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Wprowadzenie

~ elem niniejszego artykulu jest
N\ przedstawienie istotnoéci toz-
samo$ci marki, czesto niedoce-
nianej przez zarzadzajacych, a majacej
istotny wptyw na wybory konsumenckie.
Marshal Cohen, amerykariski nauko-
wiec i badacz, zajmujgcy si¢ badaniem
insightéw konsumenckich, dokonal po-
réwnania zachowan konsumenckich,
przyjmujac jako baze wnioski ze swoich
wczesniejszych badan. Postawil on na-
stepujaca teze: ,W mojej poprzedniej
ksiazce napisalem: Widzialem wigcej
zmian w nawykach zakupowych kon-
sumentéw w ciggu ostatnich dwéch lat
niz w ciggu ostatnich dwéch dekad. Dzi$
wraz z publikacja Buy Me! czuje si¢ zo-
bowiazany do zmiany tegoz twierdzenia
na nastepujace: Widzialem wiecej zmian
w nawykach zakupowych konsumentéw
w ciggu ostatnich dwdch lat niz w cig-
gu calego swojego zycia” [Cohen, 2010,
s. 4-19].

Swiat wchodzi obecnie w nows ere,
co stawia wobec przedsigbiorstw jesz-
cze wieksze niz do tej pory wymaga-
nia. Postepujace zmiany w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem poréwnywalne sa
z przelomem, jaki wywotala rewolucja
przemystowa. Funkcjonujace w nauce
zupelnie nowe okreslenia, takie jak nowa
gospodarka (new ecomomy), czy naga
gospodarka (nude economy), wg Naka-
mury oznaczajg poglad, w mysl ktérego
innowacje w zaawansowang technike
i globalizacja rynkéw zmienily naszg
gospodarke na tyle, ze musimy mysleé
o niej i dziataé w inny sposéb [Wojtyna,
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2001, s. 33]. Sytuacja ta wywoluje wyso-
ka dynamike przeplywu kapitaléw mie-
dzy granicami panstw, ksztaltuje nowe
oblicze konkurencji, wplywa na postep
techniczny i organizacyjny calej gospo-
darki, a takie przedsiebiorstw. Naply-
wajacy kapital i zwigzanie z nim tech-
nologie i metody zarzadzania ksztaltuja
nowy obraz ekonomiki kraju, a co za
tym nastepuje, wyznaczaja nowe wigzi
istotne dla nauki ekonomiki przedsie-
biorstw o charakterze kapitalowym,
marketingowym i innym, a wplywaja-
ce na organizacje pracy i zarzadzania
w przedsiebiorstwach [Struzycki, 2002,
s. 39-40]. Dzisiejszg rewolucje, jaka
dokonaly nowe technologie na rynku,
mozna przyréwnaé do tej, jaka doko-
nafo odkrycie aparatu rentgenowskiego
w medycynie. Umozliwily one konsu-
mentom zagladanie tam, gdzie do tej
pory nie bylto to mozliwe.

Znaczenie toZsamosci
marki

lobalizacja sprawia, ze obec-
= nie konsumenci maja znacznie
wiekszy wybér niz dotychczas,
Termin ,globalizacja” zostal uzyty w li-
teraturze po raz pierwszy przez angiel-
skiego socjologa Ronalda Robertsona
w polowie lat 80. XX w. do opisania zja-
wisk kulturowychireligijnych we wspét-
czesnym $wiecie. W jego rozumieniu
»globalizacja jako koncepcja odnosi sie
zaréwno do »zmniejszania sig« $wiata,
jak i zwigkszania stopnia pojmowania
$wiata jako cato$ci. Obydwa te czynniki

