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ZASOBY MARKETINGOWE
JAKO DETERMINANTY PRZYCHODOW
I KOSZTOW PRZEDSIEBIORSTWA

Wstep

Zasoby marketingowe, nazywane tez rynkowymi, sg efektem nawigzywania re[f"
cji przedsigbiorstwa z rynkiem, przede wszystkim z klientami. Pierwsza definic/%
sformutowana przez H. Davidsona w 1983 r., podkresla ich niematerialny charak!¢!
i zdolnos¢ (potencjat) budowania przewagi konkurencyjnej. Mowi ona, ze zasoby
marketingowe to zasoby posiadane przez przedsigbiorstwo — zwykle o charaktefze
niematerialnym, ktére moga by¢ uzyte do osiggnigcia przewagi na rynku (Davi®”
son 1983). N. Piercy przez zasoby marketingowe rozumie wszystkie te wartoS_C}
niematerialne, ktére moga wywrze¢ wplyw na postrzeganie przez klienta ﬁl'm)/jjeJ
produktéw i ushug. Stwierdza przy tym, ze nie istnieje zadna powszechnie prZ)’J‘7ta
metoda sporzadzania wykazu tych zasoboéw (Piercy 2003). Podobnie istot¢ 7as?”
bow marketingowych ujmuje M. Szymura-Tyc, okreslajac je jako te niematerial?
zasoby przedsig¢biorstwa, ktore powstajag w procesie marketingu i sg wykorZYSty'
wane w celu zbudowania przewagi konkurencyjnej, a w szczegdlnosci stuzd
tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa (Szymura-Tyc 2006).

1. Zakres i specyfika zasobow marketingowych

je ich

Zakres zasobow marketingowych bywa najczgéciej okre$lany poprzez POda"h fist

krotszej lub dhuzszej listy. W tabeli 1 przedstawiono wybrane przyklady takich ¥~
Niemal we wszystkich przypadkach powtarzaja si¢ takie zasoby, jak: relacje Z kliet
tami, marka, reputacja czy wizerunek firmy, relacje z posrednikami i dostawcal l;
Dotyczy to zardwno grupy autoroéw z zakresu marketingu i zarzadzania (picrwszycf
pigciu), jak i tych, ktérzy traktuja zasoby rynkowe jako sktadniki kapitatu int€ % 3
tualnego (trzy ostatnie przyktady w tabeli 1). W dalszych rozwazaniach skup!©
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51 na trzech zasobach marketingowych, ktore uznano za kluczowe, a mianowi-
“I¢: lojalnogci klientéw, marce i reputacji firmy. Za prawdziwie lojalnego klienta
:‘g”azfi su; takiego, ktory nie tylko regularnie kupuje produkty firmy, ale kupuje
reWmez inne jej oferty, toleruje wy?szq ceng, nie reagujg na zachc;ty kopkurentéw,
naﬁOmendUJe firme innym. Marka, jako zasob, jest definiowana jako zbior przeko-
iy WY_ObraZeﬁ i skojarzen na temat produktu, ktore sktaniajg klienta do zakupu
nerYWIQzaqig do tego produktu. Z kolei reputacja przedsigbiorstwa to istniejgca
tywrynlfu Opinia na jego temat, wyrazana przez rozne grupy interesu; to subiek-
P Na 1 zbiorowa ocena tego, czy organizacja jest wiarygodna i godna zaufania
Ombrun 1997),

T
Abela 1. Zakres zasob6w marketingowych

M Lista zasob6w marketingowych
N. Piercy umieje¢tnodei roéznicowania, relacje z klientami, pozycja w kanatach
S A dystrybucji, reputacja firmy i marka
P. Do | wiedza marketingowa, w tym umiej¢tnosci menedzeréw w zakresie
Eayle

budowania strategii marketingowych, marki, relacje z klientami i stosunki
partnerskie z dostawcami, dystrybutorami i sprzedawcami

system informacji marketingowej i baza danych o klientach, relacje
z dostawcami, marka i wizerunek przedsigbiorstwa, relacje

e N posrednikami w kanatach dystrybucji, relacje z klientami

M. SZmera_Tyc

udzial w rynku, atrakcyjno$¢ i cenowa pozycja produktéw, system
dystrybucji oraz aktywa promocyjne, a zwlaszcza — firma (marka)

& 1 jej rynkowy wizerunek

marka, lojalni klienci, reputacja firmy, kanaty dystrybucji i umiej¢tnosei
wspolpracy z partnerami handlowymi, porozumienia licencyjne oraz inne

R Niestre;

M. Bratnicki

Qe e L rodzaje dogodnych dla przedsigbiorstwa kontraktow
A, Brooking markowe produkty, lojalnos¢ klientow, portfel zamowien, kanaly
e SR dystrybucji, kontrakty i umowy (np. licencyjne, franchisingowe itp.)

znak firmowy, klienci, lojalnoé¢ klientow, nazwa firmy, kanaty
dystrybucji, wspolpraca z innymi firmami, umowy koncesjonowane,
L korzystne kontrakty, umowy franchisingowe

