspekty niniejszego zagadnienia: poziom nasyce-
nia branzy markami oraz planowang dynamike wzro-
stu naktadow na marke w danej branzy. Analizy ta-
kiej mozna dokona¢, badajac poszczegdlne rozwigza-
nia opisywane przez macierz oceny wyboru strategii
wobec marki (rys. 2).

Najlepsza sytuacja wystepuje wtedy, kiedy poziom
nasycenia markami w danej branzy jest niski i kiedy
mozna przy zainwestowaniu odpowiednich $rodkow
latwo osiagnaé przewage konkurencyjna. Przy wyso-
kim stopniu nasycenia markami uzyskanie przewagi
moze by¢ trudne i nie do konca przewidywalne, stad
strategia ponoszenia duzych naktadéw wobec niepew-
nych wynikéw jest ryzykowna. Przy niskim stopniu
nasycenia markami nieinwestowanie w marke jest
utrata szansy, ktéra na pewno w koncu wykorzysta
konkurencja. W sytuacji duzego nasycenia markami
wprowadzenie na rynek wlasnej marki, bez odpowied-
niego wsparcia, minimalizuje szanse powodzenia.
Na tym etapie podejmowania decyzji bardzo istotna
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Rys. 1. Decyzje skladajace sie na wybor strategii budowania marki
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Rys. 2. Ocena wyboru strategii wobec marki
Zrédlo: G. URBANEK, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa

jest réwniez analiza elementow dotyczacych rozwoju
rynku.

II. Przyjmujac za kryterium stopien identyfikowal-
noS§ci marki ze zrédlem jej pochodzenia, rozréznia sie
trzy grupy strategii?:
® strategie marki producenta,
® strategie marki posrednikéw, zawierajace nazwy
hurtownikéw lub detalisty,
® strategie marki ogélnej, zawierajgcej nazwe wyro-
bu lub ustugi, bez precyzowania nazwy producenta
lub dystrybutora.

Strategia marki producenta — marke taka po-
woluje do zycia producent, sygnuje nig swoje wyroby
1jest jej wlacicielem. Strategie takie przez dlugi czas
dominowaly na rynku — do momentu pojawienia sie
tendencji do tworzenia marek wlasnych przez posred-
nikéw handlowych. Odmiang strategii producenta jest
strategia marki licencjonowanej?. Jest to strate-
gia, w ramach ktoérej produkty wytwarzane przez jed-
nego producenta sygnowane sg markg innego produ-
centa na podstawie zawartej umowy licencji lub w za-
mian za tantiemy.

2002, s. 80.

Strategia marki posrednika — zwana réwniez
strategig marki wlasnej posrednika handlowego czy
strategig marki prywatnej. Jest to marka stworzona
przez poSrednika handlowego, ktora cechuje sie ,,bez-
imienne” produkty dostarczane przez producentow.
Mimo ze strategia ta niesie za soba powazne obcigze-
nia finansowe oraz obarcza catkowita odpowiedzial-
noScig za losy powolywanej marki posrednika handlo-
wego, jest strategia zyskujacg coraz szersze uznanie,
z racji oczekiwanych profitéw, jakie strategia ta ma
przynie$¢ w przyszlo§ci?.

Strategia marki ogolnej — inaczej nazywana
strategia marki wspélnej. Jest to marka, z jaka mamy
do czynienia wowczas, gdy dwie funkcjonujace marki
réznych firm sg uzywane do cechowania tego samego
produktu. Jest to strategia oferujgca wiele mozliwo-
§ci. Z reguly hybrydowe marki sg liderami w swoich
kategoriach produktu, a wspdlnymi sitami przema-
wiajg do konsumentow z jeszcze wieksza silg, kreujac
wieksza warto$§¢ nowej — wspdlnej marki. Strategia ta
pozwala dodatkowo wchodzié na nowe rynki, minima-
lizujac koszty ryzyka oraz ograniczajac koszty inwe-
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Rys. 3. Zalety i wady roznych strategii dojScia do kapitalu marki

Zrédio: G. URBANEK, Zarzqdzanie markg, op.cit., s. 8.



stycji marketingowych. Powaznym ograniczeniem jest
koniecznos$é doskonatej koordynacji wspélnych dzia-
fan podejmowanych przez firmy preferujace ten ro-
dzaj strategii.

ITI. Niekiedy kazdy produkt firmy ma odmienng
nazwe, a czasami wszystkie produkty oferowane przez
firme nosza wsp6lng nazwe marki. Charakter relacji
marka — produkt konstytuuje to, co nazywa sie archi-
tekturg marki®?. Wybor okreslonej strategii w zakre-
sie architektury marki powinien uwzglednia¢ ograni-
czenia wynikajace z oferowanego produktu, nawykow
i oczekiwan konsumenta oraz pozycji konkurencyjnej
firmy.

IV. Odpowiednio zbudowana marka, charaktery-
zujaca sie dodatnim kapitalem, moze by¢ Zrédiem prze-
wagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa. Mozna wyro6z-
nié trzy zasadnicze strategie budowania kapitatu mar-
ki w celu uzyskania przewagi konkurencyjne;j (rys. 3)9:
® budowa od podstaw nowej marki;
® wzmocnienie marki, ktorej potencjat byt dotad nie-
wykorzystany;
® zakup istniejgcej marki.