wedtug Robertsona wzmacniaja global-
na wspéizaleznoéé i pojmowanie $wiata
jako jednosci w dwudziestym wieku”
[Czaja, 2001, s. 65]. Od momentu pu-
blikacji Robertsona, globalizacja stata
sie jednym ze stéw-wytrychéw, nalezy
wiec zdefiniowaé to pojecie. Stanowi
ona dlugotrwaly proces liberalizacji
i postepujacej w §lad za tym integracji
funkcjonujacych dotychczas w pewnym
odosobnieniu rynkéw kapitalu, towa-
réw, i z pewnym ograniczeniem i opoz-
nieniem, takze sily roboczej w jeden
wspoélzalezny rynek $wiatowy wplywa
na procesy wyboru, dostarczajac pewna
nowg jako$¢, tworzac przestrzen wirtu-
alng, do ktérej nastepuje transfer cze-
$ci aktywnoéci ekonomicznej, przede
wszystkim zwigzanej z przeptywem in-
formacji [Kolodko, 2007, s. 28]. Globa-
lizacja prowadzi do redukeji poczucia
odizolowania, jak réwniez daje dostep
do wiedzy, ktéra do tej pory znajdowala
sie poza zasiegiem {Stiglitz, 2002, s. 5].

Zmiany opisane we wcze§niejszych
akapitach postawily przed marka nowe
— inne niz dotychczas - wymagania.
Wspéiczesny klient wyposazony w do-
brodziejstwo wszelakich narzedzi mul-
timedialnych, nie opiera swojej decy-
zji jedynie na tym, co widzi w miejscu
sprzedazy, a sama sprzedaz staje si¢ bar-
dziej zglobalizowana. Od konsumenta
wymaga sie, aby dynamicznie przystoso-
wal sie do tych zmian. Wymuszaja one
réwniez szereg dostosowai odnoszg-
cych sie do marek i 0séb zarzadzajacych
nimi, co stanowi wspélczesne wyzwa-
nie. W 2011 roku IBM przeprowadzit
badania wéréd dyrektoréw marketingu




z 64 krajow. Wykazaly one, ze 71% spo-
§réd nich jest przygotowanych do ra-
dzenia sobie ze wzrostem ilo$ci danych.

68% obawia sie sily mediéw spoleczno-

$ciowych. 57% spo$réd badanych obawia

sie réwniez spadku lojalnoéci wobec za-
rzadzanej przez nich marki [From Stret-
ched..., 2011, s. 15-19]. Przyczyna ta-
kiego zjawiska jest fakt, ze wspélczesny
konsument moze podejmowaé decyzje
zakupowe na obszarze calego globu, nie
odchodzac przy tym od monitora kom-
putera, Jednoczesnie zdobywa on mné-
stwo informacji o przedsiebiorstwie,

z ktérym ma zamiar zawrze¢ transakeje.

Wszechobecne media spolecznoséciowe

pozwalaja mu natomiast na dzielenie sie

swoimi opiniami z tysigcami, a nawet
milionami innych konsumentéw.

W takich warunkach istotna staje sie
marka i wlasciwa budowa jej tozsamosci.
Zgodnie z definicja American Marketing
Association [http://www.marketingpo-
wer.com, 2013] (Amerykariskie Stowa-
rzyszenie Marketingu, AMA) marka to
»nhazwa, termin, znak, symbol lub pro-
jekt, badZ ich kombinacja, majace na
celu identyfikacje towaréw lub ustug
sprzedawcy badZ ich grupy i odréznie-
nie ich od oferty konkurencji” [Kotler,
2006]. Wielu menedzeréw postrzega
jednak marke jako co$ wiecej — co§, co
w istocie stworzyto pewna $wiadomoé¢,
reputacje, ma znaczenie na rynku. We-
dlug J. Altkorna marka pelni w strategii
przedsiebiorstwa trzy podstawowe funk-
cje [Altorn, 1998, s. 153-154]:

1. Funkcje identyfikacyjng, ktéra po-
zwala odrézni¢ produkt od podob-
nych produktéw konkurencyjnych,
w przypadku gdy istnieje pewna gru-
pa produktéw wykazujacych niewiel-
kie réznice, marka staje sie ich pod-
stawowym wyréznikiem.