Wi e R PR T

i Dzikowski

| * Wagner, relacje z klientami, relacje z dostawcami, kompetencje rynkowe,
= lausg inne relacje

Zag
0 . Ry . : :
Zag b)’ marketingowe posiadaja specyficzne cechy zwigzane z faktem, Ze sg

AS0bami
R 1 nie B3N ; eI ; g :
Bicy Niematerialnymi. Posiadaja takze atrybuty przypisywane zasobom strate-

takim, ktére posiadajg zdolno$¢ budowania dlugotrwalej przewagi

Ul’en sy A \ ' IS
YInej przedsiebiorstwa. Jako zasoby niematerialne, mogg by¢ jednocze-
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snie wykorzystywane w roznych miejscach i w rézny sposob. Na przyktad rept
tacja firmy moze wspomaga¢ promocje nowego produktu, sprzyja¢ podpisywani
korzystnych uméw z dostawcami czy tez pozyskiwaniu najlepszych pracownikow:
Poza tym zasoby te nie zuzywaja sie, ani nie deprecjonujg w trakcie wykorzysty”
wania, lecz przeciwnie — wzbogacaja si¢ i wzmacniaja wzajemnie. Marka wyrob_u
moze trwa¢ i wzmacniaé swojg popularnos¢ przez dziesiatki lat. Dobre marki buduj
pozytywna reputacje firmy, a takze lojalno$¢ klientow. Lojalnosé klientow z kO‘lel
wzmacnia reputacj¢ firmy i popularno$¢ marki. Istotng cechg zasobow marketin”
gowych jest réwniez to, ze nie mozna ich kupi¢, wydzierzawi¢, wziaé w leasing
ale trzeba je dtugo i1 konsekwentnie wypracowywac. Szacuje si¢, ze budowa sil-
nej marki trwa od czterech do szesciu lat, reputacji od o$miu do dziesigciu, podol_"
nie jak pozyskiwanie odpowiednio duzej grupy lojalnych klientéw. Ich tworzen‘s
wymaga tez duzych naktadéw finansowych. Przyktadowo, zbudowanie ,,0od Ze{a
silnej marki ogdlnoeuropejskiej wymaga inwestycji w wysokosci 75 min dolaroV
rocznie przez co najmniej piec lat.

Z kolei o strategicznosci zasobéw marketingowych decyduja trzy zasadnicZ®
atrybuty: cenno$¢, rzadkos¢, trudnos$¢ imitacji oraz trudno$¢ substytucji innym*
zasobami (Ob16j 2007). Z pewnoscig zasoby marketingowe mozna nazwa¢ e
nymi 1 rzadkimi. Pozwalaja firmie nie tylko wykorzystywac¢ szanse, ale prZed?
wszystkim uchroni¢ przed r6znymi zagrozeniami. Lojalni klienci, uznane mar'kl
i dobra reputacja sa bardzo skutecznymi instrumentami w walce z konkuren¢/%
ale takze pozwalajg przetrwac trudne sytuacje zwigzane z zalamaniami koniunk”
tury, poniewaz sa samodzielnie wypracowane przez firmg, wyjatkowe, niedostt?l’rfﬁ
dla konkurencji, a wige posiadajg atrybut rzadko$ci. Sg takze trudne lub nieﬂ?oz‘
liwe do nasladowania. Praktycznie niemozliwe jest zbudowanie lojalnoci klien”
tow na podstawie tych samych czynnik6w, ktérych do konca nie jest w stanie ustd”
li¢ samo przedsigbiorstwo. Prawdziwa lojalnos¢ opiera si¢ bowiem na wewnﬁ?t?‘
nym przekonaniu klientéw o wyjatkowosci firmy, na ktérg sktada si¢ wiele roz”
nych uwarunkowan. Trudno tez nasladowaé reputacje, zwlaszcza jezeli jest zb¥”
dowana na dtugiej, chlubnej historii firmy. Najtrudniejszym do imitacji zasob®
jest marka, jezeli dodatkowo jest prawnie zastrzezona. Konkurenci nie moga nawe
stosowa¢ w swoich markach znakéw i symboli zblizonych, czy stéw pOdOb.n!‘3
brzmigcych, ktore wyst¢puja w markach zastrzezonych. Funkcje, jakie spemlajz
te zasoby, powodujg, ze trudno jest zastagpi¢ je innymi, aby osiggna¢ takie Sam’
lub poréwnywalne efekty. Przyktadowo, marka moze da¢ klientowi wiele kofzy ;
$ci natury emocjonalnej, takich jak prestiz, poczucie przynaleznosci do okre?
nej grupy, wigksza pewnos¢ siebie, co trudno bytoby firmie osiggna¢ za pOmOc
innych zasobow.
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(Zi. Zasoby marketingowe jako zZr6dlo wymiernych korzySci
la Przedsigbiorstwa

Zasob}', marketingowe stanowig potencjalne zrodto wielu wymiernych korzysci dla
E;Z?d5'¢bi0rstwg, ktore prlzck’{adajq sie na jego biezace wyniki finansowe. W dluz-

J Perspektywie skutkuja wzrostem wartosci rynkowej firmy.

