Karolina Janiszewska

MOZLIWOSCI BUDOWANIA PRZEWAGI
KONKURENCYJNE] NA PODSTAWIE MARKI

Przewaga konkurencyjna jest jednym z kluczowych czynnikéw determinuja-
cych pozycje konkurencyjng przedsigbiorstwa na rynku. Zatem od umiejetnosci
menedzeréw w zakresie kreowania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej na
rynku moze zaleze¢ sukces przedsigbiorstwa.

W opracowaniu skoncentrowano si¢ jedynie na jednym z aspektéw kreowa-
nia i utrzymywania przewagi konkurencyjnej, jakim sa mozliwosci wykorzysta-
nia w tym zakresie sity marki oraz postrzeganej jako$ci marki. Celem artykutu
jest wskazanie mozliwosci wykorzystania przewagi konkurencyjnej na podstawie
marki w wyborze strategii konkurowania'.

Poddajac analizie mozliwo$ci budowania przewagi konkurencyjnej na podsta-
wie marki przyjeto, iz przewaga konkurencyjna bedzie rozumiana jako zdolnos§¢
przedsiebiorstwa do wykorzystania swego potencjalu konkurencyjnego w celu
utworzenia atrakcyjnej oferty rynkowej oraz skutecznych instrumentéw konkuro-
wania, co w efekcie prowadzi do wytworzenia wartosci dodanej’. W przytoczonej
definicji potencjal konkurencyjny stanowi ogét zasobéw materialnych i niemate-
rialnych przedsigbiorstwa niezbednych do funkcjonowania w ramach otoczenia
konkurencyjnego w ujeciu teorii marketingu’. Przyjeta definicja przewagi konku-
rencyjnej podkresla znaczenie wartoéci dodanej jako efektu dziatan konkurencyj-
nych. Owa warto$¢ dodana stanowi o postrzeganej, unikatowej pozycji przedsie-
biorstwa lub marki w $wiadomo$ci obecnych i potencjalnych klientéw.

W definicji marki takze akcentuje si¢ znaczenie wartosci dodanych, ktére wraz
z warto$ciami funkcjonalnymi stanowig podstawe unikatowej osobowosci marki.
Marka posiadajaca wyr6zniajgca si¢ i unikatowa osobowosc¢ jest nie tylko prawnie
chronionym instrumentem odrdznienia si¢ od konkurencji poprzez system iden-

! Rozwazania majj charakter teoretyczny i w przyszlosci nalezaloby przeprowadzi¢ weryfikacje
empiryczng stawianych tez. Dotychczas prowadzone przez autorke badania empiryczne koncentro-
waly sie przede wszystkim na aspekcie kreowania lojalno$ci konsumentéw wobec marki i dotyczy-
ly gléwnie zachowan konsumentéw na rynku. Nowo projektowane badania powinny uwzgledniaé
spojrzenia na problematyke zarzadzania markg z punktu widzenia przedsigbiorstw.

* M. J. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Dom Organizator, Torun
2002, s. 172.

' Ibidem, op.cit., s. 89.
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tyfikacji, ale przede wszystkim posiada zdolno$¢ do budowania i utrzymywania
relacji i zwigzkéw z klientami®. Najbardziej pozagdanym efektem wytworzonych
zwigzkow konsumentéw z marka jest lojalnos¢ wobec marki®.

