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Wstep

Moja motywacja do podjecia tematu, zarzadzania wizerunkiem marki
przedsigbiorstwa na przyktadzie firmy Rytko jest analiza, a takze zebranie
najwazniejszych poje¢ z rownoczesnym wykorzystaniem wlasnej wiedzy opartej na
do$wiadczeniu podczas pracy w jednym ze sklepow w Nowym Saczu oraz wiedzy
zdobytej podczas studidw na wydziale zarzadzania. Giéwnym celem niniejszej pracy jest
przedstawienie procesu zarzadzania marka, a takze scharakteryzowanie roli marki, jak
réwniez jej sity na rynku obuwniczym na przykladzie firmy Rytko. Praca sktada si¢ z
dwoch rozdzialow teoretycznych, a takze dwoch rozdziatow w czgsci analityczne;.

W pierwszym rozdziale zostaly zawarte informacje o marce oczami nabywcy.
Marka zostata tu przedstawiona jako nie tylko produkt, lecz takze relacja pomigdzy
nabywca a producentem lub tez produktem. Relacja ta pomaga w zdobywaniu oraz
podtrzymywaniu przewagi konkurencyjnej. W rozdziale tym zostaly rowniez zawarte
informacje na temat podstaw sity marki, jakimi sg gtownie nastepstwa komunikacyjne.
Sktadaja si¢ na nie $wiadomo$¢ marki oraz wizerunek marki, jak réwniez skutki
behawioralne. Przedstawiaja one zachowanie, ktére dowodza o lojalnosci nabywcow
wobec marki. Drugi rozdziat zawiera informacje na temat etapow procesu zarzadzania
marka, w tym sens budowy strategii marki w raz z docelowymi segmentami rynku. Dane
przedsigbiorstwo chce uzyska¢ udzialy w tych segmentach, a takze wybi¢ si¢ i1 uzyskac
przewage na tle konkurencyjnych marek. Rozdzial ten zawiera roéwniez informacje na
temat badan marketingowych. Zawarte zostaly takze informacje w jaki sposob analiza
pomaga w procesach decyzyjnych firmy tak, aby prowadzily do osiggnigcia sukcesu
marki przez wzmocnienie i ewolucj¢ marki. W trzecim rozdziale przedstawiono wizj¢ i
misj¢ przedsigbiorstwa, jego charakterystyke oraz nakreslono ofert¢ rynkowa razem z
opisem konkurencji badanej firmy. W czwartym rozdziale natomiast zobrazowano
strategi¢ marketingowa organizacji oraz to, jakg ma ona rol¢ w procesie zarzadzania
marky. Zostalo to poparte przeprowadzonymi badaniami, ktore miaty postaé

kwestionariusza ankiety umieszczonej na Facebooku.



1.Marka oczami nabywcy

1.1 Pojecie markKi i jej funkcje

Marka jest jednym z najcenniejszych aktywow jakie posiada przedsiebiorstwo.
Pomaga w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Przez to, ze dzicki marce istnieje
mozliwo$¢ osiggnigcia ogromnego zwrotu z zainwestowanego kapitatu, to stata si¢ ona
opcja w stosunku do inwestycji rzeczowych, jak i1 finansowych. Marka generuje
dodatkowe dochody, a prawidtowe zarzadzanie nig przez osoby odpowiedzialne za
marketing zwigksza wynik finansowy przedsigbiorstwa i jego wartos¢. Budowanie silnej
marki mozna pordéwnaé¢ do dlugoterminowej inwestycji pienigzne;j. '

W literaturze marketingowej jak rowniez w potocznym jezyku mozna wyrdznié
trzy podstawowe znaczenia poj¢cia marki. Pierwsze z nich moze oznacza¢ indywidualne
potozenie asortymentowe produktu, jego lini¢ oraz lini¢ produktu czy tez calg oferte
okreslonego przedsigbiorstwa. Drugie z nich mowi, ze termin marka oraz termin znak
towarowy sa czesto ze soba utozsamiane. Natomiast trzecie znaczenie mowi, ze marka
dziata jako szczegélny skrot myslowy, ktory oznacza wizerunek rynkowy wyrobu.
Pojecie marka jest stosowane w Polsce najczgsciej przez ekonomistow, natomiast
okreslenie znak towarowy uzywaja prawnicy.>

Wedhug Ph. Kotlera*marka to ,,nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja
stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grup i wyr6znienia ich
sposrdd konkurencji ". Natomiast Pro-Marka definiuje marke jako- ,,most tgczacy

1

oczekiwania konsumentéw z mozliwosciami producentow ". Marka jest gwarancjg
jakosci oraz sposobem, ktory pomaga zabezpieczy¢ interesy konsumenta. Jest rowniez
obietnicg stabilno$ci oraz jednolitosci.

L. Light* twierdzi, ze znak towarowy jest symbolem, ktory ma za zadanie wskaza¢
1 wyraza¢ geneze produktu, za§ marka pokazuje i1 rozgranicza zrédto zobowigzania.

Jednak bez lojalnosci konsumentéw marka pozostaje zwyklym znakiem towarowym,

natomiast jesli marka posiada duzy blok wiernych nabywcow jest wigcej niz tylko

'G. Urbanek, Zarzqdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s.10.

2 J. Koczanowski, Funkcje i ochrona prawna znakéw towarowych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagielonskiego, Krakow 1976, s. 11-13.

3 Ph. Kotler, Marketing: Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994,
s.410.

4 L. Light, Brand Royalty, Marketing: todays marketing mandate, ,,Editor&Publisher", December
10/1994, s.20T.



znakiem towarowym. Light akcentuje, ze marka stuzy do odréznienia godnej zaufania i
odznaczajacej si¢ obietnicy zwigzanej z towarem, od tych obietnic, do ktérych
zobowiazuje si¢ konkurencja.

G. Urbanek® definiuje marke jako sume niematerialnych cech produktu takich jak
na przyktad: nazwa, cena, opakowanie oraz sposob w jaki produkt jest reklamowany.
Autor podaje rowniez jeszcze dwie definicje. Pierwsza z nich utozsamia marke z
identyfikatorem produktu i méwi, ze marka moze zosta¢ sformutowana, jako wyjatkowa
nazwa, termin, symbol czy ich kombinacje majgce na celu rozpoznanie towaru badz
ustugi sprzedawcy lub grupy sprzedawcow, a takze ich wyrdznienie od oferty
konkurentow. Druga natomiast traktuje marke jako zbior profitow dla jej uzytkownikdw.
Mowi ona, ze marka jest okreslana jako zespo6t funkcjonalnych, ekonomicznych i
psychologicznych zyskow dla uzytkownika, ktére dostarczane sga przez produkt
oznaczony okreslonym identyfikatorem. Te korzys$ci najczgséciej zwigzane sa z konkretng
ustuga badz towarem.

W Stowniku Jezyka Polskiego mozna znalez¢ nast¢pujacg definicje znaku
towarowego: ,,znak towarowy to znak umieszczany na towarze, stanowigcy swiadectwo
pochodzenia i jako$ci towaru, chronigcy go przed nasladownictwem ". Ten sam stownik
podaje réwniez definicje marki i okresla jg jako synonim znaku towarowego.®

Dlatego, ze marka jest gwarancjg jakosci dla nabywcow, przywigzuja oni do niej
duze znaczenie. Jak napisat A. Payne marka dodaje produktom wartosci znaczacych dla
klientow’. Jednak A. Sledanski® opisuje marke jako dwa oddzielne zbiory cech i
przeswiadczen, ktore dotycza oferowanego produktu. Jeden z nich obejmuje cechy
funkcjonalne, a te za§ racjonalne profity i1 zobowigzania, ktére sg zwigzane z
uzytkowaniem produktu. Drugi natomiast obejmuje wyobrazenia emocjonalne. Sktadaja
si¢ na nie emocje oraz otoczka produktu, zwane warto§ciami dodanymi.

Natomiast wedtug 1. Ostrowskiej® marka jest zapewnieniem o tym, Ze produkty
charakteryzuja si¢ pewnymi cechami. Znane sa one nabywcy zaréwno z wlasnego
do$wiadczenia, opisoOw znajomych czy tez reklam. Zatem cechy te moga by¢ rzeczywiste

lub ztudne, racjonalne lub emocjonalne oraz realne lub nieuchwytne. I to w jaki sposéb

5> G.Urbanek, Zarzqdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s.14-15.

¢ Encyklopedia popularna PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

7 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s.43.

8 A. Sledanski, Gra wyrazistq markgq, ,,Marketing w praktyce", Warszawa 2002, nr.4, s.16-18.

% L. Ostrowska, Model ksztattowania lojalnosci konsumentéw w stosunku do marki na podstawie
wybranych produktow konsumpcyjnych, Wyd. US, Szczecin 2010, s.73.
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funkcjonuje marka zalezy gléwnie od emocji, ktdrych produkt dostarcza oraz pamigci
nabywcy.

Marki zatem nie mozna nazwaé rzeczywistym ale symbolicznym
odzwierciedleniem parametréw produktu, a takze funkcjonalnych i emocjonalnych
zyskow, ktore oferuje on nabywcom. Po zakupie produktu danej marki, nabywca zyskuje
rézne opcje, takie jak mozliwos¢ wyeksponowania swoich zasobow, kultury,
ekskluzywnosci czy prestizu. Marka sktada¢ si¢ moze z duzej ilosci elementow, ktore
zwane s3 logo. Elementy te sg werbalne zwane inaczej stowami oraz niewerbalne, czyli
wizualne. Elementy wizualne moga powstawac poprzez stosowanie znakow graficznych,
symboli oraz figur geometrycznych, natomiast werbalne kreowane sg za pomocg imion,
nazw wiasnych, grup wyrazoéw oraz ich skrotow, ale rowniez liter, liczb lub kombinacji
tych dwoch elementow. Przedsiebiorstwo chcace rozwingé proces kontaktowania si¢ z
potencjalnymi nabywcami, zmierza si¢ z problemem wyboru swojej marki, a takze
elementow, ktore beda ja tworzyé. Przy swoim wyborze, przedsigbiorca musi by¢
swiadomy tego, ze wskazana przez niego marka powinna zwicksza¢ sprzedaz, a zty
wybor bedzie negatywnie wptywat na nabywcow.

Nazwa marki, ktora pozytywnie bedzie oddziatywata na nabywcoéw powinna posiadaé
nastepujace cechy:

e Dby¢ krotka 1 prosta,

e by¢ prosta do przeczytania oraz napisania,

e by¢ nietrudna do rozpoznania i zapamigtania, a takze prosta do wymowienia

przez obcokrajowcow,

e dostosowane do umieszczenia na etykietach czy opakowaniach,

e by¢ przyzwoita,

e Dby¢ na czasie,

e by¢ legalna.!'”

Glownym zadaniem marki a zarazem jej funkcja jest odroznienie produktu firmy
od dobr i ustug oferowanych przez konkurencj¢. Funkcj¢ t¢ nazywa si¢ identyfikacyjna.
Stuzy ona réwniez do identyfikacji produktu z jego producentem. Marka stwarza produkt

indywidualny nawet, jesli produkty firm konkurencyjnych wykazujg niewielkie roznice

10 E, Michalski, Marketing, PWN, Warszawa 2003, s.180-181.
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funkcjonalne 1 jako$ciowe. Gdy produkty posiadaja podobne cechy funkcjonalne, marka

pozwala produktowi na indywidualizacje.'!

Marka posiada rowniez inne istotne funkcje, takie jak :

funkcja gwarancyjna- (zwana réwniez jako funkcja jakosciowa)- oznacza, ze
uzywanie marki zobowigzuje nadawce produktu do utrzymania stale okreslonego
poziomu jako$ci produktu przez dtuzszy czas,'?

funkcja promocyjna-(zwana réwniez jako funkcja reklamowa)- stuzy w procesie
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, jak rowniez we wszystkich
formach dzialan promocyjnych takich jak : reklama, promocja uzupetiajaca,
akwizycja, public relations czy sponsoring. Jest narzgdziem promocji i przyciaga
uwage konsumentéw Promocja ta odbywa si¢ podczas wszystkich etapow cyklu
zycia produktu, '®

funkcja informacyjna- udziela istotnych informacji o produkcie, o tym jakie ma
zastosowanie oraz jego przeznaczeniu. Przekazuje rowniez informacje na temat
wiasciwosci 1 korzysci, ktore beda wynikiem posiadania oraz uzytkowania
konkretnego produktu,

funkcja ochronna- pozwala na ochrone prawng przed nasladownictwem. '

Funkcje te pozwalajg na uzyskanie efektywnej dominacji nad konkurencyjnymi

przedsigbiorstwami, a takze dominacja jest ciggle przez nie umacniana. Funkcje mozna

rozpatrze¢ z dwoch punktow widzenia, poniewaz nie s3 one traktowane jako

komunikowanie si¢ firmy z jej klientami. Wyr6zniamy takie punkty widzenia jak :

1) punkt widzenia nabywcow przedsigbiorstwa:

e pozwala identyfikowaé¢ produkt nabywcy, a takze benefity, ktdére moze
0siggnac¢ po jego zakupie,

e gwarantuje stabilny poziom jakosci produktu,

e zmniejsza przebieg poszukiwania wiadomosci na temat produktu,

e sprawia, ze zakup staje si¢ prostszy niezaleznie od miejsca jego realizacji,

e zmniejsza ryzyko podczas zakupow,

1], Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 13.

