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DARIUSZ ADRIANOWSKI”

SILNA MARKA A BUDOWANIE WARTOSCI
PRZEDSIEBIORSTWA

Wstep

Wspolczesne przedsiebiorstwa za glowny cel stawiajg sobie
budowanie wartosci dla akcjonariuszy. Nieustannie zmieniajace si¢
warunki funkcjonowania firm powoduja, ze poszukujg one coraz to
nowszych zroédet swojej wartosci, aby zyska¢ przewage nad
konkurencjag. W owych poszukiwaniach coraz wigksza role odgrywaja
pozabilansowe aktywa niematerialne, takie jak marka, wizerunek, czy
tez kultura organizacyjna. Wydaje sie, ze najwigksze znaczenie
sposrod nich odgrywa marka. To wlasnie ona moze by¢ sposobem na
odroznienie organizacji i jej produktow od konkurencji, prowadzac
tym samym do zbudowania przewagi konkurencyjnej oraz zwickszenia
warto$ci firmy. Artykul jest proba odpowiedzi na pytanie jakie
korzys$ci wynikaja z faktu, ze przedsigbiorstwo posiada silng marke.

1. Definicje marki

We  wspolczesnych  realiach  gospodarczych  aktywa
niematerialne posiadaja niekiedy wieksze znaczenie niz majatek
trwaty. Warto$ci niematerialne i prawne przyjmuja r6zng forme, ale w
wiekszo$ci przypadkow to marka i jej kapitat odgrywaja najwazniejsza
rolg.

Marka jest popularnym pojeciem i petni wazna rol¢ w naukach
0 zarzadzaniu. Traktowana jest jako podstawowe narzedzie
marketingu. Przytoczenie definicji marki, ktora posiada uniwersalng
akceptacje, jest jednak trudne. Za marke mozna uznaé¢ nazwe, symbol,
znak graficzny, kolor, kompozycje przestrzenng, melodi¢ lub
potaczenie wczesniejszych elementow, tworzace wizerunek produktu,
odrézniajacy si¢ od konkurencji'. W praktyce marka rozumiana jest
jako ,,co$ wiecej”, co zbudowato S$wiadomos$¢, reputacje i ma

“ Doktorant, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.6dzki.
1 J. Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 140-141.
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znaczenie na rynku®. Srodowisko zwiazane z marketingiem definiuje
marke jako zespot cech, ktore zdaniem uczestnikdw rynku wyrazaja
soba firmy, produkty, ustugi, a nawet osoby, kraje i organizacje®.
Marka moze by¢ rozumiana na cztery rézne sposoby: jako produkt,
organizacja, osoba lub symbol.

Wedlug J. Kalla marka to kombinacja ztozona z produktu
fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz takich dziatan,
jak dystrybucja i cena. Zastosowanie marketingu mix powoduje, ze
marka zyskuje dodatkowe wartosci o charakterze emocjonalnym, ktore
Wyrdzniaja ja na tle pozostalych®. Powyzsza definicje mozna uznaé za
ogo6lna, ale pokazujaca wiele elementow, ktore nalezy traktowac jako
sktadniki marki, dzigki czemu jest tez definicjg uniwersalng. Podkresla
jednocze$nie mozliwos¢ osiaggnigcia pozycji lidera rynkowego, co
W $wietle tematu pracy jest szczego6lnie istotne.

Opracowanie kombinacji, ktéra odrdoznia jedno zestawienie
powyzszych elementdow od drugiego, dostarcza nabywcom
ponadprzecigtnych  korzySci  zar6wno  funkcjonalnych,  jak
i symbolicznych, dzigki czemu formuje si¢ lojalna grupa konsumentéw
i umacnia si¢ pozycja rynkowa przedsigbiorstwa.

Marke mozna réwniez scharakteryzowaé jako zespol
funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych, korzysci, jakie
staja si¢ udzialem uzytkownika produktu, z konkretng nazwa
i konkretnym symbolem®. Marka to sktadnik produktu, dzigki ktoremu
nabiera on indywidualnego charakteru, bez wzgledu na podobne cechy
z innymi produktami tej samej kategorii. Marka to nosnik informacji
0 produkcie, ktore konsument bierze pod uwage przy zakupie. Jest to
pojecie wielowymiarowe, w sktad, ktorego wchodzg niewidoczne
procesy tworzace jej wartos¢ dodana i budujace przewage
konkurencyjna®.