1. Marka jako Zrddlo przewagi konkurencyjnej

Podstawowym zalozeniem rozwazan jest przyjecie tezy, ze marka pelni nad-
rzedna role w stosunku do produktu. Tym samym marka zawiera w sobie wszyst-
kie elementy charakteryzujace produkt oraz dodatkowe komponenty definiujace
marke: symbole identyfikowane z marka, zwigzki i relacje, jakie marka buduje ze
swoimi klientami oraz otoczeniem, wyobrazenia o uzytkowniku marki, kraj po-
chodzenia marki, ktéry moze dostarcza¢ dodatkowych argumentéw tworzacych
jego wizerunek, unikalng osobowos$¢ marki oraz skojarzenia dotyczace organiza-
cji, z ktorej pochodzi marka. Podczas gdy produkt dostarcza nabywcy korzysci
funkcjonalnych, marka dodatkowo jest nos$nikiem korzysci emocjonalnych, wy-
nikajacych z konsumowania lub uzytkowania marki®. Tym samym potwierdza
sie zdolno$¢ marki do kreowania wartosci dodanej dla konsumenta, podczas gdy
funkcja produktu jest bardziej ograniczona. Warto$¢ dodana wytworzona przez
marke ma kluczowe znaczenie w kontekscie globalizacji, dostepnosci technolo-
gii i agresywnej walki konkurencyjnej. We wspolczesnej rzeczywistodci gospodar-
czej trudno si¢ bowiem wyr6zni¢ na podstawie funkcjonalnych cech produktu.
Dostepno$¢ technologii w polaczeniu z globalizacjg sprawia, Ze nowe rozwigzania
w zakresie funkcjonowania produktu nie stanowia juz o dlugotrwalej przewadze
konkurencyjnej. Natomiast silna marka, o unikatowej osobowosci z rozpoznawal-
nym i pozytywnie kojarzonym wizerunkiem, moze przyczyni¢ si¢ do uzyskania
trwalej przewagi konkurencyjnej. Ograniczenia w tym zakresie dotyczy¢ moga
przede wszystkim zdolnosci menedzeréw w zakresie budowania i utrzymywania
marek w dfugim okresie oraz umiejetnego zarzadzania nimi. Wykorzystanie mar-
ki jako Zrédla przewagi konkurencyjnej wymaga takze od menedzeréw cierpliwo-
$ci i konsekwencji w dzialaniu, poniewaz efekty dzialan zwigzanych z kreowaniem
i umacnianiem sily marki dostrzec mozna jedynie z dtuzszej perspektywy, niejed-

4 Koncepcja wartosci dodanej stala si¢ podstawg klasycznego modelu wartosci dodanych
i w teorii zarzgdzania markg upowszechnita si¢ w latach 80. XX wieku. Paradygmat marki bazuj3-
cy na do$wiadczeniach i zachowaniach klientéw wskazuje na istotne znaczenie wartosci psycholo-
gicznych i spotecznych zwigzanych z markg i bedacych jednoczesnie podstawy okre$lenia wartosci
dodanych. Warto$¢ dodana jest czesto nieostro okreslana jako majjca istotne znaczenie dla konsu-
menta réznica pomiedzy produktem markowym i produktem nieposiadajagcym marki (za T. Ambler,
Marketing od A do Z, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 337-338).

° H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzgdzanie markg, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Po-
znaniu, Poznan 2006, s. 13-14,
¢ D. A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand Leadership, The Free Press, New York 2000, s. 51-54.
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nokrotnie kilkuletniej. Tymczasem wiekszo$¢ kadry zarzadzajacej jest nastawio-
na na realizacje krétkookresowych celéw, w kontekscie ktorych trudno rozpatry-
wac marke. Nalezy podkresli¢, iz wykreowanie silnej marki to proces dtugotrwaty
i kosztowny, wymagajacy do$wiadczenia i umiejetnosci. Stagd marka nie jest czesto
wykorzystywanym przez menedzeréw zrédltem budowania przewagi konkuren-
cyjnej, pomimo ogromnego potencjatu.

Analizujac zwigzki pomiedzy produktem a marka, nalezy odwota¢ sie do kon-
cepcji poziomoéw produktu’, ktéra stala si¢ podstawg wyréznienia czterech pozio-
moéw marki wyznaczajacych zakres dzialania przedsiebiorstwa w ramach strategii
zarzadzania markg (rysunek 1).