12 J. Koczanowski, Funkcje i ochrona znakéw towarowych, Warszawa- Krakow 1976, s.113.
13 Ibidem, s.63-65.

14 B. Sojkin, Zarzqdzanie produktem, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2003, s.56-57.
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e ulatwia nabywcy okazywanie postawy nowoczesnej,

e sprawia, ze nabyweca staje si¢ duzo bardziej prestizowy wsrod spotecznosci,
2) punkt widzenia korporacji:

e pozwala odrézni¢ produkty od konkurencyjnych,

e ochrania przed rywalami na rynku,

e sprawia, ze wprowadzenie na rynek nowych produktow staje si¢ prostsze,
e Dbuduje state grono klientow,

e upraszcza reklamowanie produktow,

e rozszerza zakres niezaleznosci podczas zarzadzania ceng towarow. '°

1.2 Swiadomo$¢ marki i jej rola w procesie zakupu

Swiadomoscig marki nazywana jest zdolno$é¢ potencjalnego odbiorcy rynkowego
do trwatego identyfikowania marki lub przypomnienia sobie, ze nalezy ona do okreslone;j
kategorii produktu.'® Znaczna ilo§¢ marek jest tak na prawde submarkami, a takze
wigkszo$¢ kategorii produktow to subkategorie produktow, dlatego tez $wiadomosé
marki analizuje si¢ jako skojarzenie submarki z subkategoria. Wyjasniajac to na
przyktadzie mozna wziag¢ pod uwage firme Nivea. Posiada ona takie submarki jak Nivea
For Men, Nivea Sun, Nivea Visage i Nivea Baby. Submarki te mozna dopasowa¢ do
okreslonych subkategorii produktow Na przyklad Nivea Baby nalezy do takiej
subkategorii produktow jak zespot kosmetykow dziecigcych. W przypadku tym
swiadomos$¢ marki polega na skojarzeniu przez nabywce tego, ze submarka Nivea Baby
nalezy do subkategorii kosmetykow dzieciecych. Jesli chodzi o samg znajomo$¢ marki

przez potencjalnych klientdw to nie jest ona jednoznaczna z jej §wiadomoscia.

151, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2000,s.343.
16 D. Aaker, Managing Brand Equity, Free Press, New York 1991, 5.61.
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Swiadomo$¢ marki jest zatem wynikiem:

e dzialalno$ci komunikacyjnej, ktora ma na celu wzrost liczby kontaktéw
pomigdzy nabywcami a reklamg marki
e praktyk nabywcow, ktorzy korzystaja z marek zalezacych od liczby kontaktéw

klientow z markg podczas uzytkowania produktéw przez ich nabywcow.

Utrzymanie si¢ wysokich przejawow s$swiadomosci marek, ktore nie byty
reklamowane od bardzo dtugiego czasu badz takich, ktore nie byty reklamowane wecale,
mozliwe jest dzieki ogromnej liczbie kontaktéw konsumentéw z marka podczas
uzywania jej produktow. Natomiast zanik efektu $wiadomos$ci marki moze by¢
spowodowany nieobecnos$cig dziatalnosci komunikacyjnych oraz brakiem kontaktow
nabywcow z marka. Poniewaz do utrwalenia §wiadomos$ci marki w umystach nabywcow
dochodzi dzigki cigglemu powtarzaniu skojarzen, dlatego te mozna powiedzieé, ze
utrwala si¢ jg podczas korzystania z marki, jak réwniez podczas kontaktow nabywcow z
informacjami o niej. Jesli chodzi o informacje o marce to chodzi glownie o takie elementy
jak :mazwa marki, typ produktu, do ktérego ona nalezy, potrzeby, ktére mozna zaspokoi¢
kupujac produkty tej marki, a takze sytuacj¢, w ktdrej mozna uzy¢ zakupione produkty
danej marki. Skojarzenie marki z kategorig produktu, czyli §$wiadomos$¢ marki, oddziatuje
na decyzj¢ nabywcy na dwie rdzne mozliwosci, ktorymi s3: przywotanie marki oraz
rozpoznanie marki. Znaczenie  tych  dwoch
mechanizmow jest zalezne od sytuacji, w ktorej podejmowane sg decyzje o zakupie
produktu. Kiedy postanowienie o nabyciu ma miejsce bezposrednio w sklepie, to
znacznie wigksze znaczenie ma w tym przypadku mechanizm rozpoznania marki.
Decyzja ta podejmowana jest po bezposrednim kontakcie wzrokowym z opakowaniem
produktu. Jesli za§ decyzja o zakupie podejmowana jest bez kontaktu wzrokowego,
wazny jest mechanizm przywotania marki.

Przywotanie marki korzysta ze skojarzen pomie¢dzy markg a kategorig, w jakiej
znajduje si¢ produkt. Nabywca przypomina sobie marki, ktore kojarza mu si¢ z konkretng
kategorig produktu wtedy, gdy mys$li on o tej kategorii, potrzebach, ktore zaspokaja badz
o konkretnej sytuacji zakupu lub zastosowania. Kiedy skojarzenia pomi¢dzy kategorig a
marka stajg si¢ silniejsze, to zwigkszajg si¢ szanse na to, ze marka bedzie przytoczona i
zostanie wybrana przez nabywce sposréd wszystkich innych dostepnych. Istnieje takie
stwierdzenie, ktore mowi, ze marki, ktdre pojawiaja si¢ w umystach konsumentow jako
pierwsze (niekoniecznie sg one najlepsze), sprzedaja si¢ najlepiej.

10



Rozpoznanie marki- w mechanizmach rozpoznawania marki takze stosowane sg
skojarzenia pomi¢dzy marka a kategorig produktu, natomiast jest to robione w inny
sposob. Kiedy nabywca widzac nazwe¢ marki, umie dopasowac ja do kategorii produktu,
to moze on okresli¢, czy jest mu potrzebna ta kategoria produktu, czy tez nie. Natomiast
w przypadku, gdy nazwa marki nie kojarzy si¢ nabywcy z kategorig produktu , to nie uda
si¢ muokresli¢, do jakiej kategorii produktu nalezy ta marka i nie bedzie si¢ nawet
zastanawial czy ta kategoria jest mu potrzebna. Te marki, ktore konsumenci bez
przeszkod sg w stanie poprawnie zaliczy¢ do konkretnych kategorii produktow, cieszg si¢
znaczenie wigkszym powodzeniem na rynku w poréwnaniu do tych, ktére nalezg do stabo

rozpoznawalnych. !

Analizujgc $wiadomos¢ marki w poszczegoélnych grupach nabywcow mozna wyrdznic
nastepujace grupy nabywcow:

1) tych, ktorzy sa lojalni wobec marki i regularnie ja kupujacy

2) tych, ktorzy zmieniajg marki, kupujacy m.in. marke nalezagcag do nas i

wystawiajacy jej pozytywna ocene

3) tych, ktérzy zmieniaja marki, ale nie korzystaja z naszej

4) tych, ktorzy sa lojalni wobec innej marki i regularnie jg kupujacy

5) nowych uzytkownikow zaczynajacych uzywac kategorii produktu, kupujac dang

marke.

Do oceny dodatkowej sprzedazy produktow marki jest rownie potrzebna wiedza
przedstawicieli wyzej wymienionych grup na temat ich $wiadomos$ci i postaw wobec
marek jak i charakterystyka demograficzna i psychograficzna kazdej z tych grup.
Nabywcy, ktorzy sa lojalni posiadaja najwyzszy stopnien §wiadomos$ci marki. Oceniaja
ja najbardziej pozytywnie. Z punktu widzenia wielkosci sprzedazy, ktérg osiagga
okreslona marka, stanowig oni zwykle grupe najistotniejszg. Nie zwigkszajg oni jednak
zakupow ponad dotychczasowy poziom, gdyz nie s3 w stanie tego zrobi¢. Inne marki
traktujg jako gorsze od naszej, jednak ryzyko przez nich postrzegane zwigzane ze zmiang
marki moze by¢ niewielkie. Wystarczy, ze konkurent poprawi oceny swojej marki w
stopniu dostatecznym, nabywcy nalezacy do tej grupy moga zaczaé ja kupowac.
Nabywcy nalezacy do drugiej grupy, kupuja produkty danej marki raz na jaki$ czas,

poniewaz posiadaja staby poziom $wiadomosci a ich opinia o marce jest umiarkowana.

177, Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna ekonomiczna, Krakéw 2006, s.12-14.
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Oceniajg oni wszystkie marki podobnie. Klienci trzeciej grupy oceniaja jakas marke w
sposob negatywny, dlatego tez nie kupuja jej towaréw, badz nie posiadajg §wiadomosci
marki. Nabywcy czwartej grupy wykazujg najczesciej negatywny stosunek do marki 1
aby im zaimponowac¢ nalezy zmieni¢ pewne cechy towarow. Natomiast konsumenci z
piatej grupy sa niezidentyfikowani. Aby dowiedzie¢ si¢ czego$ wigcej o ich postawach
nalezy zbada¢ ich §wiadomos$¢ kategorii produktu, a takze $wiadomos¢ i postawy wobec

marki.'®

1.3 Wizerunek marki i jego budowa

Wedlug Macieja Debskiego ,,(...) marka jest postrzeganym wizerunkiem,
tkwigcym w umystach konsumentow ". Jest to wrazenie, ktdre towarzyszy klientom,
ktorzy kupuja produkty. Podczas kontaktéw z dang marka, konsument tworzy sobie
wlasny wizerunek na temat niej. Wizerunek ten staje si¢ fundamentem do dalszego
postepowania konsumenta. Z obrazem marki wigza si¢ dwa pojecia takie jak tozsamos$¢ i
wizerunek. Jednak nie nalezy ich ze sobg integrowac, gdyz wizerunek dotyczy klienta, a
tozsamos$¢ odnosi si¢ do wilasciciela marki. Wizerunek jest zatem nastgpstwem
tozsamosci. Istnieje jednak wiele interpretacji pojecia wizerunku marki. '

Wedtug J. Kalla 2> wizerunek marki tworzy sie poprzez polaczenie wszystkich
znakow, ktore emituje marka. Znakami tymi mogg by¢: znaki graficzne, nazwa marki,
sponsoring czy tez reklama. Nastepnie wizerunek jest tez wynikiem dekodowania oraz
wytawiania przez klientow sensu tych znakow, inaczej mowigc wizerunek marki
przedstawia metode wyobrazania marki przez okreslonych odbiorcow.

Inaczej uwaza D. Ogilvy?!, ktéry twierdzi, ze wizerunek marki decyduje o jej
pozycji na rynku w praktyce gospodarczej. Nie jest to, jak sagdzono, jakakolwiek roznica
pomigdzy towarami. Procz tego, zwolennicy sensu wizerunku marki uwazajg, a zarazem
obiecuja, ze dostawca produktow, ktory postanowi na utworzenie najbardziej czytelnego
wizerunku marki, zdobedzie najwiekszg cz¢s¢ rynku, a tym samym osiggnie najwicksze

zyski.

8 Tbidem, s. 30-32.

19 M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s.93.
201, Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s.25.
2 Por. D. Ogilvy, Wyznania cztowieka reklamy, WIG PRESS, Warszawa 2000, s.103.
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Natomiast jeszcze inne zdanie na temat wizerunku marki ma K. Huber??. Uwaza
on, ze klient kupuje co§ wigcej niz tylko towary i korzysci. Na pierwszym miejscu przy
zakupie stawia wyobrazenia, a podczas podejmowania decyzji korzysta z uczu¢ do
produktu, a nie rozumu. To wtasnie wzgledy uczuciowe maja wigksza site oddziatywania.
Wedtug Hubera wzgledy racjonalne schodza na drugi plan, gdyz emocje okazuja si¢ by¢
silniejsze.