Marka okreslana bywa réwniez jako znak handlowy, brand,
znak towarowy. Na podstawie ustawy Prawo wlasno$ci

2 K. Keller., Strategiczne zarzgdzanie markq, Wolters Kluwer, Warszawa
2011, s. 20.

® http://biznes.net/blogposts/view/162, dostep na 12.05.2012.

* A. Banaszak., Postrzeganie marki, [w:] Paluchowski W. J., Bartkowiak G.
(red.), Psychologia a promocja: zachowania konsumentéw, Wydawnictwo
Rys Studia, Poznan 2004, s. 45-81.

®> G. Urbanek, Na poczatku byt znak, [w:] Marki Polskie — dodatek do
Rzeczpospolitej, 30.06.2004.

® L. De Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdansk 2003.



przemystowej’, marka to szczegdlna nazwa, znak, symbol, wzor lub
ich kombinacja, nadawana przez sprzedawce lub grupe sprzedawcow,
majaca na celu identyfikacje wyrobu lub ustugi oraz ich wyrdznienie
na tle ofert konkurentow®. Z kolei znakiem towarowym ustawodawca
okresla kazde oznaczenie prezentowane w sposob graficzny lub takie,
ktore da si¢ w sposob graficzny przedstawié, zastrzegajac, iz powinno
ono odrézniaé towar jednego przedsiebiorstwa od tego samego rodzaju
towardéw innego podmiotu.

Dla wielu przedsigbiorstw marka jest jednym z najwazniejszych
zasobow firmy, bedagcym zestawem poszczegolnych cech produktu,
ktére maja wplyw na decyzje zakupowe nabywcow i dzieki ktorym
nazwa produktu bedzie przez nich kojarzona. Dobra marka powinna
odwzorowywaé produkt i by¢ tatwo zapamigtywana®. Marka realizuje
wiele funkcji wobec nabywcéw. Sa one spelniane tym lepiej, im
wyzszy jest poziom jej znajomo$ci i akceptacji oraz lojalnosé
w stosunku do niej.

Zgodnie z powyzszymi definicjami marka powinna odrézniac
dany produkt od jego rynkowych odpowiednikéw i dostarczaé
niezbednych informacji do podjecia ostatecznej decyzji zakupowe;.
Dlatego marka petni kilka waznych funkcji'’:

e identyfikacyjna — wskazuje na zrédto pochodzenia produktu,

e ochronng — chroni przed kopiowaniem,

e gwaranta powtarzalno$ci — marka zobowiazuje sie do identycznych
rezultatow stosowania, bez wzgledu na miejsce i czas zakupu
produktu,

e gwaranta jako$ci — niezmienna jako$¢, bedaca wartoscig dla
klienta,

e uproszczenia procesu decyzyjnego — pozwala  zebraé
i uporzadkowac informacje o ofercie firmy i konkurentow,

e transformacyjng — $wiadomo$¢ marki zwigksza i transformuje
przezycia zwigzane z konsumpc;ja,

" Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 roku Prawo wiasnosci przemystowej, tj. Dz.
U.z2003r.,Nr 119, poz. 1117 z p6z. zm.

8 Dz.U. z 2001r., nr 49, poz. 508; Dz.U. z 2002r., nr 74, poz. 676; Dz.U. nr
108, poz 945; Dz.U. nr 113, poz.983; Dz.U, nr 153, poz. 1271; tekst jednolity
— Dz.U. z 2003r., nr 119, poz. 1117 oraz Dz.U. z 2004r., nr 33, poz. 286; za
,,Biznes Trendy”, INFOR, Warszawa, maj 2006, s. 35.

% |. Rutkowski, Strategie produktu. Koncepcje i metody zarzqdzania ofertq
produktowg, PWE, Warszawa 2011.

10 3. Kall, B. Sojkin, J. Szymczak, M. Urbanik, Zarzgdzanie produktem, PWE,
Warszawa 2003, s. 56.
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e symboliczng — marka pozwala na podkreslenie swojej odrgbnosci
grupom z niej korzystajacym 1 jest narzedziem komunikacji
niewerbalnej,

e wyrdzniajaca — polega na wykreowaniu unikalnego wizerunku
marki, ktory zapewni jej duza rozpoznawalno$¢,

e strategiczng — wszystkie dziatania zwigzane z budowaniem marki
stanowig istote marketingu przedsigbiorstwa.