——  Produkt
——  Marka podstawowa
—] Marka poszerzona
Marka potencjalna
postrzegana jakos¢
postrzegana e rekomendacje
warto$¢
dostawa i instalacja
serwis skuteczno$é gwarancje reputacja

wizerunek funkcje jakos¢

PRODUKT
cechy cena

producenta

dodatki doradztwo /organizacja

wzornictwo opakowanie

dostepnosé warunki finansowe

nazwa atmosfera

marki sklepu

wartosci symboliczne
i emocjonalne

Rysunek 1. Poziomy marki

Zrédto: L. de Chernatony, M. McDonald, Creating Powerful Brands, Butterworth -~ Heinemann, Oxford 1994,
8. 5; P. Doyle, Marketing Management and Strategy, Prentice Hall, London 1998, s. 177

W koncepcji pozioméw marki gtownym jej elementem jest produkt, ktory od-
powiada za podstawowe wartosci funkcjonalne marki®. Produkt stanowi o przy-

7 P. Kotler, Marketing, Gebethner i Spotka, Warszawa 1994, s. 400-401,
81, Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 17.
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naleznosci marki do okreslonej kategorii produktu. Poziom marki podstawowej
obejmuje: podstawowe cechy marki, jakos¢, cene, funkcje, skutecznos$¢ dzialania,
opakowanie i wzornictwo marki’. Jesli konsumenci nie bedg akceptowac podsta-
wowych cech produktu markowego we wskazanych obszarach, nie dokonajg za-
kupu i nie stang si¢ lojalni'®. Mozna zatem stwierdzi¢, ze pozytywna weryfika-
cja elementéw znajdujgcych sie na poziomie marki podstawowej stanowi warunek
konieczny, ale niewystarczajagcy do wykorzystania marki w procesie budowania
przewagi konkurencyjnej. Dlatego tez wigkszo§¢ marek funkcjonujacych na kon-
kurencyjnych rynkach zapewnia swoim konsumentom satysfakcje na poziomie
marki podstawowej, wypelniajagc tym samym warunek sine quo non w zakresie
budowania przewagi konkurencyjnej. Nalezy podkresli¢, ze w szczegélnosci na
rynku débr konsumpcyjnych czestego zakupu poziom marki podstawowej ma
niewielki potencjat w zakresie wyréznienia marki od konkurencji. Oznacza to, ze
jesli produkty markowe reprezentuja podobny poziom jakosci, wzornictwa, sku-
tecznoéci w dzialaniu i funkcjonalnosci, to trudno na podstawie tych elementéw
wykreowac przewage konkurencyjna.

Zatem walka konkurencyjna pomiedzy markami toczy sie¢ na wyzszych po-
ziomach marki, tzn. na poziomie marki poszerzonej i potencjalnej. Warunkiem
koniecznym budowania przewagi konkurencyjnej na podstawie marki jest dobry
jakosciowo, niezawodny produkt, ale dopiero poziom marki poszerzonej i poten-
cjalnej jest w stanie wykreowac i utrzymac wzglednie staly przewage konkuren-
cyjng''. Marka poszerzona zapewnia konsumentom dodatkowe korzysci i wyréz-
nia j3 od marek konkurencyjnych. Elementy marki poszerzonej, takie jak: serwis,
gwarancja, dostepno$¢, doradztwo, dostawa, warunki finansowe, przyczyniajg sie
do pelniejszego zaspokojenia potrzeb konsumentéw'?. Natomiast gwarancja stalej
jakoéci, jaka niesie ze soba marka, moze zwigksza¢ lojalno$¢ konsumentéw wobec
marki i wzmacniac jej site'.

Jednakze najwigkszy potencjat do kreowania i utrzymywania przewagi konku-
rencyjnej na podstawie marki gwarantujg elementy budujace tzw. marke poten-
cjalna. Nalezg do nich: postrzegana jako$¢ i warto$¢ marki, jej reputacja, rekomen-
dacja uzytkownikéw marki, wizerunek producenta, atmosfera punktu sprzedazy,
wartosci symboliczne i emocjonalne marki'. Jesli marka potencjalna reprezentuje
wysoki poziom wartosci dodanych, nalezy oczekiwac, ze konsument nie bedzie
akceptowal substytutow marki, a takze marek konkurencyjnych. Elementy marki
potencjalnej, ze wzgledu na swdj symboliczny i subiektywny charakter, s trudne

* J. Kall, Silna marka, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

19" ]. Marconi, Brand Marketing Book, NTC Business Books, Chicago 2000, s. 61.
' P. Doyle, Marketing, op.cit., s. 175.