Tak samo jak kazde zjawisko, proces czy tez przedmiot, marka ksztattuje w
ludzkiej $wiadomos$ci pewien obraz. Obraz ten nazywany jest wizerunkiem marki.
Istnieje jednak wiele réznych znaczen tego pojecia. Czgsto wizerunek okresla si¢ jako
przekonanie o marce, wartos¢ dodana, czy tez mniemanie o marce, ale inni autorzy,
ktorzy wyjasniali znaczenie tego terminu, okreslajg wizerunek marki jako zwigzane z nig
skojarzenia . Pozwala on na odrdznianie wyrobow konkretnej marki od podobnych
produktow. Zatem wizerunek marki rozumiany jest jako zestawienie skojarzen.
Skojarzenia te maja klienci wobec danej marki. Takie rozumowanie tego pojecia jest
jednym z najbardziej szerokich a zarazem najprostszych sposobdéw. Wizerunek marki jest
doznaniem tworzacym si¢ w umysle konsumenta. Powstaje ono pod wptywem zbioru
oznaczen reprezentujacych konkretng marke. Ten zbdér oznaczen, inaczej mowigc
symboli, identyfikujacych konkretng mark¢ i odrdzniajacych ja od pozostatych,
potencjalnie mozna okresli¢ jako tozsamo$¢ marki. 2
Wyrdznia sie sze$¢ roznych typow wizerunkow marki: 2*

e Marka rytualna- przypomina ona klientom rozne wyjatkowe okazje. Takimi
okazjami moga by¢ na przyktad swigta Bozego Narodzenia, Walentynki czy tez
wszelkiego rodzaju okazje okoliczno$ciowe na przyktad imieniny, urodziny czy
tez rocznice. To wlasnie wreczane podczas takich okazji prezenty oznaczane sg
markami rytualnymi.

e Marka symboliczna- srodkami jej przekazu sg ekskluzywne produkty, ktore
swiadcza o dostatku klientéw czy tez ustugi lub produkty symbolizujace
okreslony styl zycia.

e Marka bedaca dziedzicem pewnego osiagnigcia- wizerunek jej utworzyt si¢ po

whniesieniu konkretnego nowego dobra do powszechnego uzytkowania. Zaczeto

22 K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazdg na rynku, Business Press Ltd., Warszawa 1994, s.29.

23 H. Szulc, K. Janiszewska, Zarzqdzanie markg, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w
Poznaniu, Poznan 2012, s.42-44.

24 J. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2001, s.44-46.
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go uzywac, aby zaspokoi¢ pragnienia , ktore jak dotad nie zostaty zaspokojone, a
takze dlatego, by odnalez¢ sposob na rozstrzygnigcie trudnosci klientow.

Marka snobistyczna- interesuja si¢ nig zamozni uzytkownicy pragnacy odznaczac
si¢ posrdd innych, czgsto uwazanych przez nich za gorszych. Do przyktadow
takich marek nalezg Ferrari, Chanel czy Prada.

Marka przynaleznosci- jest alternatywa dla marki snobistyczne;j. Jesli konsument
zakupi te marke, akcentuje w ten sposob przynaleznos$¢ do pewnej grupy czy tez
subkultury. Wyznacznikiem, ktéry pozwala naleze¢ do tej grupy jest sposob
bycia, praktykowane wartosci, a takze takie samo zachowanie.

Marka legendarna- to marka produktu, ktory zastynat z czego$, badz jego
posiadaczem byla znana osoba. Do przykladéw tego typu marki naleza na
przyktad Levi 501 Jeans, ktore byly pierwszymi spodniami uszytymi przez
Levi'ego, a takze jeden z wezesniejszych modeli Porsche Carrera, w ktorym zginat

James Dean podczas wypadku samochodowego.

Model tworzenia wizerunku marki:*

1.

Badanie sytuacji- jest to element procesu tworzenie wizerunku marki, w ktorym
zostaja ocenione cechy produktu fizyko-chemiczne, zostaje réwniez oceniony
stopien zroznicowania cech materialnych na konkretnych rynkach zagranicznych,
a takze definiowanie zostaja =zalety produktéw z konkurencyjnych
przedsigbiorstw.

Pozycjonowanie marki na rynku- jest to element procesu tworzenia wizerunku
marki, w ktorym identyfikuje si¢ postrzeganie marki przez klientow w stosunku
do marek konkurencyjnych na konkretnych rynkach.

Projektowanie tozsamos$ci marki- jest to element procesu tworzenia wizerunku
marki, w ktorym okresla si¢ pragnienia przedsigbiorstwa w stosunku do
wizerunku marki, czyli wersji i skali skojarzen, ktére sa zwigzane z marka, jej
symbolem oraz nazw3.

Definiowanie celow strategicznych- czyli oznaczanie celow, ktoére powinny
zosta¢ wykonane dzigki dzialaniom marketingowym zwigzanym z okre§long

marka. Do celow przedsigbiorstwa mozna zaliczy¢:

%5 A. Sznajder, Euromarketing. Uwarunkowania na rynku Unii Europejskiej, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1997, s.126.
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e przykuwanie uwagi nowych klientow,

e wplywanie na obecnych nabywcow,

e zwyci¢zanie z uprzedzeniami.

5. spelnianie strategii marki czyli wykonywanie okre§lonych czynno$ci
marketingowych, ktéore pomagaja zrealizowaé cele strategiczne marki w

okreslonym czasie.

1.4 Lojalnos¢ wobec marki

Lojalno$¢ nabywcodw wobec marki ma wplyw na czestotliwos¢ robienia zakupow
przez klientéw, na cykliczno$¢ zakupdw, stopien upodoban wobec danej marki w
stosunku do pozostatych marek, wielkoscig zakupow towaréw konkretnej marki, a takze
prawdopodobienstwem ponownych zakupow towaréw konkretnej marki.

D.A. Aaker*’okresla lojalno$¢ wobec marki jako tendencje konsumentéw do
ciggltego kupowania produktow tej samej marki. Podkresla tez, ze lojalnos¢ oddaje
sympati¢ nabywcow do danej marki.

Inne zdanie na temat lojalnosci ma J. O'Shaughnessy?®, ktory podkresla, Ze oparta
jest ona na wiezi konsumenta z dang marka, a takze ma swoOj poczatek w
przyzwyczajeniu. Wedlug niego kolejne zakupy jednego nabywcy danej marki z
przyzwyczajenia nie oznaczaja od razu, ze klient jest calkowicie zadowolony z
produktow, ale mogg by¢ spowodowane na przyktad:

e nieobecnos$cig innych racjonalnych alternatywnych opcji wyboru,

e dominacjg kosztow zmiany marki nad spodziewanymi benefitami,

e wigzig osobista.
Lojalno$¢ nabywcow to potaczenie postaw i zachowan. Do postaw powigzanych z
lojalnos$cia zalicza si¢ : zamierzenie ponownego zakupu badZ nabycie innych towarow
danej marki, ch¢¢ polecania marki innym nabywcom, oddanie marce przedstawiane
poprzez opieranie si¢ dziataniom konkurencji. Do zachowan nabywcéw, ktére oddaja
lojalno$¢ naleza: ponawianie nabycia produktéw danej marki, nabycie wigkszej ilo$ci

badz szerszej oferty produktéw danej marki, a takze polecanie produktow danej marki.

26 E. Duliniec, Postepowanie nabywcéw towaréw konsumpcyjnych w krajach o gospodarce rynkowej.
Analiza marketingowa, SGPiS, Warszawa 1986, s.192.

27 D.A. Aaker, Managing brand Equity, The Free Press, New York 1991, s.39.

28 J. O'Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupujq, PWE, Warszawa 1994, 5.78.
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Wystapienie tych postaw badz zachowan w izolacji nie musi oznacza¢ od razu lojalnosci
konsumenta wobec marki. %

Lojalno$s¢ wobec marki jest zjawiskiem zlozonym. Przedstawia ono podstawe
zrbwnowazonej sprzedazy w przysztosci. Dzieki lojalnosci, warto$¢ finansowa marki ma
wieksze prawdopodobienstwo do wzrostu. Fundamentem lojalnosci sg zwykle efekty
komunikacyjne. Efekty te to §wiadomos$¢ i wizerunek marki. Chcac mie¢ do czynienia z
wiekszym stopniem lojalnosci, nalezy dostrzega¢ w reakcjach konsumentéw coraz
wigksza iloéé elementow, ktore skiadaja sie na lojalno$é marki przedsigbiorstwa.”
Lojalno$¢ wobec marki formutuje cykl emocjonalno- poznawczy. Stanowi on nastepstwo
poroéwnania pragnien z postrzegang uzytecznoscig. Poréwnujac rézne obszary badan
marketingowych, mozna stwierdzi¢, ze rozpoznanie zwigzkoéw pomiedzy satysfakcja 1
lojalnoscig jest jednym z najbardziej skomplikowanych obszaréw tych badan. To wlasnie
satysfakcja oraz lojalno$¢ kieruja zachowaniem klienta. Aby dokona¢ pomiaru tych
dwdéch wymiaréw nalezy uzy¢ wyspecjalizowanych narzedzi.>!

Do pomiaréw lojalnosci klientow mozna zaliczy¢:

e regularno$¢ zakupow marki,

e satysfakcje z marki 1 pozytywne oceny nadawane marce- usatysfakcjonowany
klient nie bedzie kupowat produktéw innej marki, poniewaz nie ma takiego
powodu,

e zauwazane zmiany marki jako niepewnego posuni¢cia wigzgce si¢ migdzy innymi
z niezbednoscig nauki uzywania nowej marki lub Iekiem, ze nowa marka bedzie
odbiegata od sytuacji, kiedy to klient korzysta z obecnej marki, badz ze bedzie
ona odbiegata od typu uzytkownika,

e uznanie marki- konsumenci sg zadowoleni z tego, ze uzywaja produktow danej
marki; w sytuacji, gdzie przekonanie do marki jest fundamentem do robienia
ponownych zakupoéw towardéw danej marki, przedsigbiorstwo charakteryzuje si¢
z najwyzszym poziomem lojalnosci: w tych okoliczno$ciach konsumenci poza
regularnym kupowaniem produktow, polecaja réwniez marke innym osoba.

Wszyscy lojalni konsumenci kupuja produkty konkretnej marki, pomimo ze moga by¢
one duzo drozsze od podobnych towarow innych przedsigbiorstw lub tez jesli sa gorzej

dostgpne. Twierdza oni, ze jest ona dla nich bardziej wartosciowa od innych. Jednak to,

29 A. Prus, D. Brandt, Understanding Your Customers, w: ,,Marketing Tools", June/July 1995, s.10-11.

30 J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markg, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s.25.
31 Tbidem, s.119-120.
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ze konsumenci ciagle kupuja produkty danej marki nie oznacza, ze s wobec niej lojalni.
Niektorzy po prostu kupuja ze wzgledu na niska ceng, przyzwyczajenie, brak podobnych
ofert badz tez duza dostepnos¢ . Takie osoby sag sktonne do czestych zmian przy wyborze
marki, gdyz kieruja si¢ dziataniami marketingowymi producentéw marek
konkurencyjnych. Takie zachowanie konsumentow wplywa na niestabilng sprzedaz

produktow marki.>*?

1.5 CyKl zycia marki na rynku

Cykl zycia marki na rynku to dziatania, ktore nalezy podja¢ na kolejnych etapach,
aby marka przedsigbiorstwa mogla zosta¢ zaakceptowana na rynku przez nabywcow, a
takze przezyla na rynku jak najdluzszy czas. Dziatania, ktére podejmuje si¢ na
poszczegbdlnych etapach cyklu zycia marki, determinujg sit¢ marki. W pierwszym okresie
cyklu, podejmuje si¢ decyzje dotyczace pozycjonowania, natomiast w pozniejszych
etapach - dziatania, ktore bedg stuzy¢ rewitalizacji. Do takich dziatan nalezy na przyktad
zmiana grupy docelowej nabywcow czy zmiana wizerunku marki. Marki, ktére cechuja
si¢ dtugim cyklem zycia , czgsto wykorzystuje si¢ do wdrazania nowych produktow
danego przedsi¢biorstwa na rynek. Natomiast marki charakteryzujace si¢ krotkim cyklem
znajduja zwykle zastosowanie w przedsigbiorstwach do oznaczania tylko jednego
produktu. Wiele przedsigbiorstw opracowato swoj wtasny pomyst na pomiar cyklu zycia
marki produktu.®?
Wedtug Agencji Carr Noir** mozna wyrdznié pie¢ faz cyklu zycia marki na rynku:
1) faza wprowadzenia nowej marki na rynek,
2) faza akceptacji marki,
3) faza uznania marki,
4) faza ekspansji marki

5) faza pozycji orbitalne;.