2. Znaczenie marki w budowaniu wartosci przedsiebiorstwa

Wspotczesng  gospodarke  cechuje  wzrost  znaczenia
pozabilansowych zasobéw niematerialnych w tworzeniu wartosci
przedsigbiorstwa. Dlatego w ostatnich latach kwestie¢ marki 1 jej
znaczenia dla organizacji badato i analizowato wielu przedstawicieli
srodowiska akademickiego, jak i biznesowego. Dla przedsiebiorcow,
menedzeréw i inwestorow jest ona jednym z najcenniejszych aktywow
firmy. Mimo jej niematerialnego charakteru 1 problemow
Z oszacowaniem wartos$ci, stala si¢ najwazniejszym aktywem
przedsiebiorstw, bedacym zrédlem wartosci firmy i jej rynkowego
sukcesu'™.

Marka, sprzyjajaca wzrostowi wielkosci sprzedazy produktu,
zyskuje na znaczeniu jako wazny zasob przedsiebiorstwa. Marka oraz
inne aktywa niematerialne coraz cze$ciej uznawane sg za zrodlo
warto$ci przedsigbiorstwa oraz brane sa pod uwage przy ich wycenie.
Jej wycena moze by¢ pomocna, gdy marka zostaje sprzedawana lub
istnieje potrzeba okreslenia konieczno$ci inwestowania W Kolejne
kampanie wizerunkowe™.

Marki tworza warto$¢ zaréwno dla udzialowcow, jak i dla
konsumentéw. Budowanie wartosci dla konsumentéw przejawia sig
w niwelowaniu ryzyka zakupu produktow i uproszczenia procesu ich
wyboru. Z kolei warto$¢ dla udzialowcoéw tworzona jest przez
zwigkszenie warto$ci przeptywow gotowkowych, przyspieszenie ich
realizacji oraz zmniejszenie kosztow kapitatowych®™.

Silna marka ma generowa¢ zyski. Inwestowanie w nig ma sens,
jezeli wplywa to na zwickszenie zyskéw przedsigbiorstwa.

A, Herman, A. Szablewski, Zarzgdzanie wartoscig firmy, Poltext,
Warszawa 1999, s. 291-292.

2. Grabowski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa
2001, s. 339.

B P. Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa
2003, s. 297.
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Zarzadzanie warto$cia marki polega na wykorzystaniu szans
rynkowych 1 zwigkszaniu zdolno$ci marki do generowania
przeplywow pienieznych. Zarzadzanie wartoécia marki oparte jest
0 odpowiednig informacje, dotyczaca wynikow firmy w ujeciu
zorientowanym na przysztos¢".

3. Sila marki

Marka organizacji jest wazng warto$cig opiniotworcza oraz
obietnicg dodatkowych, unikalnych korzysci dla klienta, ktorych nie
moga zaoferowa¢ inne firmy. Silna marka reprezentuje doktadnie to
czego oczekuja klienci, co z kolei umozliwia przedsiebiorstwu rozwoj
nowych produktow. Silne marki doskonale zarzadzaja relacjami
z klientem, dzigki budowaniu emocjonalnych wigzi, wykraczajacych
poza funkcje kupowanego przez nich produktu lub ustugi®.

Sita marki okre§la pozycje rynkowa przedsigbiorstwa oraz
sposdb jej postrzegania przez klientdow. Okresla si¢ ja poprzez
poréwnanie pozycji danej marki z pozycja marek konkurencyjnych.
Zestawienia dokonuje sie, biorac pod uwagg: pozycje rynkowa,
zachowania klientow wobec marki, postrzeganie marki, rodzaj rynku
na ktorym dziata marka, i inne®’.

Zbudowanie silnej marki na rynku nie jest prostym zadaniem.
Na poczatku nalezy dogl¢bnie zrozumieé¢ potrzeby i oczekiwania
nabywcoéw, bo dzigki temu przedsigbiorstwo moze skutecznie
zarzadza¢ jakoscig dostarczanych przez siebie produktow.

Ustalajac site marki, bierze si¢ pod uwage nastepujace
kryteria'®:

e pozycja na rynku — im wigksza, tym bardziej stabilna i wicksza
warto$¢ rynkowa,

o wskaznik Swiadomosci istnienia marki,

e przywodztwo w danej branzy — okre§lane przez konsumentow,
ktorzy uwazaja marke za lidera rynkowego,

1 3. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2006, s. 252.