2. Funkcje gwarancyjng, ktéra oznacza,
ze wlasciciel marki zobowiazuje sig
do utrzymania na okre$lonym pozio-
mie jakosci produktu.

3. Funkcje promocyjng, zgodnie z ktéra
marka jest narzedziem promocyj-
nym, ktére powinno zacheci¢ po-
tencjalnych odbiorcéw do zakupu
produktu.

Istotne jest zatem budowanie przez
zarzadzajacych marki o silnej tozsamo-
§ci, pozwalajacej konsumentowi ulatwi¢
wybér. Tozsamos§¢ marki to cecha, kté-

ra pozwala na uzyskanie odpowiedzi na
pytanie: kim jeste§? David Aaker defi-
niuje tozsamo$¢ marki jako wizje tego,
w jaki sposdb marka ma byé postrzega
przez docelowego konsumenta [Aaker,
2010, s. 12]. Wedlug J. Altkorna tozsa-
mo$¢ marki oznacza wizje potencjalnego
odbioru marki przez konsumenta, albo
- inaczej méwigc — pozadany sposéb jej
postrzegania, kreowany przez sponsora
marki. Mozna by ja okregli¢ jako pewien
kompleksowy komunikat o marce [Alt-
korn, 1999, s. 39]. Na tozsamo$¢ skiada
sie wiele elementéw marki takich, jak
[Keller, 2011, 5. 155-191]:

1. Zapamietywalnos¢.

Znaczenie.

Odpowiedniog¢.

Mozliwo$¢ transferu.

Mozliwo$¢ adaptacii.

Ochrona.

Rozpoczynajac od zapamietywalno-
$ci, nalezy przez nig rozumie¢ osiagnie-
cie wysokiego poziomu $wiadomosci
marki, ztozonej z rozpoznania i przywo-
tania marki. Rozpoznanie marki to zdol-
no$¢ konsumentéw do potwierdzenia,
ze wezeéniej mieli kontakt z marka — po
otrzymaniu jej jako wskazéwki. Przywo-
tanie marki to zdolno$¢ konsumenta do
przywotania marki z pamieci, kiedy jako
wskazéwke otrzymuje kategorie pro-
duktu, potrzeby spelnione przez te ka-
tegorie albo sytuacje zakupu lub wyko-
rzystania produktu. Swiadomosé marki
nadaje produktowi tozsamo$¢, dzigki
taczeniu jej elementéw z kategorig pro-
duktu i towarzyszacym zakupem oraz
sytuacja konsumpcji badZ uzytkowania.
Przez znaczenia marki rozumiane sa
elementy marki, ktore moga przybieraé
réznego rodzaju formy ukierunkowane
na opis albo na perswazje. Odpowied-
nio$¢ stanowi odpowiedZ na pytanie,
czy dana marka moze sie podoba¢ wi-
zualnie, werbalnie lub na inne sposoby.
Mozliwo$¢ transferu okresla, w jakim
stopniu dany element marki przyczynia
sie do budowania kapitalu marki przy
wprowadzaniu nowych produktéw. Ko-
lejnym aspektem elementu marki jest
mozliwo$¢ jego adaptacji na przestrzeni
czasu. Ostatni aspekt informuje o tym,
do jakiego stopnia element marki moze
by¢ chroniony — zaréwno pod wzgle-
dem prawnym, jak i przed konkurencja.
Pelen zestaw elementéw marki skiada
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sie na tozsamo$¢ marki, czyli wktad, jaki
maja wszystkie te elementy w tworze-
nie §wiadomosci marki i jej wizerunku.
Na rynku, w ktérym funkcjonuje mar-
ka, zmiany globalnej podazy i popytu
wywoluja zmiany wolumenu produkcji
i poziomu cen - sg wiec zrédtem cyklu
koniunkturalnego, ktéry zgodnie z de-
finicja polega na wahaniach produkeji
i zatrudnienia wokét linii diugookre-
sowych trendéw [Begg, Fisher, Dorn-
busch, 2003, s. 180-192]. W warunkach
zmiennoéci faz cyklu koniunkturalnego
konsumenci moga szybko dostosowy-
wa¢é swoje wydatki do zmieniajacych sie
dochodéw, co bezposrednio przeklada
sie na dokonywane przez nich wybo-
ry marek. W warunkach zmiennosci
cykli koniunkturalnych ksztattowanie
silnej tozsamo$ci marki, ktéra sktoni
konsumentéw do dokonania zakupu,
jest utrudnione, gdyz determinanty ja
ksztaltujace ulegaja w réznym stopniu
wplywowi zmian poszczegélnych faz
cyklu koniunkturalnego.