32 Tbidem, s.25-26.
3 M K. Witek- Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s.198.
34 Ibidem, s.168-169.
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komunikacyjne
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marki marki - intensywne, w rynku potencjatu marki
dziatania - systematyczna

rewitalizacj¢ marki

Rysunek 1 Pi¢é faz cyklu zycia marki na rynku
Zrodlo: G. Caron, L'avenir des marques, w: ,,Problemes economiques'', No. 2.497 z 4.12.1996, 5.10.%

Faza wprowadzenie marki na rynek- jest to etap, podczas ktorego kreuje si¢
tozsamo$¢ 1 odrgbnos¢ marki na rynku. Jako podstawowy cel przedsiebiorstwa sobie
stawia zbudowanie unikatowej pozycji marki. Na tym etapie postanowienia w gtownej
mierze powinny dotyczy¢ stworzenia wizerunku marki, ktéry bedzie wyrdzniat si¢
sposréd innych.

Faza akceptacji marki- jest to etap, podczas ktorego za podstawowy cel stawia si¢
zdobycie akceptacji potencjalnych nabywcow dla danego znaku firmowego. Jesli marka
zostanie niezaakceptowana przez klientow, ilos¢ sprzedazy produktow oznaczonych tg
marka zacznie si¢ zmniejsza¢ Wtedy marka traci swojg sitl¢ a w najgorszym przypadku
moze catkowicie znikngc.

Faza uznania- do tego etapu (inaczej zwanego konsolidacja) moze wejs¢ znak
towarowy, ktoremu udato si¢ zdoby¢ wysoki poziom akceptacji klientow. Podczas tej
fazy przedsigbiorstwa powinny gltownie skupi¢ si¢ na tym, aby utrzymaé produkty na
rynku oznaczone dang marka.

Faza rozwoju, inaczej ekspansji- to etap, w ktorym firma rozwija swoje skrzydta.
W niektorych przedsiebiorstwach, faza trwa nawet dziesiagtki lat. Mozna wyrdznié trzy
wersje przebiegu rozwoju marki na rynku:

e pierwsza z nich, polega na stalej zmianie dziatan marketingowych firmy.

Dziatania te dotycza elementdw marketingu- mix i1 sg niesprzeczne ze

35 G. Caron, L'avenir des marques, w: ,,Problemes economiques", No. 2.497 z 4.12.1996, s.9-10.
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zmianami, ktore zaszty w otoczeniu przedsigbiorstwa. Dzigki tej modyfikacji,
nastgpuje nieustanny rozwdj marki oraz wzrost jej sily,

e druga z nich, méwi, ze istnieje wiele przeré6znych powodow, przez ktore
marka si¢ nie ksztattuje. Zazwyczaj tymi powodami s3: zbyt wysokie
przywiazanie si¢ marki do obecnych trendow, to, ze nie jest ona wyjatkowa i
unikatowa, a takze wizerunek jej nie speinia oczekiwan nabywcow.

e trzecia natomiast mowi o tym, ze niepoprawnie podejmowane decyzje
strategiczne firmy, ktdrag moze by¢ na przyklad zbyt duza liczba potaczen,
blokuja mozliwos$¢ rozwoju marki na rynku. Istnieje takie ryzyko, ze marka
straci swojg pozycje, jesli sita marki nie wzmocni si¢ poprzez dziatania
marketingowe.

Faza pozycji orbitalnej- to etap, w ktorym marka wspomagana przez wszystkie
mozliwe dziatania marketingowe, moze wypracowac silng pozycj¢ na konkretnym rynku.
Do tych dziatan zwykle naleza badania i rozwoj, dzialalno$¢ z dziedziny komunikacji
oraz uformowana sie¢ dystrybucji. Jednak rowniez w tej fazie rozwoju, sita znaku
towarowego moze ulec ostabieniu. Aby do tego nie doszlo, firma powinna czu¢ potrzebe

ciggtego deklarowania nabywcom parametrow swojej marki.

Natomiast wedlug Firmy Young & Rubicam?®® mozna wyrézni¢ cztery etapy
rozwoju znaku towarowego:
1) etap wyr6znienia marki,
2) etap budowania potrzeb marki,
3) etap tworzenia szacunku do marki,

4) etap powstawania znajomosci marki.

% M.K.Witek-Hajduk, Zarzgdzanie markg, Difin, Warszawa 2001, s.172-173.
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) Rysunek 2 Model Rozwoju marek na rynku firmy Young & Rubicam
Zrédlo: D.A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, 5.306.%”

Faza rozrozniania marki od pozostatych- jest to etap pierwszy, w ktorym znak
towarowy rozpoczyna swoja dziatalno$¢ dzigki temu, ze wyrdznia si¢ sposrdd innych.
Wyjatkowos¢ jest niezbedna cechg do uzyskiwania nowych klientow. Jednak na poczatku
swojego rozwoju, marka nie jest na duzg skale uznana, niezbe¢dna i rozpoznawalna.

Faza powstawania potrzeb marki- jest to drugi etap, w ktorym towary oznakowane
dang marka, muszg spetnia¢ aktualne wymagania konsumentow. Tylko te marki, ktore
spetniajg dane wymagania majg szans¢ bytu na rynku, sama wyjatkowos¢ produktu nie
jest wystarczajaca.

Faza tworzenia szacunku do marki- jest to etap trzeci, w ktorym przedsigbiorstwa
musi przekona¢ potencjalnych nabywcow do tego, ze marka spelnia wszystkie obietnice.
Wtedy tez bedzie si¢ cieszy¢ szacunkiem klientow.

Faza tworzenia znajomos$ci marki- to czwarty 1 ostatni etap, w ktorym marka nie
moze by¢ jedynie unikatowa, odznaczajaca si¢ na rynku i niezb¢dna. Musi by¢ réwniez
bardzo dobrze znana klientom, ale nie tylko z nazwy, lecz takze swojej §wiadomosci i
tozsamosci.

Prezentowana koncepcja faz rozwoju marki na rynku wskazuje, ze po etapie
powstawania znajomo$ci marki, ten znak towarowy moze wejS¢ w etap utraty
zrdznicowania, czyli unikatowosci. Jest to przejawem oslabienia pozycji tej marki na

rynku.3®

37D.A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York 1996, 5.306.
38 M.K.Witek-Hajduk, Zarzgdzanie markg, Difin, Warszawa 2001, s.172-173.
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2. Etapy procesu zarzadzania marka

2.1 OkresSlenie docelowego segmentu nabywcow

Okreslenie docelowego rynku to nic innego jak identyfikacja docelowego
segmentu nabywcow, jednego lub wielu. W ramach tego segmentu klienci posegregowani
sa w jednolite grupy, ktore charakteryzuja si¢ zblizong strukturg potrzeb, a takze
podobnymi kryteriami w procesie podejmowania decyzji. Grupa docelowych klientow
dzieli si¢ na dwie podgrupy, ktorymi sg aktualni nabywcy a takze potencjalni. Do grupy
tej skierowane sg dziatania zwigzane z kreowaniem skojarzen. Kazda z grup nabywcow
moze mie¢ calkiem odmienne skojarzenia z tg samg marka.

Proces segmentacji nabywcow sktada si¢ z kilku etapow, ktorymi sa:
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1) badanie cech oraz upodoban potencjalnych klientow konkretnego produktu na
jednym z obszaréw geograficznych,

2) rozpoznanie kryteriow podzialu stanowczo okreslajagcego kluczowe rdznice
pomigdzy zespotami klientow,

3) klasyfikacja klientow na wewng¢trznie jednorodne, inaczej homogeniczne, a takze
odrebne zewngtrznie grupy, czyli segmentacja rynku,

4) wyrdznienie profili segmentéw, ktorym jest skrupulatne okreslenie kazdego z
wyodrebnionych segmentow rynku,

5) opinia na temat efektywnos$ci segmentow, a przy tym uwzglednienie przyjetych

przez dang firme kryteriéw oceny.>’
Podczas tego procesu mozna wyr6dznié nastgpujace grupy nabywcow :

e nowi uzytkownicy,

e Kklienci, ktérzy kupuja roézne marki, kupuja oni dang marke i wystawiaja
pozytywna oceng,

e klienci, ktorzy kupuja produkty réznych marek, ale nie korzystaja z jednej
konkretnej,

¢ lojalni klienci konkretnej marki,

e nabywcy lojalni wobec konkretnej marki, regularnie kupujacy jej produkty.*

Po dokonaniu procesu segmentacji rynku, przedsigbiorstwo moze wybra¢ jaka koncepcje
obstugi rynku chce realizowa¢ w ramach swojej dziatalnosci. Wyr6znia si¢ trzy rdzne
koncepcje obstugi rynku. Pierwszg z nich jest marketing niezroznicowany. Polega on na
sprzedazy produktow na konkretnym rynku jako catos¢. Nie dostosowuje swoich dziatan
marketingowych do segmentéw nabywcoéw, ktore moga wystepowaé na tym rynku.
Druga koncepcja obstugi rynku jest marketing zroznicowany. Polega on na tym, ze firma
decyduje si¢ na wybranie wielu segmentow operacyjnych sposrod wymienionych .
Dostosowuje rowniez uklad $rodkéw marketingowych do indywidualnych warunkow
kazdego z segmentdéw. Ostatnig z koncepcji jest marketing skoncentrowany. Polega ona
na wybraniu jednego konkretnego lub kilku najwazniejszych segmentéw rynku i uzywa

ten sam uktad srodkow marketingu.

3 Ibidem, s.189.
40J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzgdzanie markg, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s.131-132.
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Aby wybra¢ odpowiednig strategi¢ marki, w tym takze okreslenie docelowego
segmentu nabywcow danej marki, nalezy przeanalizowa¢ najpierw struktur¢ rynku.
Struktura rynku podporzadkowuje si¢ zmianom o réznym natezeniu oraz zrdznicowanej
dynamice. Zazwyczaj zmiany struktury rynku okreslonego towaru przebiegaja w
kierunku segmentacji rynku zwigzanej ze wzrostem, a takze z uptywem czasu, wzrostem
zindywidualizowania preferencji nabywcow oraz znajomos$cig produktu marki przez
klientow. Zmiany te sg stuzg transformacji podejs$cia przedsigbiorstwa do strategii ze
strategii masowej do strategii niszowej lub tez strategii zroznicowania marek, a takze
zmian metody pozycjonowania. Zmiana sposobu pozycjonowania bedzie polegata na
zmianie z pozycjonowania z wykorzystaniem kryteriow, ktore odwotuja si¢ do
podstawowych benefitow 1 cech oczekiwanych przez nabywcow do pozycjonowania

odwotujacego si¢ do zindywidualizowanych i zréznicowanych klientow.*!

2.2 Pozycjonowanie marki na rynku

Pozycjonowanie marki na rynku to dzialanie, ktére ma na celu zajgcie znacznego
miejsca w pamiegci docelowych klientéw 1 zwigzane jest z ksztaltowaniem wizerunku
przedsigbiorstwa lub tez marki produktu. Pozycjonowanie potrzebuje okreslenia sposobu
wyrdznienia pozycjonowanego produktu lub tez asortymentu w celu odréznienia si¢ od
podobnych ofert konsumentow a takze dlatego, by w jak najlepszy sposob zaspokoié
potrzeby klientow.** Jest ono jednym z najwazniejszych elementéw strategii
marketingowej przedsigbiorstwa. Wymaga jednak rozpoznania klientéw z segmentu, na
ktorym dana marka chce dziata¢. Identyfikacja potrzeb segmentu pozwala na okreslenie
cech, ktére beda wyrdznia¢ marke i tym samym beda podstawa pozycjonowania jej w
umystach klientow. Uwaza si¢, ze pozycjonowanie powinno opiera¢ si¢ na jednej cesze,
ktora nalezy skrupulatnie wybra¢, gdyz przedsiebiorstwo bedzie chciato uzyskac¢ pozycje
lidera w obszarze tej cechy. Czasami jednak zdarza si¢, ze pozycjonowanie opiera si¢ na
wiekszej liczbie cech. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo planuje zdoby¢ wigksza liczbe
segmentéw rynku. Podejscie to jest ryzykowne, gdyz przedsiebiorstwo moze straci¢

swoja wyrazisto$é i jednoznaczno$é pozycjonowania.* Gtéwnym celem pozycjonowania

4 ML.K. Witek- Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s.190.

42 Tbidem, s.189.

4 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzqdzanie markq wydanie zmienione, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s.77.
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marki jest podejmowanie decyzji oraz dziatan, ktére sa zwigzane z markg tak, aby
docelowy segment nabywcow patrzyt na marke jako na atrakcyjna, a takze wyrdzniajaca
si¢, co pomaga w kreowaniu sity marki.