J.GZeli chodzi o lojalnos¢ klientow, to zasadnicza korzyscia, jaka daje posia-
:nmzztego ?a.sobu, jest systemz.ltyczny wzrost przychqdéw ze sprzedazy. Wzrost
e Fs)te\;/maja przcsic ws.zystklm regul.arne‘l coraz wnq'ksze 7:akupy dok.ony'wane
Samycha ych kh,entow. .Nle znaczy to, ze lojalni kl}chl kgpuy; coraz wigeej tych
o n_.pr0dukt0w. Majqc ?atllanle do ﬁrmy, chetnie kupUJ'q takze inne (’)ferowam.:

rZyiovlvq produkty i usiugl, zatem mozna tu z.powodzemem stosowac s.p.rzcdaz
Ciej e 4 (tgw. cross-selling). Poza tym, wierni nabchy znaczme'}at'wwj i SZ}"b.-
Wynikieeptm nowe wyroby firmy. Wzrost przychodow ze §przcdazy jest rowniez
tyWnyan Z%}k}lpow dpkonywaqych przez nowych nabywcow zachgconych pozy-
I Opiniami lojalnych klientow.
niy ZLUI%E‘ Wyll?icrna ko‘rzy.s'c' to niZs?c koszty obs{.ugi statych klientow w p,()'l‘(’)wn‘a-
fengi; S\;:n't?ml nowymi. Flrma.pos!ada bogatf"; \ch.dzc; na temat wymagan i prctg-
rac] Czasm%h .diu'goletmch odblorcow, ma z nimi cnqg.ly k01‘1takt, d‘Zl.(;kl czemu nie
5 deWiadL'l 1 plemf;dzy na zdobywanie tych mfo'rmaql, moze .}a'lw1ej przh.ygotowa.c
: ot cllaj*ch’khenFom oferte. Obs}uga przeplcgq sprawnie i .szybqu', popetnia
k“enla nJa t<;d0w. Niemate znaczenie ma lakz.e w1cc!za} dosyvmdczcr'nc samego
Oferenta _‘cmat ﬁrlpy. Zna on dobrze otert.(; 1 sposob 1un.1k(:Jonow.am.u SW0jego
hiach C;JL%O §}abc i mocne strony. Staiy 1'<l|cr.11 sk]cpu,.v\{lcdzqg W Jf\leh porz}ch
ZakUp(’)W‘y niach tygodpla l’vx'/(?rzq si¢ najd’fuzlszc kolejki, wyplcrz,l inne terminy
Olc"n €O wplywa na jakos¢ i koszty ob.s’fugl'pou')sta%){ch ‘ldlent.o‘w. .

Prze; ni:i Y‘TL pOZylywn)'/n?. asr‘)ckt‘cn}p‘osmdama lojalnej kllCl‘]l‘Cll jest szerzenie
FCCchj dI;(;L lcbn.ych opinii o firmie 1 jej produkt.acl‘h, o stanowl iormg bardzo sk'u-
jest kliém “tlowcl rc.klan‘1y typu \;t'(){'c/-.(g/-m/v'er{l.vm;;. 'Zadowo.lon.y kllcnl,. a lak|n.1
o 2ing rpr:lwdmw'lc lojal.ny, dzieli sig swoimi doswmficzcma‘ml ze znajomymi,
Si¢ zys ,6pwal|' )CO ZV.VIt;ksza 1.(311 sklpnnosc do zakupu. ,,l’(l.lcnl moZe sam nie przyno-
Sam “abicr;a (- mo,zc?“po]eug twoja firme trzem warl()sc!()wym k_llcn.ton'l, przez co
mcndujq fir wartosci it stwierdza J. l)ychg (2002). Poniewaz Io.].alm kl.lc'nu reko-
Zigj Wiary '“Q; W sp‘osob dobrowolny, bcm-ntcrcsow.ny, dlatego lCl.l opinie sg blll"-

W()r'/cn!i:f)f ne niz ph}tna reklama w l]]C(.Jl‘dCh. Takie rckqmgnduqc wplywaja 1.cz

~HC T utrwalanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa w otoczeniu,

a Zn1?§§§'l“lk()rzyéé w’ynilfa zZ f‘urklll, ze .Iojulni.k!icnci 53 2 reguly l'I?nicj .wra'zliwi
niz iencj n n P.l'()dl.lkl(.)w hrmy.‘énacznu.: i’lelc.! godzz} si¢ zaplaci¢ WyZzszq ceng
€za Ojcdn'l]?“jl’ fillqkl czemu firma moze zrcuhx(.)wzw wigkszy ‘zysk.r Nlc ozna-
llw()ici 4K, ze ich popyt jest sztywny, dlatego nie warto naduzywac ich wraz-
Z 7000 Y stowy, podwyzki cen powinny byé zawsze uzasadnione, zgodnie