121, Altkorn, Strategia, op.cit., s. 19.
" ]J. Marconi, Brand, op.cit., 5. 68.

14 P. Doyle, Marketing, op.cit., s. 176
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do skopiowania przez konkurentéw i tym samym mogg stanowié zrédlo przewa-
gi konkurencyjnej. Zatem im wigksze znaczenie warto$ci dodanych w marce, tym
szansa na uzyskanie przewagi konkurencyjnej na podstawie marki wieksza.

Podejmujac prébe okreslenia znaczenia produktu w procesie kreowania prze-
wagi konkurencyjnej na podstawie marki, wskazuje si¢ na jego kluczowe znacze-
nie w zakresie tworzenia podstawowych wartosci funkcjonalnych marki (rysu-
nek 2). Bez owych wartosci nie mozna by bylo méwi¢ o zaspokojeniu potrzeb
i oczekiwan nabywcéw.

wartosci

/ dodane \

marka
potencjalna

PRZEWAGA
KONKUREN-
CYJNA

/

¢

wyprébowanie

warto$¢ marki
marki

lojalno$é wyr6znienie

wobec marki / marki
\ satysfakcja

konsumentéw

finansowa

Rysunek 2. Znaczenie produktu dla kreowania przewagi konkurencyjnej
na podstawie marki

Zr6dlo: P. Doyle, Marketing, op.cit., s. 178

Efektywne dziatania promocyjne marki sklaniajg konsumentéw do jej wypré-
bowania. Jesli do$wiadczenia konsumpcyjne lub uzytkowe s3 zweryfikowane przez
konsumenta pozytywnie, to na podstawie tych do$wiadczen w §wiadomosci kon-
sumenta tworzy si¢ obraz marki, ktéry wyrdznia jg od produktéw konkurencji.
Owo pozytywne do$wiadczenie jest mozliwe jedynie przy zatozeniu prawidlowego
funkcjonowania produktu markowego. Jednoczesnie w wyniku tychze pozytyw-
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nych do$wiadczen mozemy moéwic o satysfakcji konsument6éw. Poziom satysfakcji
z marki jest funkcjg zbieznosci miedzy oczekiwaniami konsumenta a faktyczny-
mi korzyéciami, ktorych dostarczyta marka podczas konsumpcji czy uzytkowania.
Jedli marka sprosta oczekiwaniom konsumenta, to konsument bedzie zadowolo-
ny. Jeéli marka przewyzszy oczekiwania konsumenta, bedzie on zachwycony. Na-
tomiast jesli marka zawiedzie oczekiwania konsumenta, bedzie on zawiedziony
i prawdopodobnie nie ponowi zakupu'®. Najbardziej pozadanym efektem satys-
fakcji konsument6w jest zjawisko lojalnosci wobec marki. Zadowoleni konsumen-
ci s3 w wiekszym stopniu skfonni do ponowienia zakupu i rekomendacji marki.
Takie zachowania przekladajg sie bezposrednio na warto$¢ finansowa marki, ktéra
moze stanowi¢ o jej sile. Z kolei silna marka moze stanowi¢ Zrédlo przewagi kon-
kurencyjnej, ktérej efektem jest wytworzenie wartosci dodanej. Owa warto$¢ do-
dana charakterystyczna dla marki cz¢sto wykorzystywana jest w ramach sprzeze-
nia zwrotnego jako wyr6znik marki w komunikacji.

2. Znaczenie jakosci produktu markowego w koncepcji przewagi
konkurencyjnej

Wyrazem dbatoéci o kreowanie wartosci funkcjonalnych marki s3 permanent-
ne dziatania przedsigbiorstw zmierzajace do podnoszenia jakosci. Jako$¢ produk-
tu jest reprezentowana przez rodzaj i ilo$¢ zawartych w produkcie skladnikéw,
cech lub ustug dodatkowych'. Nie bez znaczenia w tym kontekscie pozostaje
rowniez aktywnos$¢ w zakresie innowacyjnosci produktu'’. Zasade dbalosci o ja-
koé¢ i innowacyjno$¢ produktéw markowych stosuje w praktyce wiele przedsie-
biorstw, ktore bedac liderami, wprowadzaja na rynek unowoczesnione wersje
produktu’®.