Proces pozycjonowania wyrdznia 6 etapow, ktore zaprezentowano na rysunku 3:

Identyfikacja warunkow otoczenia i zasohow przedsiebiorstwa

l

Pordwnanie strategii marki ze strategig marketingowa przedsiebiorstwa

l

Charakterystyka nabywcdédw w docelowym segmencie

!

Okreslenie pozycji konkurencyjnych marek

l

Wybor pozycji marki na rynku oraz sformutowanie przekazu pozycjonowania

l

Monitorowanie wybranej pozycji marki i ewentualne repozycjonowanie marki

. Rysunek 3 Etapy procesu pozycjonowania marki na rynku
Zrédlo: M.K. Witek- Hajduk, Zarzgdzanie markg, Difin, Warszawa 2001, 5.192.4

Pierwszym etapem pozycjonowania jest rozpoznanie warunkéw zar6wno
przedmiotowego jak i1 podmiotowego otoczenia marketingowego firmy, a takze
charakterystyka zasobow wewnetrznych przedsiebiorstwa. Jednym z wazniejszych
elementdw rozpoznania otoczenia marketingowego jest sformutowanie bliskich
konkurentow firmy w ustosunkowaniu do towar6w oznaczonych konkretng marka.

Aby podja¢ decyzje odnosnie pozycjonowania istotne jest rOwniez porownanie
zgodnosci strategii marki do strategii marketingowej przedsigbiorstwa, co stanowi drugi
etap procesu pozycjonowania marki na rynku.

Trzecim etapem jest charakterystyka nabywcow w docelowym segmencie
konsumentéw. Badanie obejmowa¢ powinno doktadng charakterystyke klientow w

finalnym segmencie, a tym takze:

4 M.K. Witek- Hajduk, Zarzqdzanie markg, Difin, Warszawa 2001, s.192.
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e rozwazanie na temat przewidywanych przez klientoéw benefitow funkcjonalnych,
emocjonalnych, a takze autoekspresyjnych oferowanych przez produkty, ktore sg
oznaczone konkretng marka,

e definicja kryteriow wyboru marki przez klientow w finalnym segmencie,

e stworzenie mapy atrybutow marki, ktore beda najsilniej oddzialywaty na
preferencje konsumentéw w chwili podejmowania przez nich decyzji zakupu, a
takze tak zwanej mapy oceny. Konstruowana jest ona na podstawie rozpoznanych
przez firm¢ skojarzen, ktéore zwigzane s3 z marka z punktu widzenia
konsumentow z finalnego segmentu.

Kolejnym etapem w procesie pozycjonowania marki jest zdefiniowanie pozycji

marek konkurencyjnych w §wiadomosci konsumentéw z finalnego segmentu nabywcow.
Uwzgledni¢ nalezy réowniez zidentyfikowane wczesniej podstawowe kryteria wyboru
marki. Znajomos¢ pozycji konkurencyjnych marek pozwala podja¢ decyzj¢ dotyczaca
pozycji marki przedsigbiorstwa na rynku, a takze zdefiniowa¢ przekaz pozycjonowania.
W tej fazie rowniez nalezy opracowa¢ koncepcj¢ tozsamosci marki i uwzgledni¢ w tym
preferencje docelowego segmentu nabywcéw oraz sformutowaé potrzeby, ktore
zaspokajajg produkty oznaczone konkretng markg 1 wskazac¢ najbardziej lubiany zestaw
cech, ktore beda réznicowac i okresla¢ pozycj¢ marki na rynku. Pozycj¢ marki na rynku
nalezy ciaggle monitorowaé, poniewaz nastgpuja rdézne zmiany W otoczeniu
marketingowym firmy, a takze zmiany $srodowiska wewngtrznego przedsiebiorstwa,
ktore beda mogty skutkowac decyzja o zmianie pozycjonowania marki, czyli inaczej
moéwige o repozycjonowaniu marki.
Pozycjonowanie marki jest zatem czynno$cia, ktora zwigzana jest z ksztattowaniem sity
marki. Prowadzi ona do osiggnigcia przez marke wyraznego i znaczgcego miejsca w
swiadomosci docelowego segmentu klientow. Wymaga ona od firmy podjecia decyz;i,
ktore i ile gtéwnych decyzji przedstawi¢ nabywcom z docelowego segmentu. +°

Gléwnymi narzedziami, ktore stosowane s3 podczas dzialan zwigzanych z
pozycjonowaniem marki sg metody analityczne, a takze metody badawcze. Metody te
pozwalaja na okreslenie percepcji marki oraz marek konkurencyjnych w §wiadomosci
konsumentow. Najczesciej czesciej] uzywanymi metodami badawczymi sg: metody

projekcyjne, skale semantyczne, a takze mapy percepcji.*®

Ibidem,192-194.
4 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzqdzanie markq wydanie zmienione, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012, s.80.
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Metody projekcyjne - dzigki nim mozna przyporzadkowaé sprecyzowane cechy

indywidualnym markom. Podczas przeprowadzania badan, respondent wykonuje

swiadomg projekcje. Powoduje to wigksza obiektywnos$¢ jego wypowiedzi. Metody

projekcyjne wykorzystujg instrumenty pomiarowe takie jak :

metody skojarzen stownych- polegaja one na jak najszybszym sprowokowaniu
skojarzen, ktore sg zwigzane z marka,

metody uzupetnien- polegaja one na tym, ze respondent konczy zdanie juz
rozpoczete 1 dokonuje w ten sposob projekcji marki,

metody konstrukcji- polegaja one na tym, ze respondent buduje opowiadanie, opis
badz dialog, ktdry jest najczesciej wybierany. Okre§la w nich cechy wazne biorac
pod uwage dana mark¢ oraz relacje, ktére panuja pomig¢dzy markami
konkurujgcymi ze sobg na rynku,

metody wyobrazen- przypisuje si¢ okreslonej marce oraz markom
konkurencyjnym cech ludzkich, a takze zwierzecych.*’

Skale semantyczne- pozwalaja one na sprecyzowanie pozycji marki biorgc pod

uwage wybrane marki konkurencyjne. Okreslenie pozycji odbywa si¢ za pomocg oceny

cech bedacych o przeciwnym charakterze. Aby zdefiniowa¢ cechy i ustali¢ skale

semantyczng wykorzystuje si¢ metody skojarzen slownych. Pozwalaja one na

rozpoznanie wymiardw waznych biorgc pod uwage percepcje klientow. Dyferencjat

semantyczny uzywa dwubiegunowych skal sktadajacych si¢ na trzy podstawowe grupy

zwigzkéw znaczeniowych, ktorymi s3: oceny wartosciujace, sity oraz aktywnosci

okreslonej marki w $wiadomosci konsumentoéw odnoszac si¢ do marek konkurencyjnych.

Dlatego tez wazna jest relacja z innymi markami, ktore dziataja na danym rynku, a nie

tylko ocena respondenta postrzegania okreslonej cechy. Zdefiniowanie obszardéw, ktore

beda charakterystyczne oraz wyrdzniajace konkretng marke, potrzebuje rownoczesnego

odniesienia do pewnej cechy, a takze do pozycji konkurentow wobec tej cechy.*®

47S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s.209-217.
48 J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markg, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 80.
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Rysunek 4 Profile semantyczne marek czekolady nalezacych do producentow i sieci handlowych w Polsce
wedlug konsumentow
Zrodlo: T. Taranko, Problemy zarzgdzania, Wydzial Zarzadzania UW, Warszawa 2016,s.131.%°

Mapy percepcji- sa to graficzne odzwierciedlenia postrzegania marek towarow
przez nabywcow, dzieki ktorym mozliwe jest zdefiniowanie pozycji zajmujacych przez
konkretne marki na rynku. Bioragc pod uwage pojedyncze przedsigbiorstwo, mapy
percepcji prezentuja obraz jego osobistych marek na tle konkurencyjnych znakow
towarowych 1 w ostatecznie stanowig dobra podstawe do wyrazenia oczekiwanej pozycji
na rynku dotychczasowych oraz nowych towarow. >
Analizujgc mapy percepcji, mozna okresli¢ ewentualne luki, ktore mogg by¢ traktowane
jako potencjalne szanse rynkowe, a takze wyznaczy¢ pozycj¢ idealnej marki, majaca za

zadanie spehienie oczekiwan klientoéw jak najlepiej sie da.>"!

49 T. Taranko, Problemy zarzqdzania, Wydziat Zarzadzania UW, Warszawa 2016,s.131.

0 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998, s.106.

1], Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998,
s.112.

27



Wyrézniane sg dwa typy map percepcji: mapy atrybutowe (preferencji) oraz mapy

bezatrybutowe (podobienstw).>?

Kryterium 1
[ ] [ ]
@
marka A marka C marka D
[ ]
marka E
marka B @
marka F .
@ ® Kryterium 2
marka J marka G
@
@ marka H @ marka |
marka K [ ]

Rysunek 5 Przykladowa mapa percepcji- model dwuwymiarowy
Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Odlegtosci punktéw na mapie percepcji przedstawiaja w jaki sposob postrzegane sg marki
w zakresie okreslonych kryteriow. Szukajac wyjatkowego pozycjonowania dla marki,
menedzerowie dazy¢ do maksymalnego wyrdznienia si¢ od konkurencyjnych marek,

czyli okreslenia obszaru wylaczno$ci na mapie percepcji. >

2.3 Planowanie dziatan dotyczacych marki

52 L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s.191.

33 H. Szulc, K. Janiszewska, Zarzqdzanie markg, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w
Poznaniu, Poznan 2012, s.83.
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Zarzadzanie marka nakazuje podejmowanie §wiadomych dziatan, ktére beda
wynikiem wyboru strategii przedsigbiorstwa. Aby okresli¢ problemy decyzyjne
odnoszace si¢ do strategii markowych przedsigbiorstwa, nalezy zgromadzi¢ informacje
zwigzane z warunkami otoczenia firmy, w tym takze pozycji marek firmy na dany, rynku
oraz jej $rodowiska wewnetrznego.>*

Przedsigbiorstwo planujac dzialania dotyczace jego marki musi zaplanowaé
rozwigzanie réznych probleméw. Ph. Kotler™ wyréznia w przedsiebiorstwie zakres
decyzji odno$nie do marki oraz zwigzanych z nimi strategii markowych przedsigbiorstwa:

e decyzje odnoszace si¢ do strategii sprzedazy, w tym decyzje na nastgpujace
pytania:
czy oznaczy¢ produkt marka,
jakie zastosowac strategie zwigzane z marka,

czy wprowadzi¢ nowg marke, a takze czy jg rozszerzy¢,

YV V VYV V

czy wprowadzi¢ nowg lini¢ produktow oznaczong dang marka,

decyzje dotyczace nadawcy oraz gestora marki, w tym odpowiada na takie pytania

jak :

Y

kto powinien zosta¢ finansista marki,

» jakim rodzajem marki przedsigbiorstwo bedzie oznaczaé produkty (producenta,
posrednika, taczona),

e decyzje dotyczace nazwy marki, w tym udziela odpowiedzi na nastepujace
pytania:

» jakie nazwy nada¢ producentom,

» jakim rodzajem marki firma bedzie oznacza¢ produkty (indywidualna, zbiorowa,
grupowa, faczona),

e decyzje dotyczace wyboru strategii nadawania marki,

e decyzje dotyczace repozycjonowania marki.