ASad. 1 3
d (! s,WI((‘QCJ za WiQCCj”.
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Znaczne korzysci moga daé bliskie relacje z klientami oparte na nawigzaniv
z nimi wspolpracy na etapie opracowywania koncepcji nowych produktow czy
ustug. Korzystanie z wiedzy i doswiadczenia klientéw obniza koszty prowadze-
nia badan nad rozwojem nowego produktu oraz badan rynkowych i marketing0-
wych, ktore w wielu branzach sg bardzo wysokie'. ;

[stotng korzy$cig jest takze ograniczenie ryzyka rynkowego. W czasach gorsze)
koniunktury przedsigbiorstwo posiadajace liczne grono statych, oddanych klien-
téw moze zachowaé ciaglos¢ sprzedazy. W razie popehienia drobnych bledoW
i niedociaggnie¢ w obstudze, lojalni klienci nie odchodza, ale s3 w stanie wyba"
czy¢ to swojej firmie. W razie ataku ze strony konkurencji, firma ma wigcej czast
na podjecie dziatan odwetowych, gdyz lojalni klienci na daja si¢ tak tatwo skusi®
innym oferentom. _

Zrédlem wielu wymiernych korzysci jest posiadanie przez firme silnej markl
(marek). Korzysci te wynikajg ze sktadnikow sity marki, a wige: lojalnosci nabyW=
cOw wobec marki, $wiadomosci marki, postrzeganej jakosci marki, skojarzen zWi4”
zanych z markg oraz innych aktywdéw marki (Aaker 1996). Wymienione element,)'
s zrédlem korzysci dla przedsigbiorstwa przede wszystkim dlatego, ze stanoWi
swoiste bariery dla konkurentéw, ktorzy nie moga ostabi¢ pozycji przedsighio”
stwa, chcacego powickszy¢ swoj udziat w rynku i pozyskiwaé nowych klientoW:

Lojalno$¢ wobec marki zmniejsza koszty dziatan marketingowych, gdyz ﬁffna
nie musi prowadzi¢ tak intensywnej promocji marki, zeby przyciagnaé kliento":
Ponadto lojalni nabywcy zwykle rekomenduja produkty danej marki innym Ko
sumentom, pehigc w ten sposob funkcje reklamowe (darmowa reklama). Po dft”
gie, silna lojalno$¢ klientow wobec marki pozwala osiggaé efekt dzwigni handl‘?'
wej, gdyz posrednicy chetniej przyjmujg do swoich sieci marki znane i cieszace s1¢
popularno$cig niz marki nowe, nieznane, a takze zapewniajg im najlepsze miejs¢?
na potkach sklepowych. Silne marki dajg tez firmie przewage w negocjacjach z hat”
dlowcami, szczegdlnie tymi mniej renomowanymi. Po trzecie, lojalnosé zapeWnla
firmie dostateczny czas reakcji na okre$lone posunigcia konkurencji.

Znajomo$¢ marki wzmacnia sktonno$¢ klientow do zakupu. Nabywcy, ched®
unikngé ryzyka przy zakupach, wolg wybra¢ produkty o znanych przez siebie mal”
kach, z ktorymi mieli osobisty kontakt, lub o ktérych styszeli z wiarygodnych iréqe :