Kluczows role w oméwieniu problemu jakosci produktu w kontekscie kre-
owania przewagi konkurencyjnej na podstawie marki odgrywa koncepcja jakosci
postrzeganej'. Postrzegana jako$c¢ jest definiowana jako percepcja ogolnej jako-

15 Ch, Pinson, A. Jolibert, Zachowanie konsumenta - przeglgd aktualnych koncepcji i zagadnier,
w: Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, PWE, Warszawa 2001, s. 181-184.

16 G. Urbanek, Zarzgdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s. 45-46.

17 J. E Engel, R.D. Blackwell, PW. Miniard, Consumer Behaviour, The Dryden Press, Orlando
1993, s. 45

'8 Przyktad stanowi tu marka Gillette, ktéra wprowadzita na rynek nowg maszynke do golenia
o trzech ostrzach ,mach 3”, podwazajac tym samym kompetencje swoich poprzednich produktéw
o dwoch ostrzach. Innym przykladem na rynku débr konsumpcyjnych czestego zakupu jest marka
Danone, ktdra poprzez ciggle innowacje i wprowadzanie nowych wersji produktu uatrakcyjnia swo-
ja oferte i skutecznie utrzymuje swoja przewage konkurencyjng.

1 Obok koncepcji jakosci produktu i jakosci postrzeganej w literaturze przedmiotu wymienia
sie takze: jako$¢ rzeczywista i jako$¢ produkcji. Jako$¢ rzeczywista, zwana takze jakosciag obiektyw-
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Sci i wyzszosci marki w relacji do innych mozliwoéci wyboru. Z zatozenia po-
strzegana jako$¢ jest subiektywna, gdyz opiera si¢ przede wszystkim na percep-
¢ji marki przez konsumentéw. Z tego punktu widzenia niejednokrotnie uzyskanie
odpowiedniego poziomu postrzeganej jakosci jest o wiele trudniejsze niz modyfi-
kowanie i poprawa faktycznej jakoéci produktu®.

Postrzegana jako$¢ moze rézni¢ sie od jakosci produktu, gdyz zalezy w du-
zej mierze od indywidualnych ocen konsumenta. W zwigzku z tym istotne sta-
je sie zrozumienie, w jaki spos6b konsumenci formutujg swoja opini¢ na temat
jakosci marki. Specyficzne atrybuty i korzysci wplywajgce na percepcje jakosci
produktu s3 uwarunkowane kategorig produktu. Wyrdznia sie siedem gtéwnych
czynnik6éw ksztattujgcych jakos¢ produktu. Naleza do nich: (1) parametry uzyt-
kowe okreslajace poziom, na jakim realizowane s podstawowe funkcje marki,
(2) cechy marki, (3) rzeczywista jako$¢ marki odnoszaca si¢ do stopnia, w jakim
marka spetnia swoje podstawowe funkcje, (4) wiarygodno$¢ marki rozumiana
jako niezmienno$¢ parametréw uzytkowych, (5) trwato$¢ marki definiowana
jako oczekiwana ekonomiczna dtugo$¢ zycia marki, (6) dostepnos$¢ serwisu oraz
(7) styl i wzornictwo sugerujace jako$¢ marki?'. Przedstawione czynniki stano-
wig podstawe formulowania postrzeganej jako$ci marki, na bazie ktérej tworzo-
ne s3 postawy i zachowania wobec marki oraz mozliwoéci kreowania przewagi
konkurencyjnej na podstawie marki. Postrzegana jako§¢ marki jest nie tylko za-
lezna od cech produktu, ale takze od czynnikéw odnoszacych sie do symbolicz-
nych warto$ci marki, zwigzanych z wizerunkiem, prestizem, statusem i osobo-
woscig.