Jesli chodzi o strukture planu marki to planowanie marketingowe jest jednym z
glownych segmentow zarzadzania marketingowego. Jest to podejmowanie decyzji wraz
z okresleniem metod wykonywania ustalonych celéw marketingowych przedsi¢biorstwa.
Okreslenie to odbywa si¢ poprzez zaangazowanie rzeczywistych oraz potencjalnych

zasobow firmy w pewnych warunkach otoczenia marketingowego. Planowanie

% M.K. Witek-Hajduk, Zarzgdzanie markg, Difin, Warszawa 2001, s.83.
55 Ph. Kotler, Marketing Management, Prentice-Hall International, New Yersey 1994, s.447.
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marketingowe odbywa si¢ na podstawie ustalonych etapow, ktére przedstawiaja sig

nastepujaco:>°

Analiza sytuacji, w tym Wybor docelowych Projektowanie strategii
mozliwoscl marketingowyech | _| rynkow dziatania I marketingowej

przedsi€biorstwa

: L Opracowanie programu
Monitorowanie i kontrola p prog

planu oraz ewentualnie
weryfikacja planu harmo-nogramem i
budZetem

dziatan wraz z

Komunikowanie planu Zapisanie planu
marketingowego

WdraZanie programu

operacyjnego ) marketingowego

Rysunek 6 Proces planowania marketingowego w przedsigbiorstwie
Zrédlo: M.K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie marka, Difin, Warszawa 2001, 5.86.5

Opracowanie tego planu marketingowego pozwala na zorganizowanie bardziej
skutecznych dziatan firmy na danym rynku. Stosowany jest on jako formalny oraz
nieformalny dokument, ktory jest mechanizmem pokazujacym zjednoczony oraz
skorelowany program dzialan. Zawiera on uktad narz¢dzi konkurowania firmy na rynku
(marketing mix), ktore wykorzystuje si¢ w celu realizacji zatozonych przez organizacje
celow marketingowych dla konkretnych grup towaréw (marek), a takze na
poszczegbdlnych obszarach geograficznych.

Tworzone w organizacjach plany marketingowe moga obejmowac zar6wno
wszystkich, a takze niektorych jednostek strategicznych biznesu. Moga rowniez dotyczy¢
poszczegbdlnych produktow oraz wszystkich obszaréw geograficznych organizacji lub tez
pewnego okreslonego regionu dziatalnosci. W rzeczywistosci jednak firma sporzadza
plany marketingowe zarowno dla nowo wprowadzanych produktéw marek na rynku oraz
dla juz istniejgcych produktéw na danym obszarze geograficznym.

Plany marketingowe r6znig si¢ pomiedzy sobg ze wzgledu na rézne obszary

dziatalno$ci oraz zwigzane z nimi zakresy produktoéw, a takze objetych planem marek,

56 M.K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markg, Difin, Warszawa 2001, 5.85-86.
> Ibidem, s.86.
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zakres geograficzny. Roznig si¢ migdzy sobg roéwniez ze wzgledu na zakres oddzialow,
filii, a takze zakltadow przedsigbiorstwa, ktorych dotyczy plan lub tez réznorodnosé
horyzontu czasowego planu. Zazwyczaj tworzone sg plany pigcioletnie oraz trzyletnie.
Sporzadzane sg one najczescie] wtedy, gdy wprowadzany jest nowy produkt na rynek lub
podczas wchodzenia na nowe rynki, ale tworzone sg rowniez plany marketingowe roczne
oraz polroczne.
W kazdym planie marketingowym mozna wyrdzni¢ nastgpujace elementy:

e spis tresci,

* wstep,

e streszczenie menedzerskie,

e zalozenia

e analiza sytuacji,

e cele marketingowe,

e strategia marketingowa,

e operacyjne programy dziatania wraz z harmonogramem i budzetem,

e procedura kontroli i weryfikacji planu,

e osoby odpowiedzialne za wykonanie planu.
We wstepie powinny si¢ znalez¢ informacje na temat:

e skali podmiotowej planu marketingowego, czyli okreslenie przedsigbiorstwa,
zaktadu, oddziatu, fabryki, filii itp., ktorego dotyczy plan,

e skali przedmiotowej planu marketingowego, czyli wskazanie jednej lub kilku
strategicznych jednostek biznesu, produktéw, marek oraz przedsiewziec, ktorych
dotyczy plan marketingowy,

e obszaru geograficznego planu,

e ramy czasowej planu, a takze powod przygotowania planu marketingowego,

e typu nabywcow.

W streszczeni menedzerskim znajduja si¢ informacje na temat najistotniejszych
elementéw planu marketingowego. Streszczenie nie jest jednak bezwarunkowg czescig
planu marketingowego. Jego zamieszczenie zaleca si¢ przede wszystkim ze wzgledu na
jego glowna funkcje, jaka jest umozliwienie percepcji tresci planu marketingowego

pracownikom wewnatrz firmy, oraz osobom poza przedsi¢biorstwem, ktore nie braty
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udzialu w jego opracowaniu. Streszczenie menedzerskie mozna utworzyé w formie
opisowej jak rowniez w postaci kolejnych punktow, ktére odpowiadaja kolejnym etapom.

Zatozenia, czyli zestawienie warunkow, na ktorych opiera si¢ plan marketingowy,
moga dotyczy¢ zaréwno warunkow ekonomicznych, jak 1 demograficznych,
politycznych, prawnych, technologicznych, czy tez jeszcze innych. Moga rowniez
dotyczy¢ otoczenia konkurencyjnego przedsiebiorstwa. Istotne jest, aby wyznaczaé nie
wiecej niz kilka warunkéw stanowigcych zatozenia planu , a takze by warunki te w sposob
wazny determinowaty wykonanie celow marketingowych przedsiebiorstwa.
Przyktadowym zatozeniem moze by¢ na przyktad poziom inflacji, zmiana kursow
walutowych, poziom sily nabywczej, oprocentowanie kredytow, wysokos$¢ stawek
celnych czy tez stabilno$¢ przepisow prawnych.

Analiza sytuacji jest przeprowadzana na podstawie informacji, ktére pochodza z

pierwotnych 1 wtornych Zrédel. Obejmuje ona takie elementy jak:

e analiza przedmiotowego otoczenia organizacji,

e analiza organizacji i jej konkurencyjnego otoczenia, w tym takze analiza zasobow
wewnetrznych przedsigbiorstwa, analiza obecnych i1 potencjalnych klientow,
analiza konkurentow, analiza dystrybucji oraz substytucji, a takze analiza
dostawcow,

e prognoza sprzedazy,

e analiza SWOT 1 w ostateczno$ci analiza metoda macierzy bostonskiej badz

macierzy Mc Kinsey'a.

Cele marketingowe- maja zazwyczaj posta¢ ztozonego uktadu celow. Cele te
dotycza przeréznych wymiardw dzialan marketingowych organizacji. Posrdéd celow
marketingowych wyr6ézni¢ mozna ich dwa rodzaje, czyli cele marketingowe gtowne,
inaczej mowigc priorytetowe oraz cele marketingowe podrzedne. R6znig si¢ one migdzy
sobg stopniem szczegdtowosci. Cele marketingowe organizacji nawigzywac¢ powinny do
nadrzednego celu firmy, czyli jej misji. W marketingowym planie powinno si¢
sprecyzowac cele marketingowe o charakterze ilo§ciowym, a takze cele marketingowe o
charakterze jako$ciowym. Dla konkretnej marki cele marketingowe nalezy definiowac
bardziej szczegdlowo niz misje 1 pozostate cele strategiczne organizacji, a jesli jest to
mozliwe, powinny by¢ one kwantyfikowane, czyli przedstawione w ujgciu liczbowym.

Ujecie to pozwala na fatwiejsza ocen¢ skuteczno$ci dziatan marketingowych firmy,

32



inaczej moéwigc stopnia realizacji celow marketingowych przedsigbiorstwa. Cele
powinny réwniez spelnia¢ warunek wewnetrznej spojnosci.

Aby moc zrealizowa¢ cele marketingowe danej marki, przedsigbiorstwo musi
wybra¢ strategi¢ marketingowa dla tej marki. Strategiag marketingowa nazywana jest
ogo6lna koncepcja dziatan marketingowych organizacji, ktora jest dobierana do warunkow
funkcjonowania. Warunki te stuza do realizacji celow firmy. Aby okresli¢ strategie
marketingowa danego przedsi¢biorstwa nalezy zdefiniowa¢ ogdlng strategi¢ dziatania
organizacji na danym rynku, czyli okresli¢ dziatania marketingowe firmy na danym
rynku, ich wzgledne znaczenie, a takze natg¢zenia dzialan marketingowych firmy w
czasie, ktory odpowiada horyzontowi czasowemu planu oraz okre$li¢ strategie
szczegdlowa. Jednym z istotnych elementoéw podczas okreslania strategii marketingowe;j
jest okreslenie docelowego rynku dziatania, czyli sprecyzowanie docelowego segmentu
nabywcow produktow konkretnej marki. W ramach tego segmentu klienci sg taczeni w
jednorodne grupy, ktore charakteryzuja si¢ zblizong strukturg potrzeb, a takze podobnymi
kryteriami w procesie podejmowania decyzji dotyczacej zakupu.

Opracowanie operacyjnych programow dzialania zawiera wyrazenie
zintegrowanej strategii dzialania w zakresie wszystkich sktadnikow kreujacych

zintegrowany uktad marketing mix. Ma on pomaga¢ w tworzeniu tozsamosci marki.>®

8 Ibidem,s.86-93.
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PRODUKT

Asortyment produktow D‘TSTR"TBUUA.\
Jako$C produktu Docelowy Formy p_csredmch ogniw
Marka rynek dziatania sprzedazy

Opakowanie Dlugost kanatu dystrybucji

Uslugi przy- i posprzedazne Szerokosc kanatu dystrybucji

Wspotpraca w kanale

dystrybucji

\

PROMOCIA
Adresaci promaocji
Konstanse promocyjne
Formy promocji
(promotion-mix):

CENA
WysokoSc ceny i jej zmiany
Opusty cenowe
Cena z mar2g/prowizjg
Warunki ptatnosci

L] reklama,

L] akwizycja,
[ ] promocja sprzedazy,
[ ] sponsoring,

®  public relations.
Intensywnos$¢ dziatan
promocyjnych w krotkim i
diugim okresie

Rysunek 7 Zintegrowany uklad marketing mix
Zrodlo: Opracowanie na podstawie Ph. Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, s.90.%

Operacyjne programy dzialan powinny zawiera¢ rOwniez harmonogram. Jest to czas i
kolejnos¢ wykonywania kolejnych dziatan marketingowych. Nierozigcznym elementem
planu marketingowego marki jest budzet . Partneruje on zazwyczaj operacyjnym
programom dziatan. Budzet marketingowy , czyli $rodki finansowe przekazane na
dziatania dotyczace marki, powinien zosta¢ wyznaczony w catos$ci oraz powinien zostac
podzielony na kolejne dziatania marketingowe. Dziatania te powinny zostaé
przewidziane w planie marketingowym dla okreslonego rynku.

Dlatego, ze warunki dziatania organizacji ciaggle si¢ zmieniajg, to jednym z
istotnych elementoéw planu marketingowego staje si¢ okreslenie procedur i metod kontroli
wykonania planu marketingowego oraz procedur kontroli planu marketingowego.

Podczas kreowania planu marketingowego dopuszcza si¢ pewny zakres

elastycznosci. Elastyczno$¢ ta dopuszczana jest ze wzgledu na charakterystyczne cechy

%9 Ph. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994,5.90.
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firmy, jego otoczenia, a takze horyzont czasowy planu. Jednak zastrzegane jest
bezwarunkowe zawarcie w planie waznych, wskazanych powyzej elementow. Plan
marketingowy sprawia, ze dzialania, ktére dotycza marki stajg si¢ skuteczne na danym
rynku po przygotowaniu go ze staranno$cig 1 zawarciu podstawowych zasad jego

budowy. %

2.4 Badania marketingowe w zarzadzaniu marka

Badania marketingowe to $wiadome, systematyczne (zaprojektowane i
sformutowane wedlug pewnych zasad) i rzetelne zbieranie, przetwarzanie, a takze
badanie danych waznych z punktu widzenia zatwierdzania decyzji z obszaru marketingu
w organizacji.®!