Z kolei przypisana marce jako$¢ daje podstawe do ustalenia wyzszej cenys kFOr?
nabywca dzigki temu jest skltonny zaakceptowaé, co pozwala firmie osiggac¢ Wf¢ :
sze zyski. Badania prowadzone przez Instytut Planowania Strategicznego opubl'ko
wane w studium pod tytutem Profit Impact of Marketing Strategy (PIMS) Wykaz'ab’:
ze poziom postrzeganej przez nabywcow jakosci produktow danej marki W wig
szym stopniu niz udziat w rynku, wielko$¢ naktadow na badania i rozwoj Orazn'
R Dotycéy to zwlaszcza branz zajmujgcych si¢ wytwarzaniem drogich, ztoZzonych tcchni‘c?n:c
produktéw, np. branzy komputerowej. Oszacowano, ze warto$¢ wspolnych badan Microsoftu iJeE 3
650 000 klientéw nad rozwojem produktu beta Windows 2000 wyniosta 500 mln dolaréw (pral’
lad i Ramaswamy 2000).
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badania marketingowe, wptywa na wysoko$¢ stopy zwrotu z kapitatu. Ponadto,
WWyniku badar i analiz stwierdzono, ze (Jacobson i Aaker 1997):
= Ppostrzegana jakos¢ marki wptywa na udzial w rynku, tzn. marki o wyzszej
postrzeganej jakosci uzyskuja wyzszy udziat w rynku,
Wyzsza postrzegana jako$¢ marki pozwala na ustanowienie wyzszych cen
produktéow danej marki,
Postrzegana jako$¢ marki ma bezposredni wplyw na rentownos¢, nawet jesli
Postrzegana jako$¢ nie wptywa na udziat w rynku i/lub ceng,
Postrzegana jako$¢ nie wptywa negatywnie na ceng.
przé)toZytYWpe .skojarzep.ia z marka pomagajq pabywcva przypgmnieniu i/.]u.b
s le)I‘ZCI‘l,IEl mformac_.u podczag podejmowanla decyzji 0 zakupie, wzmacniajg
sie 3 9Jalnosc, skutegzme wyrQanajq produkt na tle wyr'obow konkurenq.l, stajqc?
e nrod}em przewagi rynkowej. Poza tym tworza mozliwo$¢ rozszerzania marki
OWe produkty firmy.
fne aktywa marki, czyli patenty, znaki towarowe, nie tylko chronig marke
0n:dlt(0nku'ren‘ch, ale t‘akZe mogy by¢ z'.réd@m zysku dzieki sprzedazy licencj'i.
ezpie 0, quE;kl pchrome prawnej marki, d.aJ.q qabywcom ’d’odatkow.e poczucie
2an; Czenstwa i gwaranqe,.ktore wzmacniajg ich lojalno$¢. Natomiast powia-
.4 W kanatach dystrybucji (formalne i nieformalne) wzmacniajg efekt dzwi-
gni handlowej,
Obrotoza tym przedsic;biors?wo posiadgjqce §ilnq marke moie zwigkszac’ swoje
ding)gl goprzez zastosowanie (zw. rozc.lqgama‘(rozszer%anla) ma’rkl (cr'oss bran-
gorig (.n Olega tg na przeniesieniu marki pewnej kategorii produktqw na inng kate-
e P. marki odziezy na mark¢ kosmetykow) albq wprowadzaniu na rynek pod
9 Marka nowych wyrobéw w ramach tej samej kategorii produktow (jest to
; rozc_lqganie linii marki, np. wprowadzenie nowej serii kosmetykow).
anoz‘“%ganie marki, takze w sensie terytorialnym i sektorowym (wchodzenie
li ‘4 markg na nowe rynki zbytu i do nowych segmentéw rynku), stwarza moz-

Prze

lW()S : 1 1 : e . . N - £

dz a}ac,zwl?kszama rozmiar6w produkcji i uzyskiwania efektow skali. Koszty stale

pmmon Marketingowych (prac badawczo-rozwojowych, badan rynku, kampanii
C

anyg'J"yCh)'rozkk'ldaJ:q sie na'wic;kszq liczbg sprzedanych produkt(’)\&{ 1 obstu-
e rynkéw, Fizlc;kl czemu jednostkowe ko’szly markcﬂn;;owc 3 nlzezc

PGlek Skltnarka daje tez iatw:cjszjy dostep do roéznych kana%ov‘v dystrybucji (do

Iow, tpOWyCh), gdyz zapewnia handlowcom lepszy zbyt oferowanych towa-

negoc;']:'a tez kosgty nawigzywania szpt?ipras:y i daJ.c wngkszq sm.; pr(,ctargowq

. d'mi]ach, pomcwa? to czgsto sami pos.redmcy zabiegajg o podplszllmc umowy.

to “KOWg korzyscig dysponowania silng markg moze by¢ obnizenie kosz-

W po;
ZVS : . . . o . . . ' .
iy Y§kallla kapitatu, bowiem potencjalni inwestorzy i banki, spodziewajac si¢

giw

T
Taka « :
Swate 4 Strategie stosuje z pozytywnym skutkiem wiele znanych firm, m.in. Gillette, Adidas,
» D0 ; . FETY . v ' p Ve
S fitma )?)’- Warto jednak zaznaczyé, ze silna marka nie daje automatycznie gwarancji na sukces.
Nig (Altk CTOX probowala przeniesé swojg marke na komputery i drukarki, jednak bez powodze-
orn l()()()' S ()7)
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wzrostu warto$ci swoich udzialéw i majgc gwarancj¢ zwrotu udzielonych kredy-
tow, nie dyktujg zbyt wysokich cen za udostgpnienie firmie kapitatu.

Korzysci czerpane z dobrej reputacji w duzej mierze pokrywaja si¢ z korzy-
$ciami posiadania silnej marki. Sg to bowiem najbardziej sprzezone za sobg zasoby
rynkowe.

Po pierwsze, dzigki dobrej reputacji przedsigbiorstwo moze realizowaé znacz-
nie wicksza sprzedaz i osiggaé wyzsze zyski. Wzrost sprzedazy wynika przede
wszystkim z wigkszej lojalnosci klientéw, jaka ciesza si¢ renomowane firmy, a takze
szybszego tempa przyciggania nowych klientow. Z kolei wigksze przychody 2
sprzedazy i wyzsze zyski s3 mozliwe do osiggniecia, poniewaz firma ze znako-
mitg reputacjag moze dyktowac duzo wyzsze ceny, ktére klienci sg gotowi zaak-
ceptowac. Dotyczy to zwlaszcza przedsigbiorstw ustugowych (konsultingowyCh’
prawniczych, medycznych).