Postrzegana jako$¢ ma szczegdlne znaczenie na rynkach débr konsumpcyjnych
czgstego zakupu, gdzie rzeczywista jakos¢ réznych marek jest zblizona do siebie.
Produkty nie s zréznicowane technologicznie, a technologia produkcji jest ogél-
nie dostepna. Niejednokrotnie badania marketingowe zwane ,,$lepymi testami”
Wwykazuj, iz marki oceniane s3 przez konsumentéw nie na podstawie ich rzeczy-
Wwistej jakosci, ale wlasnie na podstawie jakosci postrzegane;.

Postrzegana jako$¢ moze stanowi¢ zrédlo wartosci dla marki. Wysoka postrze-
gana jakos$¢ marki sprawia, iZ jest ona czesciej brana pod uwage w procesie zakupu.
Moze takze przyczyniaé sie do zwigkszenia efektywnoéci dziatart marketingowych
zwigzanych z markg, w szczegélnosci tych zwigzanych z promocjg. Wysoka po-
Strzegana jako$¢ jest takze przestanka do ustalenia wyzszej ceny za produkt i uzy-
skania wyzszej rentownosci. Jednoczesnie poziom cen utrwala wysoka postrze-

N3, odnosi sie do rzeczywistych cech marki, ktére s3 w stanie spetni¢ oczekiwania konsumentow.
Natomiast jako$¢ produkeji to zgodno$é produktu z zalozonymi specyfikacjami (za G. Urbanek, Za-
rzqdzanie, op.cit., 5. 45-46).

* K. L. Keller, Strategic Brand Management, Prentice Hall, New Jersey 1998, s. 176.

* Ibidem, s. 177.
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gang jako$¢ marki zgodnie z zasada, iz drozsza marka oznacza wyzsza jako$c¢?.
Bardzo czesto jako$¢ jest jednym z gtéwnych kryteriéw pozycjonowania marki.
Dodatkowo wysoka postrzegana jako$¢ produktu zwieksza zainteresowanie mar-
kg wéréd posrednikéw handlowych®. Postrzegana jakos¢ moze takze w sposéb
posredni oddzialywa¢ na tworzenie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej na
podstawie marki (rysunek 3).

Stosunek do

Cena marki

Inne koszty zakupu

Jako$¢ rzeczywista

Opakowanie

gazma,;nark : »| Postrzegana _ | Wizerunek PRZEWAGA
Us{ugi&dodatkowe Jakos¢ T|  marki KONKURENCYJNA

Dostepnosé
Promocja
Konkurencja Postrzegana

warto$¢

Rysunek 3. Model wplywu postrzeganej jakosci na budowanie i utrzymanie przewagi
konkurencyjnej na podstawie marki

Zrédlo: na podstawie G. Urbanek, Zarzgdzanie, op.cit., s. 49

Postrzegana jako$¢ wpltywa na wizerunek marki w sposéb bezposéredni i po-
$redni poprzez stosunek do marki oraz postrzegang warto$¢. Stosunek do marki,
ktéry zawiera w sobie elementy racjonalne i emocjonalne, jest pojeciem bardziej
ztozonym niz postrzegana jako§¢*. Natomiast postrzegana warto$¢ jest definio-
wana jako ogdlna ocena uzytecznosci produktu w stosunku do kosztu, jaki kon-
sument musi ponie$¢, aby naby¢ produkt?. Pozytywny wizerunek marki w $wia-
domosci konsumentéw przyczynia si¢ do tworzenia i utrzymywania przewagi
konkurencyjnej. Jednoczesnie nalezy zwr6ci¢ uwage na wieloé¢ elementéw de-
terminujgcych postrzegang jako$¢ produktu markowego, wsrod ktérych jakosé
rzeczywista jest tylko jednym z nich. Oznacza to, ze zmiana postrzeganej jako-
$ci produktu niekoniecznie musi by¢ zwigzana ze zmianami w zakresie jakosci
rzeczywistej. Menedzerowie marki majg tu do dyspozycji wiele innych narzedzi,
wérdd ktérych na szczegdlng uwage zastuguja: cena, ustugi dodatkowe, poziom
obstugi, opakowanie czy nazwa marki sugerujaca wyzsza jako$c¢.