Do glownych funkcji badan marketingowych nalezy wspomaganie procesu
zatwierdzania przez menedzerdw marketingu wlasciwych, okre§lonych warunkach,
postanowien marketingowych. Badania marketingowe pomagaja szukaé zwigzkow
przyczynowo-skutkowych, ktore odnoszg si¢ do zdarzen rynkowych, nazywane sag w tym
przypadku badaniami wyjasniajagcymi. Pomagaja rowniez opisywaniu zdarzen i procesow
rynkowych, w tym przypadku nazywane sa badaniami opisowymi, przepowiadaniu
zmian zdarzen i1 procesOw rynkowych, nazywane badaniami prognostycznymi, ukazanie
perspektyw 1 dostarczaniu nowych koncepcji, s3 to badania innowacyjne. Badania
marketingowe pomagaja takze przy weryfikacji 1 osadzaniu skutkéw dzialan
marketingowych organizacji i w tym przypadku nazywane sa badaniami kontrolnymi.
Prowadzi si¢ je dla koniecznosci planowania strategii firmy, a takze w zwigzku z
podejmowaniem decyzji dotyczacych dziatan marketingowych, sg to tak zwane badania
operatywne. %

Zakres przedmiotowy badan marketingowych jest szeroki, a takze moze zawierac,
zaleznie od preferencji decyzyjnych organizacji, takie elementy jak:

e potrzeby klientow, motywy oraz zwyczaje zakupowe,

80 M.K. Witek- Hajduk, Zarzqdzanie markg, Difin, Warszawa 2001, 5.93-94,

61 E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1997, s.16-17.

2 Tbidem, s.18-20.
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e clastyczno$¢ cenowa popytu, opis, wielko$¢ i sklonno§¢ zmian popytu, sposobu
uzywania towaroOw, nazwe marki, jej wizerunek oraz symbol czy tez formy i
srodki promoc;ji.

Badania marketingowe odbywaja si¢ wedlug okreslonego porzadku:

1) sformutowanie problemu decyzyjnego, ktory wymaga rozwigzania,

2) okreslenie celéw badania,

3) zaprojektowanie badania,

4) zgromadzenie, przetworzenie, a takze badanie zgromadzonych danych,

5) przygotowanie raportu z badania razem z sugestia decyzyjna.®’

W badaniach marketingowych mozna wyrézni¢ takie metody oceny pozycji
przedsigbiorstwa oraz jego marek/produktow jak:

Analiza SWOT- jest to metoda systemowa, ktora stuzy do badania otoczenia
przedsigbiorstwa, a takze do analizy jej srodowiska wewnetrznego. Uzywa si¢ jej do
klasyfikacji oraz rejestracji czynnikow, ktore warunkujg strategi¢ firme. Polega ona na
znalezieniu dotychczasowych oraz spodziewanych mocnych stron (Strengths) i stabych
stron (Weaknesses) organizacji i ich zestawieniu z obecnymi, a takze przewidywanymi
okazjami (Opportunities) i1 zagrozeniami rynkowymi (Threats). Poprawa takiego
zestawienia shluzy do szukania sposobow zastosowania pozytywnych cech
przedsigbiorstwa, aby wykorzysta¢ szanse rozwoju, wyeliminowa¢ stabosci, a takze
unikng¢ zagrozen.

Macierz BCG- konstruuje si¢ ja na podstawie dwoch parametrow takich jak:
udziat w rynku ( bezwzgledny udziat- czyli relacja wartosci badz wielkosci sprzedazy
konkretnego towaru, ktora zostata uzyskana przez okreslong organizacj¢ w danym czasie
do catkowitej sprzedazy produktow i uslug dokonanej przez wszystkich rynkowych
konkurentow oraz wzgledny udzial- czyli relacja warto$ci badz ilosci sprzedazy, ktéra
zostala uzyskana przez okreslong firme¢ w danym czasie do calkowitej sprzedazy
produktow i ustug osiagnigtej przez kilku najwigkszych konkurentow lub tez stosunek
sprzedazy okreslonej organizacji do sprzedazy najwigkszego Iub najblizszego
konkurenta), a takze tempa wzrostu sprzedazy- wskaznik ten jest liczony jako przecigtny

roczny wzrost sprzedazy w statych cenach lub tez przecietny roczny wzrost sprzedazy w

8 M.K. Wtek-Hajduk, Zarzqdzanie markg,Difin, Warszawa 2001, s.94-95.

64 'S. Szmitka, Analiza mocnych i stabych stron przedsiebiorstwa (potencjat i rezultaty)-ZUOK Rudno,
Materialy VI Miedzynarodowej Konferencji Naukowej Skutecznos¢ w Biznesie ,,SWB 2015”7, Gorzow
Wielkopolski 2015, s. 1-14.
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biezacych cenach badZ prognoza $redniego wzrostu cen w latach nastepnych. Do budowy

macierzy bostonskiej wymagane jest zgromadzenie informacji na temat przebiegu cyklu

zycia towarow w portfelu firmy, przeptywoéw finansowych, ktére wygenerowat kazdy z

produktéw, a takze udziatu poszczegdlnych towardw w rynku. Ze wzgledu na udzial w

rynku i tempo wzrostu sprzedazy, na podstawie macierzy BCG, produkty, ktore wytwarza

przedsiebiorstwo dzieli si¢ na takie grupy jak:

produkty, ktorych przyszios$¢ jest niepewna (znaki zapytania)- sg to produkty,
ktére zajmuja niski udzial w rynku, ale ich sprzedaz wzrasta w szybkim tempie.
Sa produktami, ktore posiadajg niewielki udziat w rynku, ktéry dynamicznie si¢
rozwija, cechujg si¢ uyjemnym cash flow, a takze wymagajg finansowego zasilania
z zewnatrz. W cyklu zycia produktu znajduja si¢ w fazie wprowadzania produktu
na rynek.

produkty rozwojowe (gwiazdy)-w cyklu zycia produktu sg to towary, ktore
znajduja si¢ na etapie wzrostu sprzedazy. Ilo$¢ sprzedazy tych towaréw wzrasta
szybko, a tym samym naktady finansowe na dziatania ,ktore sg zwigzane z tymi
towarami zmniejszajg si¢ chociaz na poczatku ich warto$¢ przekraczata wartos¢
przychodéw ze sprzedazy,

produkty, ktore sa ustabilizowane na rynku (dojne krowy)- w cyklu zycia
produktu znajduja si¢ w fazie dojrzalo$ci i nasycenia, dlatego tez warto$¢
sprzedazy tych produktow jest wysoka i ustabilizowana. Sprzedaz tych produktow
tworzy gtowne zrodto dochodéw firmy,

produkty schytkowe (psy)- w cyklu Zucia produktu znajduja si¢ w fazie spadku
sprzedazy . Wielko$¢ sprzedazy tych produktow zmniejsza si¢ , a takze
zmniejszajg si¢ przychody ze sprzedazy, a takze potrzeby finansowe, ktore sa
zwigzane z tymi produktami sg niskie.

Macierz Mc Kinsey'a (macierz General Electric)- jest to metoda, ktora stuzy do

oceny pozycji przedsiebiorstw. Konstruowana jest ona na podstawie dwoch parametrow,

takich jak:

atrakcyjno$¢ rynku-mierzy si¢ ja w dlugim okresie czasu,
pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku- mierzona jest ona w dtugim

okresie czasu.

8 M.K. Witek-Hajduk, Zarzgdzanie markg, Difin, Warszawa 2001, s.99-101.
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W metodzie tej przyjmuje si¢ za podstawe zalozenie, ze organizacja powinna dziala¢ na
bardziej atrakcyjnych rynkach, a takze inwestowac¢ tylko w te produkty, ktére posiadaja
silng pozycje rynkowa. %

3. Charakterystyka firmy Rytko

6Ibidem, s.99-101.
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Firma zostala zalozona w 1964 roku w Kalwarii Zebrzydowskiej, gdzie
funkcjonuje do chwili obecnej. Jej zalozycielem i prezesem jest nadal Stanistaw Rytko.
Prowadzeniu dziatalnos$ci przyswiecat cel stworzenia firmy rodzinnej, ktora bytaby
facznikiem pomigdzy kolejnymi pokoleniami wtascicieli. Jak pokazata historia firmy
przytoczona w dalszej cz¢sci rozdziatu, byto to zalozenie jak najbardziej stuszne.

We wspolczesnym $wiecie marki zyskaty catkowicie nowy status. Smiato mozna
powiedzie¢, ze tzw. ,branding tak bardzo wykroczyl poza swoje komercyjne
pochodzenie, ze jego wplyw na rzeczywisto$¢ spoteczng i kulturowg stat si¢ praktycznie
niemierzalny.”®” Do niedawna glownymi zadaniami marek bylo jedynie wspieranie
prezentowanych produktéw, obecnie bardziej niz produkt marki wspieraja jego
uzytkownikéw. Dobrym przyktadem ewolucji jaka zaszta w sposobie postrzegania marek
jest przyktad firmy Rytko. Jako firma obuwnicza pierwotnie istniata jedynie na polskim
rynku, w chwili obecnej jest marka globalng i wyznacznikiem stylu dzigki temu, Ze
posiada ponad 130 sklepéw rozmieszczonych w zdecydowanej wigkszos$ci panstw Swiata.

Poczatkowa produkcja obuwia i skupianie si¢ jedynie na dziataniach o charakterze
stricte  wytwoOrczym wspoélczesnie zostaly zastgpione catym wachlarzem dziatan
odbywajacych si¢ w roznych dziedzinach zycia spotecznego. W chwili obecnej dziatania
podejmowane przez firm¢ skupiaja si¢ zdecydowanie bardziej na wspieraniu
potencjalnych i obecnych uzytkownikow produktéw dostarczanych przez Rytko Sp.
z.0.0. Firma szeroko wykorzystuje powszechnie dostepne modele zarzadzania marka,
stosujac wszystkie elementy strategii marketingowej. Dobrym przyktadem skutecznosci
podejmowanych w tym kierunku dziatan mogg by¢ badania przeprowadzone przez firme
Perspecto Marketing Systems, ktore pokazuja, ze obecnie oprocz wysokiej jakosci
dostarczanych produktow, klienci identyfikuja t¢ marke gtownie z przyjaznie nastawiong
do nich obstugg klienta.®
Kontakt z klientem to nie tylko dostarczenie wysokiej jakosci obuwia, ale rowniez a moze
przede wszystkim podejmowanie aktywnos$ci majacej na celu zwigzanie konsumenta w
dtugim horyzoncie czasowym z produktami i firmg Rytko jako taka. Poczatkowa
produkcja obuwia meskiego zostata rozszerzona i1 dopasowana do wymagan zgtaszanych
przez konsumentow z damskiego sektora rynku obuwniczego a na poczatku XXI w.

ofert¢ dodatkowo poszerzono jeszcze o produkty skierowane do najmtodszej grupy

7 Olins W,(2004) Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa, s. 12.
68 Perspecto Marketing Systems, Zachowania nabywcze na rynku obuwniczym, Raport z badania
internetowego lipiec 2009, Wroctaw 2009, s. 32.
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odbiorcow- dzieci. Dodatkowo zostaly wprowadzone réwniez produkty zwigzane z
szeroko rozumiang galanteria skorzang. Produkty oferowane przez firm¢ Rytko
charakteryzuja si¢ nie tylko wysoka jakoscig wykonania, ale rowniez przystepnym
putapem cenowym w pelni odpowiadajagcym oczekiwaniom potencjalnych konsumentow
marki. Zrdznicowanie produktow sprawia, ze marka moze charakteryzowac si¢
zdecydowanie wicksza docieralnoscig do réznych grup konsumenckich, co dodatkowo
zwieksza jej mozliwosci wypracowania zysku. Produkty marki Rytko postrzegane sg jako
takie, ktore charakteryzuja si¢ nie tylko wysoka jakoscig wykorzystanych w produkcji
materiatéw, ale rowniez jako produkty wyrdzniajace si¢ wysokim poziomem
estetycznym. Klasyczne modele harmonijnie wspoétistnieja z oferta produktowa
skierowang do nieco bardziej nowoczesnego segmentu odbiorcéw. Lojalni klienci marki
podkreslaja, ze nawet najbardziej minimalistyczne modele produkowanego obuwia
posiadaja ten specyficzny pierwiastek okreslany jako ,.,to co$” co sprawia, ze buty zyskuja
pewien niebanalny i ponadczasowy charakter.

Co wiece] wykorzystywanie tzw. ,,metody szerokiej sieci” sprawia, ze firma moze
podejmowac dziatania powigzane nie tylko z ,,produkcja” obuwia. W sferze medialne;j
pojawiaja si¢ takze komunikaty zwigzane z charytatywnym charakterem dziatalnosci
samej firmy, ktéra chetnie uczestniczy w roéznego rodzaju misjach pomocowych
wysytanych do najbiedniejszych rejonow §wiata a takze coraz aktywniej angazuje si¢ w
rozbudowe 1 wspieranie sektorow gospodarki umozliwiajacych rozwdj lokalnych
spotecznosci.