Zmienne  cykle  koniunkturalne
stanowia przyczyne ciagltego rozwo-
ju $wiatowej gospodarki.  Globaliza-
cja sprawia, ze konsument otrzymuje
znacznie wiekszy wybér niz mialo to
miejsce dotychczas. Dowodem potwier-
dzajacym wczeéniejsze stwierdzenia jest
fakt, ze w ostatnich dziesieciu latach
warto$¢ $wiatowego eksportu odnoto-
wata wzrost z 7,9 biliona USD do 18,9
biliona USD (wg obecnej wartoci walu-
ty). llo§¢ i réznorodnos¢ dostepnych da-
nych wzrasta. Obecnie w ciagu dwéch
dni odnotowuje si¢ przyrost danych,
ktéry stanowi réwnowarto$¢ danych
wytworzonych od momentu powstania
ludzkosci do roku 2003.

W tak dynamicznych warunkach na-
lezy zatem wyodrebnié¢ te determinanty
tozsamo$ci marki, ktére nie ulegajac
wplywowi globalnych zmian, pozwa-
laja umacnia¢ pozycje marki na rynku.
[From Stretched..., 2011, s. 19]. Marki,
ktéra stanowi ,gwarancj¢” dla wybie-
ranych produktéw, pozwalajac ulatwié
proces  dokonywania wyboru przez
konsumenta. Nalezy budowaé owg gwa-
rancje wéréd marek polskich, ktére nie
osiagnely jeszcze poziomu globalnych
graczy pokroju Coca-Coli. Osiagna¢ to
mozna poprzez tworzenie marek o sil-
nej tozsamosci, aby w ten sposéb zdo-



bywaé przewage konkurencyjng w okre-
sie destabilizacji gospodarczej. Pozwoli
to znaleZ¢ sie marce w jej docelowym
miejscu, jakim jest koszyk konsumen-
ta. Utrzymanie silnej tozsamosci marki
w dlugim okresie, stanowigcym petny
cykl koniunkturalny, pozwala budowaé
przewage konkurencyjng. Silna tozsa-
mo$¢ marki to utrzymanie w dlugim
okresie elementéw marki, majacych
umacnia¢ $wiadomo$¢ marki, jak tez
utatwiaé tworzenie silnych, korzystnych
i niepowtarzalnych skojarzeri z marka.
Potwierdzenie dla tej tezy stanowia ba-
dania przeprowadzone przez Millward
Brown ,BrandZ Top 100" Zostaly one
przeprowadzone na przedsiebiorstwach
ze wszystkich branz. Wyodrebniajac
z listy przedsigbiorstwa starsze niz 20 lat
(pozwoli to na usuniecie z listy przed-
sigbiorstw branzy teleinformatycznej),
pierwsze miejsce pod wzgledem warto-
$ci zajmuje sie¢ restauracji McDonald’s
(nieprzerwanie od 1948 r. proste menu
i szybka obsluga), drugie Coca-Cola,
trzecie Marlboro. Warto$¢ marek wska-
zana w raporcie jest relatywna do utrzy-
mywanej przez nie stabilnej tozsamosci,
ktéra dodatkowo stanowi podkresle-
nie sily, jaka przynosi spéjnoé¢ dziata-
nia w dlugim okresie [BrandZ Top 100
Most..., 2011, s, 12].