5 A Black, P. Wright, J. E. Bachman, W poszukiwaniu wartosci dla
akcjonariuszy, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 2000, s. 273.

%p_Doyle, Marketing wartosci..., op. cit. s. 260.

17|, Rutkowski, Strategia produktu..., op. cit., s. 186.

18 3. Kall, B. Sojkin, J. Szymczak, M. Urbanik, Zarzqdzanie produktem..., op.
cit., s. 62-65.
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e kompetencje marki — silne marki z fatwoscia wejda na nowe rynki
lub stworza nowe produkty,

e clastyczno$¢ cenowa marki — jej obnizenie skutkuje mniejszym
spadkiem popytu na marke,

e ponadregionalny i ponadnarodowy charakter marki,

e obecnos¢ na rynku — dtuzsza obecnos¢ wskazuje na szersze grono
lojalnych klientow,

e charakter rynku, na ktorym dziata marka,
dlugofalowy trend ,,wartosci marki”,

e dzialania marketingowe o odpowiedniej skali i jakosci,
wspierajace marki,

e wrazliwo$¢ na mark¢ — okre$lana poprzez relatywne znaczenie
marki w decyzjach klientow,

e ochrona prawna marki.

Pod pojeciem sity marki (brand power) kryje si¢ bardzo dobry
charakter osobowo$ci marki, pozytywny 1 znaczacy wizerunek,
logiczno$¢ jej komunikacji oraz zgodnos¢ i integralnos¢ jej
tozsamosci™. Site marki mozna nazywaé rowniez zbiorem skojarzen
i zachowan nabywcow i uczestnikow procesu dystrybucji, ktérzy
decyduja o utrzymaniu trwatej przewagi konkurencyjne;j.

Silna  marka zapewnia Klientom korzySci funkcjonalne
i symboliczne, dzigki czemu tworzy si¢ lojalne grono nabywcow,
pozwalajacych firmie osiagna¢ dominujaca pozycje na rynku®.
Elementy sity marki obrazuje rysunek 1.

9], Szymczak, M. Urbaniak, Marka jako element jakosci postrzeganej przez
nabywcOw instytucjonalnych, [w:] Skrzypek E. (red.), Wphw zasobow
niematerialnych na wartosé firmy, tom 2, UMCS, Lublin 2003, s. 408.

% M. Kiezel, Wizerunek marki i jego znaczenie, , Marketing i rynek”, nr 6,
1999, s. 15.
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Rysunek 1. Elementy sity marki

Zrozumienie potrzeb, Efektywne i skuteczne
oczekiwan i pragnien klientow zarzadzanie jakoS$cia

Wysoka jakosé¢

Srodki komunikacji
marketingowej Niskie koszty jako$ci

A 4

Takod&é noctrzeoana nrze7 runek

A 4

Wyjatkowa wartos¢ dla klienta

A 4

Sita marki i dominujacy
udziat w rynku

Zrédlo: J. Szymczak, M. Urbaniak, Marka jako element jakosci postrzeganej przez
nabywcOw  instytucjonalnych, [w:] Skrzypek E. (red.), Wphw zasobow
niematerialnych na wartos¢ firmy, tom 2, UMCS, Lublin 2003, s. 409.

Dziennik Rzeczpospolita od kilku lat prowadzi ranking
najcenniejszych marek polskich, w ramach ktérych bada rowniez sitg
marek. W rankingu, sita marki okreslana jest na podstawie porownania
jej pozycji z markami konkurencyjnymi, do ustalenia czego shuza
badania rynkowe. Takie badanie zostalo wykonane metoda
bezposrednich indywidualnych wywiadéw na przetomie pazdziernika
i listopada 2011 roku na probie losowej 1200 respondentdow powyzej
15. roku zycia, z miast powyzej 20 tys. mieszkaficow?.

21 www.ekonomia24.pl/artykul/769746.html, dostep na 08.05.2012.
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Na podstawie zebranych informacji oceniano pozycj¢ marek
w czterech obszarach i przypisano im odpowiednie wagi: pozycja
rynkowa marki, zachowania klientow wobec marki, postrzeganie
marki oraz rodzaj rynku, na ktérym marka dziata. Wskaznik sity marki
ma zastosowanie przy wyliczaniu warto$ci marek.