Po drugie, reputacja firmy przyczynia si¢ do zmniejszania kosztow dziatalno-
$ci. Chodzi tu gléwnie o koszty wspotpracy z kontrahentami (dostawcami, posred
nikami, bankami), ktorzy sa sktonni obniza¢ ceny i akceptowaé mniej korzySme
warunki, byle méc nawigzaé kontakt z renomowanym partnerem. Taka wspol
praca jest dla nich bowiem nie tylko bardziej pewna i stabilna, ale takze nobilitU”
jaca - wspomaga ich reputacje.

Po trzecie, reputacja zapewnia przedsiebiorstwu lepsze mozliwosci rozwoju 7
wzgledu na tatwiejszy, szerszy i szybszy dostep do kapitatu. Inwestorzy chf.;tf"eJ
powierzaja swoje zasoby finansowe firmom godnym zaufania, za$ akCJonarluSZe
sg sklonni zaakceptowaé odwazne pomysty inwestycyjne kierownictwa i zreZy
gnowac czasowo z wigkszej dywidendy.

Kolejna korzys$¢ posiadania dobrej reputacji wigze sie z polityka personalnd
ma takze wymiar spofeczny. Uznanym firmom znacznie tatwiej pozyskaé najlep”
szych kandydatoéw do pracy, ktorzy sami ch¢tnie si¢ zglaszaja i zabiegaja o prZ)’
jecie. W zwigzku z tym firma nie ponosi duzych kosztow poszukiwania i pr/}’cla
gania pracownikow. Poza tym praca w renomowanej firmie daje zatrudniony™
wiele satysfakeji, uznanie srodowiska, prestiz, co stanowi dodatkowy mqtrumen
motywujacy ich do podnoszenia kwalifikacji i osiggania jak najlepszych Wyka
Nawet jesli z jakichs powodow nie moga utrzymac zatrudnienia w firmie, znacz®
fatwiej mogg znalez¢ nowego pracodawce. Pracownicy sg takze bardziej skion®
zaakceptowac nizsze wynagrodzenie w trudnych dla firmy momentach.

Wreszcie reputacja zapewnia wigkszg stabilno$¢ 1 mniejsze ryzyko dziatani®
Daje si¢ to zaobserwowac podczas sytuacji kryzysowych oraz w czasie f,OfSZ
koniunktury gospodarczej. Nawet jesli kryzys zaistnial z winy przcd%u,blOFS‘W
nienaganna reputacja moze zamortyzowaé jego negatywne skutki®, Z kolei sp

? Pr/ykhldowo firma Johnson & Johnson przetrwata kryzys zatrucia Tylenolu cyjankiem P"t‘;
Heineken — obttukiwanie si¢ szyjek butelek przy otwieraniu piwa, a nasze Winiary — aferg 2
nowa.
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dek Popytu z powodu zatamania koniunktury w najmniejszym stopniu odczuwaja
My o najlepszej reputacji dzigki wysokiej lojalno$ci klientow.
Zestawienie wymienionych korzysci przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Wplyw zasobéw marketingowych na przychody i koszty przedsigbiorstwa

Rodzaj zasobu Wplyw na wzrost przychodow Wplyw na redukcje¢ kosztow
Re?acje zklientami/ | — odporno$é klientow — nizsze koszty obstugi
0jalnos¢ klientw na dziatania konkurencji — nizsze koszty pozyskania
— akceptowanie wyzszej ceny klienta
— mozliwos¢ sprzedazy — nizsze koszty badan rynkowych
krzyzowej i marketingowych
— przyciaganie nowych klientow — redukcja ryzyka rynkowego
Marka — cenowa — nizsze koszty komunikacji
— elastyczno$¢ cenowa popytu i promocji
- z licencji — korzysci skali produkcji
— latwiejszy i szerszy doste¢p do — nizsze jednostkowe koszty
kanatow dystrybucji marketingowe
— mozliwos¢ rozciggania marki — nizsze koszty transakcji

z posrednikami
— nizsze koszty pozyskania

kapitatu
Re .
Pultacja firmy — wieksza sifa przyciggania — nizsze koszty pozyskania
partnerow kapitatu
— latwiejsze wejscie na rynek — nizsze koszty pozyskania
z nowg oferta pracownikow
— latwiejszy dostep do nowych — nizsze place dla pracownikow
rynkow zbytu - redukcja ryzyka rynkowego
Jak widac ; A : i S
Pole k_W‘daC, zasoby marketingowe moga by¢ zrédlem bardzo wielu korzysci, ktore
gicj &4ja, Z Jednej strony, na generowaniu wiekszych przychodéw firmy, a z dru-

Wptywaniu na obnizanie ponoszonych przez nig kosztow.