Budowa nowej marki - strategia pociaggajgca za
soba powazne zaangazowanie zasobow firmy, ktorej
dlugotrwate konsekwencje moga byé¢ zaréwno pozy-
tywne, jak i negatywne. Pierwszym krokiem w ramach
tej strategii jest podjecie decyzji o budowie marki od
podstaw. Decyzja taka moze by¢ warunkowana naste-
pujacymi czynnikami?:
® ofensywne dzialania marketingowe konkurencji
skutkujace pogorszeniem sie pozycji konkurencyjnej
firmy,
® potrzeba wyrdznienia wlasnej oferty na tle konku-
rencji,
® pojawienie sie silnych marek zagranicznych na
rynku,
® potrzeba uzupelnienia portfela marek,
® brak silnych marek mozliwych do przejecia lub
zbyt wysoki koszt takiego przejecia.

Wzmocnienie istniejgcej marki — strategia za-
kladajgca aktywizacje niewykorzystanego potencjalu
marki dysponujacej pewnym bagazem doéwiadczen
rynkowych. Podobnie jak w strategii budowy nowej
marki, impulsem do jej podjecia moze by¢ pogarszaja-
ca sie sytuacja rynkowa przedsiebiorstwa (w wyniku
dzialan podejmowanych przez konkurencje) badz do-
strzezenie zupelnie nowych szans na rynku dla marki
0 nowym potencjale.

W poréwnaniu do poprzedniej strategii, wzmacnia-
nie potencjalu marki nie wymaga tak duzych nakta-
déw finansowych, jest obarczone mniejszym ryzykiem,
arealizacja wymaga zdecydowanie mniej czasu. Mimo
zmniejszonego ryzyka i licznych benefitéw, decydujac
sie na strategie wzmocnienia marki, nalezy pamietac,
ze marka poddawana tej strategii powinna spelniaé
kilka warunkow®:
® nazwa marki powinna by¢ prawnie chroniona;
® marka nie moze mie¢ negatywnych asocjacji;
® marka nie moze by¢ postrzegana jako marka o ni-
skiej jakosci;
® znajomo$¢ marki powinna byé stosunkowo wy-
soka.

Zakup marki - jest to niewatpliwie najszybsza
strategia uzyskania przewagi konkurencyjnej opartej
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na marce oraz szybkiej reakcji na ekspansywna poli-
tyke marek zagranicznych. Jej najwazniejszym aspek-
tem jest wytypowanie marki, ktorej potencjal oraz
aktualna pozycja rynkowa odpowiadajg aspiracjom
nowego wlaSciciela. Jest to strategia, ktéra mimo oczy-
wistego mankamentu, jakim jest koszt calej operacji
ponoszony jednorazowo, cieszy sie coraz wiekszym
powodzeniem.

Analizujgc potencjal i mozliwo$ci strategii kreacji
czy zakupu marki — jasne jest, ze sg to w gléwnej mie-
rze dylematy stojace przede wszystkim przed korpo-
racjami o duzych potencjatach. Male i S§rednie przed-
siebiorstwa, ze wzgledu na kapitalowe ograniczenia,
sporadycznie bywaja nabywcami istniejacych marek
o ugruntowanej pozycji rynkowej. Potencjal i natu-
ralne ograniczenia raczej rekomendujg je do kreacji
wlasnych marek oraz do wytezonej pracy nad wzmac-
nianiem potencjalu marek juz istniejacych. Jest to
droga oczywiscie dtuzsza, niedajaca pewnosci stworze-
nia unikatowej marki bedacej w stanie skutecznie
konkurowaé¢ z markami globalnymi. Dodatkowym
problemem zwigzanym ze strategig budowy zupelnie
nowej marki jest czas potrzebny do realizacji tego pro-
cesu. Czas jest czesto czynnikiem decydujgcym o nie-
powodzeniu calego przedsiewziecia, czy to w wyniku
niewystarczajacych zasobow, czy to z powodu braku
zdecydowania wlaSciciela marki w dlugotrwalym pro-
mowaniu marki. Przyjmuje sie, ze proces skuteczne-
go wdrozenia nowej marki na rynek trwa od 3 do 5
lat?. Wedtug badan OC&C tylko 30% wprowadzanych
marek utrzymuje sie na rynku co najmniej 4 latal®.
Przyjmuje sie, ze marki, po przetrwaniu tego okresu,
uznawane sg za marki zaakceptowane przez konsu-
mentéw. Mimo tak znaczacych ograniczen, strategia
taka wydaje sie jedyna dla regionalnych przedsie-
biorstw aspirujacych do grona aktywnych graczy ryn-
kowych, cheacych tworzyé unikatowe, w opinii kon-
sumentéw, dobra.

dr Arkadiusz Moroz
Zachodniopomorska Szkota Biznesu
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Summary

The article takes on the subject of the brand moulding proc-
ess in the time of globalization. We have already accustomed
to the globalization. It’s positive and negative results have
been felt much more distinctly. The globalization creates
capabilities and gives unique chances. It makes possible to
create international brands by local company. The article
presents difference strategy of brand creation and acquire
superiority over competition based no brand.