Tabela 1. Czynniki decydujace o sile marki

Czynnik sily Waga Wskaznik Wagi
marki wskaznika

Pozycja rynkowa 21 Preferencje 0-15

konsumentow

Swiadomos¢ marki 0-3

Priorytet w §wiadomosci 0-3
Relacje z 24 Lojalnos$¢ klientow 0-16
klientami

Stopa referencji 0-8
Postrzeganie 45 Prestiz 0-20
marki

Postrzegana jako$¢ 0-20

Postrzegana warto$¢ 0-5
Rynek 10 Rodzaj rynku 0-10
Suma 100  Suma 0-100

Zrodto: Ranking ,,Najsilniejsze marki 20117 Rzeczpospolita.

Zsumowanie wag przy poszczegolnych markach pozwolito na
stworzenie rankingu najsilniejszych marek w 2011 roku.

Tabela 2. Ranking najsilniejszych marek 2011

Lp. Marka Sita marki Zmiana stosunku do
2010r.

1. Wedel 79 -2
2. Winiary 78 0

3. Pudliszki 76 1

4. Lubella 75 0

5. TVN 74 -1
6. Sokotow 73 2

7. Tymbark 73 0

8. Allegro.pl 75 2

9. Hortex (mrozonki) 72 8
10. Apart 72 1
11. Koral (lody) 71 2
12, Biedronka 71 2

Zrodho: Ranking , Najsilniejsze marki 20117 Rzeczpospolita.



15

Tabela 2. Ranking najsilniejszych marek...

Lp. Marka Sila marki Zmiana stosunku
do 2010r.
13. Zywiec Zdroj 71 -1
14, RMF FM 71 2
15. Bakoma 70 2
16. Laciate 70 4
17. Olej Kujawski 70 0
18. Hortex (soki) 70 0
19. Kamis 70 1
20. Polsat 69 2
80. Mastercook 60 -1
81. Lech 60 -2
82. Gino Rossi 60 -1
83. Kropla Beskidu 60 3
84. Indykpol 60 0
85. Fortuna 60 0
86. Zotadkowa Gorzka 60 3
87. Wojas 60 4
88. Poczta Polska 60 1
89. Gadu-gadu 60 -
90. Diverse 60 4
91. Lasocki 60 1
92. Radio Eska 60 2
93. Atlantic 59 3
94. Cleanic 59 2
95. Vistula 59 5
96. Bieluch 59 4
97. Cyfrowy Polsat 59 2
98. Muszynianka 59 2
99. Gazeta Wyborcza 59 0
100. Goplana 59 -1

Zrédto: Ranking ,,Najsilniejsze marki 20117 Rzeczpospolita.

Po raz kolejny, miejsce lidera na liScie najsilniejszych marek
zajat Wedel, ktory najwigcej punktow uzyskal w dwoch waznych
kategoriach: prestiz i postrzegana jako$¢. Na uwage zastuguja marki,
ktore zyskaly najwickszy przyrost sity. Wskaznik sity marki
0 6 punktow wzrost dla marki Reserved (40. miejsce), Wolczanka
(48. miejsce), wp.pl (51. miejsce) oraz Ziaja (72. miejsce).
O 5 punktow z kolei wzrosty wskazniki takich marek, jak Allegro.pl
(8. miejsce), PZU (24. miejsce) oraz Vistula (95. miejsce). Az trzy
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z wymienionych marek naleza do branzy odziezowej, co moze
$wiadczy¢ o utrwalaniu ich wizerunku w polskim spoteczenstwie.

W powyzszym rankingu najwigkszy spadek sity marki
zanotowal Loso$§ i Tyskie, odpowiednio o 4 i 3 punkty. Wsrdd stu
najsilniejszych marek w 2011 roku:

e 61 odnotowato wzrost wskaznika sity marki,

e & zanotowalo spadek,

e 18 nie zmienito wartosci swojego wskaznika,

e 3 marki pojawily si¢ pierwszy raz: Prince Polo (32. miejsce
w rankingu), Grzeski (37. miejsce w rankingu), Gadu-Gadu
(89. miejsce w rankingu).

4. Wplyw marki na budowanie wartosci przedsi¢biorstwa

Silna i stabilna marka daje wiele korzysci dla jej klientow oraz
samego przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwu, dobrze rozpoznawalna
marka, umozliwia zwigkszenie sprzedazy i wchlaniane premii
cenowej?”, powoduje mniejsza zalezno$¢ od wahafi koniunktury,
mody, czy wydarzen rynkowych. Silna marka utatwia skuteczng walke
z konkurencja®, a takze zwicksza efektywnos¢ i skutecznoéé¢ kampanii
marketingowych®.