% @G. Urbanek, Zarzgdzanie, op.cit., s. 47.

B ]. Kall, Silna marka, op.cit., s. 125.

* G. Urbanek, Zarzgdzanie, op.cit., s. 50.

% K.L. Keller, Strategic Brand Management, op.cit., s. 178.
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3. Marka jako przestanka decyzji dotyczacych wyboru strategii
konkurowania

Marka i jej postrzegana jako$¢ maja duze znaczenie w kontekscie budowania
1utrzymania przewagi konkurencyjne;j. Z jednej strony zwraca si¢ szczeg6lng uwa-
g¢ na postrzeganie przewagi konkurencyjnej na podstawie marki przez nabyw-
cow, co stanowi podstawe rozwoju zachowan i postaw konsumentéw wzgledem
marki. Jesli konsumenci dostrzegaja i zapamietuja unikatowe cechy funkcjonalne
lub emocjonalne marki bedace jednoczes$nie wyraznym wyréznikiem wobec pro-
duktéw konkurencji, to w ich $éwiadomosci tworzy sie charakterystyczny, trudny
do podwazenia wizerunek marki. Ow unikatowy wizerunek marki stanowi pod-
stawe umacniania pozycji marki na rynku. Z drugiej strony akcentuje sie role sil-
nej marki i wysokiej postrzeganej jako$ci marki jako Zrédla kreowania przewagi
konkurencyjnej. Takie ujecie pozwala na zdefiniowanie dwukierunkowych zalez-
nosci pomiedzy przewaga konkurencyjng a marka i jej postrzegang jakoscia (ry-
sunek 4). Zatem silna marka ma wiekszy potencjal potrzebny do kreowania wyso-
kiej postrzeganej jakosci. Sita marki decyduje takze o jej zdolnosci do budowania
1 utrzymania przewagi konkurencyjnej na podstawie marki. Im pozycja marki na
rynku jest silniejsza i bardziej stabilna, tym utrzymanie przewagi konkurencyjnej
w zdefiniowanym obszarze bedzie tatwiejsze i bardziej wiarygodne.

kreacja komunikacja
postaw marki P ees
Sita marki i zachowath Przewaga. konkurencyjna
e ot tesepans Konsumentéw konkurencyjna krcow.ana.l przez
jakos¢ < postrzegana < przcdsu;blorstfvo
przez konsumentow - na podstawie
marki

?

Rysunek 4. Zaleznos$ci pomiedzy przewaga konkurencyjng a markg i jej jakoscig

sprzg¢zenie zwrotne

Zr6dlo: Opracowanie wlasne

Zdefiniowanie Zrodta przewagi konkurencyjnej stanowi przestanke decyzji do-
tyczacych wyboru strategii konkurowania przedsigbiorstwa na rynku. Kryterium
Wyréznienia strategii konkurencji jest udzial w rynku i role, jakie pelnig przed-
sigbiorstwa na rynku. Na podstawie powyzszych kryteriéw wyréznia sie cztery
Podstawowe strategie konkurencyjne: lidera rynku, pretendenta rynkowego, na-
Sladowcy oraz specjalisty®. Analogicznie powyzsza klasyfikacje mozna odnies¢ do

“ P. Kotler, Marketing, op.cit., s. 566.
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typéw marek, jesli Zrodla przewagi konkurencyjnej upatruje sie w silnej i wyr6z-
niajgcej sie marce. Na podstawie strategii konkurowania oraz typéw marek moz-
na sformulowac ogoélne cele strategiczne marki, ktére powinny by¢ realizowane
w procesie zarzadzania (rysunek 5).