Coca-Cola wéréd marek stanowi wzor
skutecznego wykorzystywania swoich
korzeni i budowania latami tozsamo$é
marki, W 2011 roku marka obchodzita
swoja 125, rocznice istnienia. Z tej oka-
zjl wydana zostata publikacja ,125 Years
of Sharing Happiness’, zawierajaca opis
okresu 125 lat, w ktérym Coca-Cola
yorzezwia $wiat” Od czasu stworzenia
marki w centrum Atlanty, w stanie Geo-
rgia w 1886 roku, Coca-Cola stala sie ka-
talizatorem spofecznych interakeji oraz
inspiratorem w dziedzinie innowacji.
Wryjatkowe momenty w historii marki,
ulozone w kolejnosci chronologicznej,
pomogly stworzy¢ marke globalng, kté-
ra kazdego dnia dostarcza miliony pro-
duktéw swoim konsumentom. W okre-
sie skladajacym sie na 125 lat istnienia
marki jej logo nie ulegto diametralnym
zmianom, a smak oparty na tradycyjnej
recepturze stanowi najwieksza tajemni-
ce firmy, co jest przykladem, ze marka
moze sie adaptowaé bez dokonywa-
nia zmian. Tozsamo$¢ marki pozostaje

tym samym na niezmiennym poziomie.
Spéjne dzialania przyniosty efekt, kté-
rego potwierdzenie stanowig badania
z 1988 roku, wedlug ktérych Coca-Cola
byta najlepiej rozpoznawalnym znakiem
firmowym na $wiecie [125 Years of Sha-
ring..., 2011, s. 1-10}.

Tozsamo$¢ marki w sektorze débr
szybkozbywalnych od niedawna sta-
nowi pole zainteresowan. Dotychczas
nacisk na budowanie tozsamosci marki
kladziony byl przede wszystkim w sek-
torze ddbr trwalych, a prym w budowa-
niu tozsamosci marki wiodly przedsie-
biorstwa z sektora débr luksusowych.
Marki takie, jak: Louis Vouitton, Her-
mes, Gucci czy dom mody Channel
buduja swoje marki w oparciu o jako$é
wykonania i tradycyjng manufakture
niezmienna od poczatkéw istnienia,
Odwotlanie si¢ do tradycji pozwala bu-
dowa¢ tozsamo$¢ marki umozliwia-
jaca fatwe odréznienie produktéw od
konkurencji, a tym samym ulatwiajace
konsumentom wyb6r. Réwniez bada-
nia przeprowadzone przez Millward
Brown pod nazwa ,BrandZ Top 100”
w 2011 roku wskazaly, ze wéréd 13 sek-
toréw rynkowych objetych rankingiem
najcenniejszych marek $wiata, marki
luksusowe zajely druga pozycje pod
wzgledem dynamiki wzrostu [Millward
Brown, 2012, s. 2].

Potwierdzenia na to, ze silna tozsa-
mo$¢ marki utatwia wybdr konsumen-
tom, mozna réwniez znalezé, choé nie-
stety rzadko, wéréd marek polskich.

W edycji 2011 rankingu Polska Mar-
ka przeprowadzonego przez ,Rzecz-
pospolity” najmocniejsza markyg wsréd
marek zywno$ciowych zostalo Winiary
($wiadomo$¢ marki na poziomie 84%).
Zaprocentowala w tym przypadku tra-
dycja w polaczeniu z nowoczesnoscia,
skladajace sie na tozsamo$¢ marki Wi-
niary. Marka znana Polakom, istnie-
jaca na rynku od ponad 65 lat wraz ze
swoimi produktami zajmuje wiodace
pozycje w wiekszoéci segmentéw rynku
wyrobéw kulinarnych., Pomimo prze-
jecia firmy bedacej wlascicielem marki
przez szwajcarski koncern Nestle, nie
zdecydowano sie zastapic¢ krajowej mar-
ki o ugruntowanej tozsamosci, ktéryms
ze $wiatowych brandéw. Dla wlasciciela
marki Winiar tozsamo$¢ nie jest jedy-
nym czynnikiem budowania przewagi

konkurencyjnej i sity marki, stanowi
ona jednak czynnik kluczowy.