3 VAR R
ZWl2!Zkl 1 zalezno$ci miedzy zasobami marketingowymi

2Vt s
k()syz St:;::’?‘l:lc wskzyxzzgnych wngj !(orzyéci, w postaci w_zrostu przychodévy i obniZk.i
Zwiq;kuyznlaga swua‘domcgo 1 cic.k,lywncgo './,arzqd7:ama zz{sol')aln¥ ma'rlfetmg’owym‘l.
Nogei, J, .u‘}'m‘fla!c;y' uwzglqdmc wystepujace miedzy nimi zw.lqzlfl i wspolzalc:/,-
IWZmacninl_'Z V&./Iuesmq stwncrdzopo, zjasob%/’ryr.]kovyc wzajemnie si¢ Wspomagaj
Os*abiajq njiz (silna mar'ka wzmacnia IIOleln().SC k'llcnto'\iv 1 rcpu'tuq‘q ﬁn?ly), ale lu.kzc
aten dlaprogvodzcmu.‘ d.am:J markl_os}a.bla lo,Ja_Ino.sc k’llcntow i psuje GCUlll'C_]Q).
2 markg 1 u@wama 1 ulrzxmanm lojalnosci kl!Cllﬂ()W potry_..cbnujcst zardwno
» Jak i dobra reputacja. J. Foley w swojej koncepeji Balanced Brand
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postuluje takie zarzadzanie tymi zasobami, aby byta mi¢dzy nimi réwnowaga:
Stwierdza, ze marka i reputacja sg w rzeczywistosci dwiema stronami tej same)
monety, s3 wzajemnie zalezne i nie sg zastgpowalne — jedno bez drugiego tworzy
nierownowage (Foley 2006). Wskazuje cztery sytuacje, w ktérych moze znalez¢
si¢ firma, zaleznie od sity marki i reputacji (rys. 1).

Po pierwsze, firma moze posiadaé silng marke, ale staba reputacje. Okazuje si¢
ze silna marka nie zawsze oznacza posiadanie rownie silnej reputacji. Dla przy~
kladu, sie¢ handlowa Wal-Mart wypracowata silng marke na rynku amerykaniskims
ale ma stabg reputacje gldwnie jako pracodawca (zle optaca pracownikow). Fok’jy
uwaza, ze silna marka jest tylko punktem wyjsécia — bez wsparcia silng reputacj?
tatwo moze rungé. Podaje tu przyktady probleméw takich firm, jak Enron, Arthurf
Anderson czy WorldCom.

A
IS silna marka silna marka
i staba reputacja silna reputacja
M
A staba marka staba marka
:: staba reputacja silna reputacja
l —

SILA REPUTACJI

Rysunek 1. Sytuacje firmy zaleznie od sily marki i reputacji
Zrédto: (Foley 2006, s. 5).

Po drugie, moze powstaé sytuacja, kiedy firma cieszy si¢ dobrg reputacjd ale
posiada staba marke. Taki problem obserwuje si¢ w przedsi¢biorstwach z dtugd”
letnig, dobrg tradycja, ktére w pewnym momencie pogarszaja jako$¢ swoich wyro”
bow poprzez np. sprzedaz firmy innemu wiascicielowi lub zmiang dostawcy bloW
nego produktu, tym samym ,,psujac” marke*. Klienci nadal dobrze mysla o fir mi¢
ale nie cenig juz tak bardzo jej produktow, co odbija si¢ na wielkosci qpr7cd"zy

Warto zauwazy¢, ze w tych dwoch omdéwionych sytuacjach warto 7achOw
odr(;bnq nazwe firmy i nazwy oferowanych marek — wowczas staba rcputaLJa i

-ff l ()ILy p()ddjb przyklad producenta gitar elektrycznych, L. Fendera, ktéry wypmcowd* bar d
silng marke produktu i silng reputacje swojej firmy. Jednak w 1965 r. sprzedat udziaty firmi€
ktora zrujnowata jako$¢ gléwnego wyrobu — gitary wyprodukowane w latach 1948-1965 k"“/[ al
powyzej 10 000 dolaréw, a wypuszczone pdzniej — okoto 300 dolaréw. Reputacja firmy jest na
dobra ze wzgledu na histori¢ produktu i legendarnego zalozyciela.
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[Zutuje Wprost na dobrg marke i odwrotnie, staba marka nie wptywa tak mocno na
Pogarszanie reputacii.

,K01€jna sytuacja to kombinacja stabej marki 1 stabej reputacji. Mozna wska-
2aC wiele przedsigbiorstw, ktore sa mato znane w swojej branzy, a ich produkty
e cieszg si¢ popularnos$cia i uznaniem. Nie potrafily one stworzy¢ i wypromowac

Obrej marki, ani pozyskac pozytywnej renomy. Sg to np. takie firmy, jak ATARI,
ang, Oldsmobile.

ldealnq sytuacja — stanem rownowagi — jest posiadanie silnej marki i silnej
"CPutaci, ktore nawzajem si¢ wzmacniajg. Modelowym przyktadem moze tu by¢

Ma Tiffany&Co., ktéra od 1837 . cieszy si¢ niestabngcg popularnoscig i estyma,
odobniejak jej markowe wyroby. W tym przypadku nazwa firmy i nazwa marki
Mogy by¢ bardzo zblizone, a nawet tozsame (dobrymi tego przyktadami s McDo-
hald's, Mercedes, Coca-Cola).