Sita marki powigzana jest z jej znaczeniem dla organizacji,
nabywcow jej produktow i ustug, a takze dla dystrybutorow. Dzieki
poczynionym krokom do stworzenia silnej marki, firma jest w stanie
osiggna¢ stabilng i wysoka pozycje na rynku.

Firmy konkurencyjne, chcace zbudowa¢ tak silng pozycje na
rynku, majg utrudnione zadanie, poniewaz wymagatoby to znacznych
naktadow czasu i pieniedzy, przy jednoczesnym wysokim ryzyku
niepowodzenia, aby pokona¢ silnie uplasowang konkurencje¢. Dlatego
firmy o silnej marce s3 w stanie osiagna¢ i utrzymaé przewage
konkurencyjng,  ktéra  pozytywnie  wplywa na  warto$¢
przedsicbiorstwa.

22 M. Anklewicz, P. Kapton P., Szansa dla firm, [w:] Marki Polskie — dodatek
do Rzeczpospolitej, 30.06.2004.

28 ). Wojciechowska, Marka jako zasob niematerialny firmy, [w:] Skrzypek E.
(red.), Wptyw zasobow niematerialnych na wartosé firmy, tom 2, UMCS,
Lublin 2003, s. 423.

# A. Baruk., Wizerunek firmy jako pracodawcy w opiniach aktualnych
i potencjalnych pracownikow, [w:] Skrzypek E. (red.), Wphw zasobow
niematerialnych na wartosé¢ firmy. Tom 2. UMCS, Lublin 2003, s. 353.
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Silna marka, oprocz atutow wizerunkowych, gwarantuje
réwniez wymierne korzysci®®:
e gwarantuje wyzszg zyskowno$¢ sprzedazy,
obniza elastyczno$¢ cenowa popytu,
pozwala tatwo wydtuzy¢ lini¢ produktow,
chroni przed kampaniami promocyjnymi konkurencji,
pozytywnie wplywa na negocjacje warunkow sprzedazy
Z posrednikami,
e posiada dluzszy cykl zycia.

Dobra i stabilna marka uznawana jest za gwarancj¢ jej sukcesu
i wzrostu zyskow w przysztosci. Marka staje si¢ aktywem o wymiernej
wartos$ci finansowej i traktowana jest jako jedno z najwazniejszych
zroédet warto$ci przedsigbiorstwa. Jej szczegdlne znaczenie dla
przedsigbiorstw uwidacznia si¢ W tworzeniu 1 utrzymywaniu
dhugotrwatej przewagi konkurencyjne;j.

Podsumowanie

Silna marka pozwala odr6zni¢ dang firme¢ i jej produkty od
konkurencji oraz zbudowac¢ trwatg przewage konkurencyjng i podniesc¢
warto$¢ firmy. Pozytywny wpltyw marki na warto$¢ przedsigbiorstwa
mozna rozpatrywac na trzy sposoby:

e silna marka umozliwia zaakceptowanie wyzszego poziomu cen
przez nabywcow,

e dobra marka pomaga utrwali¢ atrakcyjno$¢ produktow i1 buduje
grono lojalnych nabywcow,

e silna marka umozliwia oszczednoSci.

We wspotczesnej gospodarce, silna marka uwazana jest za
najwazniejszy generator wartosci przedsiebiorstwa. Wiele firm uwaza
ja rowniez za najcenniejsze z aktywow.
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Streszczenie

Artykut podejmuje problematyke wptywu marki na budowanie warto$ci
przedsigbiorstwa. Pierwsza jego czg$¢ prezentuje rézne podejscia do definicji
marki oraz charakteryzuje silng marke, pokazujac przy tym rosngca rolg
zasobow niematerialnych. W dalszej czeSci analizowany jest ranking
najsilniejszych polskich marek oraz zostaje podjeta proba pokazania
korzystnego wptywu silnej marki na wartos¢ catego przedsigbiorstwa.

Summary
STRONG BRAND VERSUS CREATING BUSINESS VALUE

The article takes up problems of brand’s influence on creating business value.
In the first part, the article presents various attitudes toward brand definition
and gives characteristics of a strong brand, showing the increasing role of
intangible assets. Further, the analysis of the strongest polish brands is made.
In conclusion, the article presents the positive influence of a strong brand on
the company value.