Nie mozna znalez¢ jednak potwier-
dzenia w literaturze przedmiotu, ze
wéréd polskich marek utrzymywanie
silnej tozsamos$ci marki jest czym$ po-
wszechnym. Wynika to miedzy inny-
mi z faktu, Ze zarzadzanie nig stanowi
wciaz w Polsce temat stosunkowo mlo-
dy, a wazno§¢ marki dla konsumentéw
dopiero zaczyna by¢ doceniana przez
polskie przedsiebiorstwa. Wielu mene-
dzeréw zaczyna zdawal sobie sprawe,
jak istotnym zasobem ich przedsie-
biorstw sa marki, jednakze wraz z tym
przekonuja sie, ze stworzenie i utrzy-
manie silnej tozsamo$ci marki w dlugim
okresie jest duzym wyzwaniem. Staraja
sie oni jednak czerpaé wzorce z rynkéw
miedzynarodowych [www.rankingma-
rek.pl, 2011] .

Sita nawyku
a wybor marki

- ozwazajac omawiany problem
z punktu widzenia psychologii,
—+mozna dostrzec pewna zalezno$¢.
Potencjalny odbiorca produktu, pomi-
mo dynamicznych zmian zachodzacych
w otoczeniu, jest konserwatywny i nie
chce, aby $wiat, do ktérego zdazyl sie
przyzwyczaié, ulegal nadmiernym zmia-
nom. Zaskakiwaé konsumenta powinno
sie tylko sposobem przekazywania mu
informacji, a nie samymi informacjami,
tak aby nie wywola¢ zmiany wyobrazef
o produkcie. Dzieki temu konsument,
pozostajac przekonanym o tym, ze jego
wybér jest racjonalny, pozostaje przy
swoim ulubionym produkcie. W sytu-
acji, gdy jest nadmiernie zaskakiwany,
odchodzi do marki oferujacej mu stabi-
lizacje. Dlatego tez nie nalezy nadmier-
nie odréznia¢ produktu od wyobrazen
o nim, gdyz moze to doprowadzi¢ do
utraty wiarygodno$ci, a tym samym
produkt latwo ulegnie zapomnieniu
przez klienta. Dzigki temu konsument,
pozostajac przekonanym o tym, Ze jego
wybor jest racjonalny, pozostaje przy
swoim ulubionym produkcie, natomiast
w sytuacji, gdy jest nadmiernie zaska-
kiwany, odchodzi do marki oferujacej
mu stabilizacje. W efekcie, gdy nastapi
moment podjecia decyzji zakupowej,
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sktoni sie on ku konkurencji [Laszczak,
2000, s. 64-66]. Do takich zasad od lat
stosuja sie globalni producenci jak Co-
ca-Cola czy McDonald’s, pozostawia-
jac swoje marki niezmiennymi i trwale
umacniajac w ten sposdb ich pozycje
na rynku. W obu przypadkach to nie-
zmienno$¢ i gwarancja bezpieczenstwa
wyboru, plyngca z budowanej na prze-
strzeni lat tozsamosci marki, stanowia
istotng przewage konkurencyjna. Marki
te zaspokajaja nie tylko potrzeby funk-
cjonalne konsumentdéw, ktére motywuja
ich do poszukiwania produktéw rozwia-
zujacych problemy zwigzane z biezaca
lub przyszly konsumpcja, ale réwniez
potrzeby symboliczne, ktére stanowia
pragnienia posiadania produktdéw, ktére
zaspokajaja wewnetrznie kreowane po-
trzeby samooceny, pozycji, przewodnic-
twa w grupie, spolecznego uznania czy
identyfikacje wlasnego ja [Keller, 2011,
s. 568].