BRI o ity S
_— g !

1 eRavcHODY L P,
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Marka

Rysunek 2. Wplyw zasobow marketingowych na przychody
i koszty przedsigbiorstwa

kc‘i[l:g:)r\zi,c E)Od uwagg przedstawione zalf:Znoéci wystzpujgu, Ti(;’dzy laqoba]mrl r;t\nr-
OWac vy ;\-/p]:,l{(;gh wpli)./w na przychody i koszty przedsigbiorstwa mozna zaprez
SOb wyrazony na rysunku 2.

i “WZgll)rgc‘-:?]c Zarzgdzama zqsobzum n'w'rkcungowyml trzeba '/:at\cm’d‘f)st-r'/:cc
‘y“crgi?,mc pf)tcnqa’f .synerglcznyrlstnqucy w podanycl‘l rclac.|ad.1'. Zjavwm'li(')
Qsiilgnqc’ fjasobow, czy‘ll 1ch. s%c?cg()l{1(.:g() ’fq(.:zcmu l'konflgurowu‘l?u},. ‘p()'zw"l a
log¢ Przed O‘dat'kowc efekty iloSciowe .I.Jllk()SCl()‘WCl, ktore przckla(lizrqu’ sn., na war-
g l'SZyﬁ‘gk _Slt;blorslwu. Autorzy pozycji Pr.:eds'14)/):()/.'.\1»@!’()..VVarto.s‘c. Zar Z(]('/.’."(.J'Hft’
mj zy , l‘ 2()()7)' UYVIIZII_](!,.ZC synergii nulc%y dosxuk.lwac su;‘ nie tylk"o w l”(?ldtjd't‘h
2y Zz\g()i;l,S()bzllpl mcmfucrmln'yml (murkctmgowyml), u'lc pl‘xcd‘c ws/,yslklmv mig-

“UPami niematerialnymi a rzeczowymi, stwierdzajac, e sita sprawcza zaso-
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bow niematerialnych wynika przede wszystkim z tego, ze uruchamiajg one ZaleZ_‘
nosci synergiczne zachodzace migdzy nimi a zasobami rzeczowymi (Suszynskls
2007). I chociaz trudne jest zaréwno planowanie, jak i wydzielenie czystych efek”
tow synergicznych, jednak dazenie do ich uzyskania jest swoista normg sprawno-
$ci wspotczesnych przedsigbiorstw.

Zakonczenie

Zasoby marketingowe s3 to zasoby niematerialne wypracowywane przez prZed’
siebiorstwo w procesach nawigzywania relacji z klientami i otoczeniem. Do zas0"
béw marketingowych o kluczowym znaczeniu zalicza sig lojalnos¢ klientow, mark¢
i reputacj¢ firmy. Kazdy z nich moze by¢ zrédtem wymiernych korzysci dla prze®
sicbiorstwa, przyczyniajac sie, z jednej strony, do zwigkszania przychodéw, azdmt™
giej — do redukcji kosztow. Efektywne zarzadzanie tymi zasobami wymaga uwzgl¢®”
nienia wystepujgcych migedzy nimi zwigzkéw i zaleznosci. Zasoby te moga Sf‘?
bowiem wzajemnie wzmacniaé, ale takze oslabiaé, np. sukces marki wzmacni®
lojalnosé klientow i sprzyja budowaniu pozytywnej reputacji, z kolei nadszarpné”
cie reputacji moze zniechgci¢ dotychczasowych klientéw i ostabic oddzia%yWanle
marki. W procesie zarzadzania zasobami marketingowymi nalezy takze wykor&"
stywac te zaleznosci do osiggania dodatkowych efektow synergicznych. Wyda)®
si¢, ze pomiar tych efektéw i korzysci, jakie moze da¢ dysponowanie zasobf1ml
marketingowymi, oraz ich wpltyw na warto$¢ przedsigbiorstwa jest wyzwanlem
dla wspotczesnych finanséw i1 rachunkowosci.
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MARKETING RESOURCES AS THE DETERMINANTS OF
INCOME AND COSTS OF A COMPANY

Summary

T:e f(()):: of this paper is to sho'w how marketing resources can affect the company income
rePUtatiosr; gle core of marketing resources are clients l‘oyalty, brand:s and the C(‘)rporatc
of T r“ n one hand these resources, a.s the crca%ors 0.1 vulucs,. conlrlb.ul.c to the mc.rcasc

Cvenues due to, among other things, getting higher prices, gaining new clients,

Cross gl : oA, i

inve t““mg; on the other hand to costs’ reduce, i.e. advertising, gaining new workers and

Teso 0rs, funning negotiations with business partners. Besides, the interactions among these
Urceg

are the source of the synergy effect which participates in achieving additional

Quan e A : : : A
lity and qQuality effects, resulting in the increase of the value of a enterprise.