STRATEGIE
KONKUROWANIA TYPY MAREK CELE STRATEGICZNE MARKI
strategia lidera marka lidera L4 obrona dominujjcej pozycji marki

na rynku

zmiana struktury konkurencji

strategia pretendenta »| marka pretendenta |-
i zwigkszenie udziatu w rynku

opanowanie przez marke waskiego

strategia specjalisty [  marka specjalisty |
segmentu rynku

zwigkszenie udziatu marki

strategia nasladowcy M marka nasladowcy :
w rynku poprzez nasladownictwo

Rysunek 5. Typy marek na podstawie strategii konkurowania na rynku w zaleznosci od
pozycji zajmowanej na rynku

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie M. K. Witek-Hajduk, Zarzgdzanie, op.cit., s. 47-49

Marki, sklasyfikowane jako liderzy, s3 przyw6dcami na danym rynku i posia-
daja najwieksze w nim udzialy. Jako takie narzucajg zachowania konkurencyjne
w zakresie dziatann marketingowych obejmujgce miedzy innymi innowacje pro-
duktu, zakres i sposéb wspdtpracy w ramach kanaléw dystrybucji, przywédztwo
cenowe i promocyjne. Marki liderzy, zajmujac dominujaca pozycje na rynku, daza
poprzez aktywno$¢ marketingowa do jej utrzymania. Marki liderzy maja tym sa-
mym najwieksza zdolno$¢ do budowania przewagi konkurencyjne;.

Obok marek lideréw na wielu rynkach istnieje zwykle grupa marek pretenden-
tow, inaczej zwanych markami rzucajacymi wyzwanie. Marki pretendenci daza do
zmiany struktury konkurencji na rynku, chcac zwigkszy¢ w nim swéj udzial. Naj-
czestsza forma aktywnosci tych marek jest atak na marki lideréw lub marki na-
$ladowcéw. Warunkiem koniecznym podjecia skutecznego ataku jest posiadanie
przez marke pretendenta trwatej przewagi konkurencyjnej nad marka liderem.
W tym kontekécie marki pretendenci, aby podjaé skuteczng walke z konkuren-
tami, powinny cechowac¢ si¢ wysokim poziomem warto$ci dodanych, ktére moga
by¢ podstawg do budowania i utrzymania wzglednie trwalej przewagi konkuren-
cyjnej.
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Marki specjali$ci koncentrujg si¢ w ramach swojej aktywnoséci marketingowe;j
na wybranych segmentach rynku. Marki te staraja sie w jak najlepszy sposéb od-
powiedzie¢ na specyficzne potrzeby nabywcéw. Wypracowane w ten sposéb umie-
jetnosci i zdobyte doswiadczenie pozwalaja na osiagniecie przez marki przewagi
konkurencyjnej i unikalnej pozycji na rynku?.

Kolejna grupa konkurujacych ze sobg marek to marki nasladowcy. Podobnie
jak marki pretendenci, podstawowym celem marek nasladowcéw jest zwiekszenie
swoich udziatéw w rynku. Odbywa si¢ to jednak nie na podstawie wypracowane;j
przewagi konkurencyjnej, ale poprzez nasladowanie dziatan innych marek. Sukces
marek nasladowcéw na rynku w duzej mierze zdeterminowany jest przez zakres
1 istotno$¢ korzysci emocjonalnych marek lider6w, pretendentéw i specjalistow.
Silne marki beda stanowi¢ skuteczng bariere wejscia dla marek nasladowcéw. Po-
wodem przewagi konkurencyjnej na podstawie marki jest miedzy innymi jej uni-
kalny charakter. Trudno wigc kreowaé przewage konkurencyjng w stosunku do
marki realizujgcej strategie nasladowcy?®.
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Possibilities of development of competitive advantage on brand basis
Summary

Competitive advantage is one of the key determinants of a company’s competitive position on the
market. Therefore, success of the company may depend on the managers’ skills in the area of creat-
ing and maintaining competitive advantage on the market. In the contemporary economic reality it
is very difficult for a company to stand out on the basis of functional features of its product. Due to
availability of technologies combined with globalization, new solutions for products are not long
lasting competitive advantages any more. However, a strong brand, positively perceived by custom-
ers, with unique personality and recognizable image, may gain a permanent, competitive advan-

tage.