Zarzadzajacy moga dokonaé préby
edukacji klienta, aby poméc mu same-
mu odnalezé nowe potrzeby badZ zmie-
ni¢ jego nastawienie do marki, jednak
w takim wypadku mielibyémy do czy-
nienia z jednym wielkim uniwersytetem
edukacji komercyjnej. Ponadto edukacja
jako proces zmiany ludzkich zachowan
nie sprawdza sie. Zgodnie z twierdze-
niami Sokratesa, wystarczy wiedzieé,
czym jest dobro, aby je czynié¢. Rzeczy-
wisto§é pokazuje jednak, ze ludzkie za-
chowania cechuja si¢ irracjonalnogci,
nieprzewidywalnoscia i réznego rodza-
ju odchyleniami od normy liniowego
procesu myélenia, ktéry to powinien
przebiega¢ od bodZca wyznaczajacego
kierunek dziatania do dziatania zgodne-
go z kierunkiem owego bodzca [Pogo-
rzelski, 2010, s. 139-141].

Podsumowanie

rzymanie silnej tozsamoéci mar-
ki w trakcie jej tworzenia moze
/. stanowi¢ droge do utrzymania
jej pozycji rynkowej w dlugim okresie,
szczegélnie w zmiennych warunkach
rynkowych, towarzyszacych procesowi
globalizacji. Usilne poszukiwanie no-
wych wyréznikéw i walka o ich obecno$é
w $wiadomosci konsumentéw w tak dy-
namicznym otoczeniu, z jakim mamy

do czynienia w obecnych czasach, moze
okaza¢ sie nieaktualna, zanim jeszcze sie
utrwali. Sukcesy plynace z umacniania
tozsamosci marki powinny by¢ dla nas
irédlem dodwiadczenia, z ktérego po-
winni§my czerpaé, Oczywiécie, bledem
byloby generalizowanie i stwierdzenie,
ze radykalnych zmian naleiy unikaé,
bo wtedy nasz rozwéj uleglby zatrzy-
maniu. Nie otaczalaby nas wéwczas no-
woczesna elektronika czy setki nowych
produktéw. Dokonujgc ich jednak, po-
winniémy nie wykraczaé poza obszar
wyznaczony nam przez dotychczasowa
tozsamo$¢. Wielokrotnie, zamiast mar-
nowac¢ $rodki na poszukiwanie wyrézni-
kéw na zewnatrz, nowych zupelnie ode-
rwanych rozwigzan, sposobéw, warto
spojrze¢ wewnatrz marki, aby odnalez¢
wyrdziniki stanowiace istotng przewage
nad konkurentami, a pomagajace klien-
towi w dokonaniu wyboru. Nowocze-
sne przedsiebiorstwa powinny raczej
poszukiwaé innowacji, a nie rewolucji
w swoim dotychczasowym podejéciu.
Wystarczy przytoczy¢ stowa Paula Ar-
dena, autora Cokolwiek myslisz pomysl
odwrotnie — Chleb. Wiesz, ze z niego robi
si¢ kanapki, aby okazalo sie, ze tozsa-
mo$¢ marki jest obszarem, ktéry nalezy
wzmacniaé [Arden, 2006, s. 40].

MGRBLAZEJ HERZYK
Akademia Techniczno-Humanistyczna
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 THEBRAND IDENTITY
" 1N THE CONSUMER CHOICES
N TINES OF cmsnuznnon

‘ SUMMARY ‘

Thls artlcle presents the is-
‘sues regarding  brand 1den—; ‘
tity. Pressmg attempts to find
a differentiating element in the dy-
namic market (which only seem-
ingly requires a continuous change
on the part of brands), may ulti-
mately lead to a temporary loss
of the brand value and departure
of customers, oreven a brand de-
mise. It is easier for the consumer
to choose the brand permanent for
years and more difficult to become
convinced to all changes‘aﬂd at-

; tempts at novelty,
Key words: brand brand 1denf
_ tity, branding, globalization.
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