Jednakze pomimo coraz szybciej postepujacej ekspansji rynkowej udalo jej si¢ zachowaé
rodzinny charakter. Podsumowujac wstepng charakterystyke firmy Rytko mozna $miato
powiedzie¢, ze cho¢ w poczatkowym okresie swojej dziatalno$ci byta jedynie niewielkim
zaktadem rzemie$lniczym, ktory od samego poczatku postawit na tradycyjny sposéb
produkcji obuwia, wytwarzanego przez samego wiasciciela firmy to dzigki konsekwencji
dziatania i wprowadzaniu innowacyjnych metod produkcji udalo si¢ ja rozwinaé¢ do tego
stopnia, ze obecnie jest znaczacym uczestnikiem nie tylko rynku lokalnego ale i

globalnego, stanowigc jednoczes$nie synonim tradycji i jakosci oferowanych produktow.

3.1 Geneza i historia powstania
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Zalozycielem marki i osoba, ktéra pierwotnie zajmowata si¢ wytwarzaniem
obuwia z wykorzystaniem tradycyjnych sposob produkcji jest Stanistaw Rytko. Pochodzi
on z rodziny o glgbokich szewskich tradycjach i juz od wczesnej mtodosci(wg niektorych
zrodet pierwsze buty wyprodukowat w wieku 13 lat) zajmowat si¢ wytwarzaniem
obuwia. Tradycja produkcji butow w rodzinie Rylko zostala zapoczatkowana przez brata
pradziadka Stanistawa Rytko, ktory to w Kalwarii Zebrzydowskiej otworzyl pierwszy
zaktad szewski. ,,Dzi§ w tej okolicy jest sporo zaktadéw, moj przodek otworzyt ten
pierwszy. W tamtych czasach jedna para butoéw powstawata przez dzien lub dwa, dzis$ sa
to minuty - méwi Stanistaw Rytko.”®
Od najmtodszych lat wpajane mu byto przekonanie, ze sukces mozna osiagna¢ jedynie
dzigki lojalnosci okazywanej przez klientow 1 potencjalnych odbiorcow wytwarzanych
produktéw. Bez nich jak mowi sam zainteresowany, posiadal by jedynie sklep
obuwniczy. ,,Pasja nie spada z nieba, tylko wytwarza si¢ stopniowo, kiedy si¢ co$ robi.
Pracuje sie, odnosi si¢ chocby mate sukcesy i satysfakcja wzrasta. A zadowolenie
klientow - to dopiero dodaje skrzydel! - przyznaje.””°
Pierwszy samodzielnie prowadzony zaktad szewski Stanistaw Rytko otworzyt juz w 1964
roku w swoim rodzinnym miescie. W poczatkowym okresie dziatalno$ci prowadzona
produkcja skupiala si¢ jedynie na wytwarzaniu obuwia me¢skiego, ktore oferowanym
wzornictwem odpowiadato panujacej Owczesnie modzie inspirowanej wplywami
muzycznymi ze szczegdlnym uwzglednieniem zespotu the Beatles. W takim wypadku
gro oferowanego asortymentu opierato si¢ na tzw. beatlesowkach. W latach 70 XX w. to
okres intensywnych zmian zachodzacych zar6wno w strukturach jak i proponowanym
przez firme¢ asortymencie. Firma Rytko od samego poczatku istnienia miata charakter
firmy rodzinnej, co doskonale widoczne jest rowniez wspotczesnie. Na poczatku lat 70
XX w. wraz ze zmianami zachodzacymi w strukturach spotecznych Stanistaw Rytko
podejmuje decyzje o wprowadzeniu do asortymentu produktow skierowanych
bezposrednio do kobiet. W ten sposodb zostaje zaprezentowana pierwsza kolekcja obuwia
damskiego sygnowana nazwiskiem Rytko. Pierwsze modele majg raczej tradycyjny
charakter, ktory jednak zaczyna ulega¢ stopniowej ewolucji zwigzanej z rozwojem mody
»howej fali” jaka zaczyna by¢ obecna w polskim spoleczenstwie. Jest to okres, w ktorym

coraz popularniejsze staja si¢ modele obuwia inspirowane moda disco i punk. Modele

89 Stanistaw Rytko. Od szewca do milionera. Po drugiej stronie lustra, Polskie Radio Program Pierwszy
10.07.2017.
70 Ibidem.
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disco charakteryzowaty si¢ zywymi kolorami i potyskliwymi fakturami. Na fotografii 1

przedstawione zostaty buty Rytko wyprodukowane na rynek zagraniczny.
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Rysunek 8 Oferta firmy Rylko lata 70. XX wieku
Zrodlo: Strona internetowa firmy.

Szczegblnie obuwie w stylu punk miato wyrazisty charakter. Buty w stylu punkt, to
cigzkie wizualnie obuwie o masywnych ksztaltach. Ten rodzaj obuwia noszony byt
glownie przez mlodsza cze$¢ spoteczenstwa, starsi nadal preferowali zachowawcze,
klasyczne modele oferowane przez firm¢ Rylko. Flagowym modelem produkowanym
przez firm¢ w tamtym okresie byly buty na bardzo wysokich platformach. Co interesujace
pomimo zmieniajacych si¢ trendéw w modzie, buty te przetrwaty kolejne dekady, kiedy
to w modzie panowatl wszechobecny ,,szal” na kicz.

Przyktad produktu oferowanego przez firm¢ Ryltko w tamtym czasie prezentuje zdjecie

nr 2.
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Rysunek 9 Oferta firmy Rylko przetom lat 70. i 80. XX wieku
Zrodlo: Strona internetowa firmy.

Podazanie za zmieniajagcymi si¢ gustami potencjalnych odbiorcow zaowocowato
okresem stabilnego rozwoju firmy oraz pierwszymi zagranicznymi sukcesami. Ten stan
dobrze oddaje opinia W. Ollinsa, ktéry uwaza, ze ,,marki i branding sa najwazniejszym
darem handlu dla kultury popularnej. Branding tak bardzo wykroczyl poza swoje
komercyjne pochodzenie, ze jego wplyw na rzeczywisto$¢ spoteczng i kulturows stat sie
praktycznie niemierzalny.””!

Produkty kupowane sg nie z powoddw powigzanych z sensu stricte ich uzytecznoscia, ale
z potrzeby przekazania innym ludziom pewnych informacji na swoj temat, a obuwia w
stylu disco nie sposob byto przegapic.

Pod koniec dekady zapotrzebowanie na obuwie damskie produkowane przez Stanistawa
Rytko byto tak duze, ze zdominowalo prawie cata produkcje wykonywang w latach 80
XX w. To rowniez okres stopniowego wzrostu rozpoznawalnos$ci marki.

W latach 80 XX w. w ofercie firmy pojawily si¢ réwniez sportowe modele obuwia, ktore
w zamys$le wiasciciela miaty stanowi¢ uzupetnienie strojéw kreowanych przez moge tego
okresu. Sportowe buty Rytko stanowily doskonate uzupeknienie codziennych stylizacji
polek. Wygoda uzupelniana byta najwyzszej jakosci wykonaniem i zastosowanymi w
procesie produkcji komponentami. Wraz z rewolucjg polityczno-kulturowg jaka miata
miejsce pod koniec lat 80. zmianie ulegta réwniez marka Rytko. Nadal gro produkcji
skupione byto na produkcji obuwia dla kobiet, to jednak zmianie ulegl jego charakter.
Zapewne zwigzane bylo to z fascynacja Polakow $wiatem zachodnim, ktérego
reprezentacja w naszej rzeczywistosci byly seriale Beverly Hills 90210 i Dynastia.
Wzory obuwia wspotgraly z trendami promowanymi w modzie. Rowniez w kolekcjach
firmy zauwazy¢ mozna silne wptywy $srodowiska modowego. Zwierzgce printy, zywe

kolory 1 ponownie wysokie platformy. Rozumiejac konieczno$¢ dywersyfikacji

1 Olins W, op. cit., s. 12.
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prezentowanej oferty oproécz nowoczesnych wzoréw obuwia Rytko prezentuje rowniez
odswiezone wersje modeli klasycznych, ktore ciesza si¢ niezmiennie wysoka
popularnos$cia. Interesujacym jest fakt, ze pomimo ponad 30 letniej obecno$ci na rynku
firma Rytko swoj pierwszy firmowy salon otwiera dopiero w 1997 roku. Byt to wynik
doktadnie przemyslanej polityki handlowej firmy, ktora skupita si¢ na budowaniu
pozytywnego wizerunku marki poprzez dostarczanie najwyzszej jakosci produktow. Lata
90. to okres ekspansji marki na rynki zagraniczne. Lotwa, Litwa, Estonia oraz inne kraje
europejskie to miejsca, w ktorych otwierane sa kolejne firmowe salony.’”? Wspoétczesnie
oferta obuwia zostata wzbogacona przez produkty okreslane jako galanteria skoérzana.
Obecnie produkty marki Rytko odzwierciedlaja indywidualizm stylow jaki panuje w
modzie. W ofercie dostepne sg produkty skierowane do kazdej grupy wiekowej, a

dywersyfikacja oferty pozwala na coraz szybszg ekspansje marki.

3.2 Misja i wizja przedsiebiorstwa

Misjg firmy jest tworzenie produktow, ktore beda pozytywnie odbierane przez
konsumentow w kazdym wieku. Od poczatku dziatalnosci S. Rytko tworzyt produkty,
ktoére wywotywaly usmiech na twarzach oséb, ktore je kupowaty. Oprocz produkcji
obuwia dostarczat réwniez rado$¢ z udanego zakupu, tworzac wyjatkowa relacj¢ ze
swoimi klientami, ktoérzy doceniali jego dzialania i rewanzowali si¢ lojalnoscig i
przywigzaniem do marki. Strategia dziatania jaka od poczatku realizowata firma opierata
si¢ dostarczaniu produktéw najwyzszej jakosci adresowanych do szerokiego grona
odbiorcow. Zamiast inwestowa¢ w rozbudowang reklam¢ S. Rytko wychodzil z
zatozenia, ze produkt dobrej jakosci obroni si¢ sam, dlatego zamiast na sztucznym
kreowaniu popytu koncentrowal swoje dziatania na budowaniu zaufania 1 lojalnosci
wsrod konsumentow.

Jak juz zostato wspomniane gldwnym zatozeniem aktywnosci podejmowanej przez firme
Rytko jest tworzenie obuwia oraz dodatkow skorzanych, ktére beda ponadczasowe.
Dzieki osiggnieciu pozycji lidera na rynku obuwniczym firma Rytko mogla zaczac
angazowa¢ si¢ w dzialania zwigzane z innymi dziedzinami Zycia codziennego.

Dostrzegajac deficyty jakie wystepuja w roznych sektorach firma podjeta decyzje o

2 Informacja zaczerpnieta ze strony firmowej rylko.com, dostep 11.09.2020.
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zaangazowaniu si¢ w dziatania proekologiczne i charytatywne. Przedstawiciel rodziny
Rytko, ktora nadal prowadzi rodzinne przedsigbiorstwo jako jedyny reprezentant Polski
wzigl udziat w misji gospodarczej jaka w 2016 roku zostata skierowana do Kazachstanu.
Oproécz tfirmy Rytko w misji uczestniczyto jeszcze 35 innych firm obuwniczych z calej
Europy. Byla to misja gospodarcza, ktorej partnerami po stronie kazachskiej byli
detalisci, dystrybutorzy i importerzy, jak rowniez przedstawiciele lokalnych mediow, izb,
stowarzyszen i organow rzadowych. Gtownym celem misji byto rozpoznanie potrzeb i
sektorow deficytowych jakie w zakresie gospodarczym mozna zaobserwowaé w
Kazachstanie. Niemniej jednak przedstawiciel firmy Rylko, biorac udziat w misji, miat
za zadanie zbadanie rynku lokalnego pod katem ,,zagospodarowania” potencjalnych
konsumentow. Tego rodzaju aktywno$¢ dowodzi, ze dziatania charytatywne moga mie¢
rowniez gleboki wymiar marketingowy. Uczestnictwo w misji bylo doskonatym
posuni¢ciem wizerunkowym, ktore sprawito, ze marka jeszcze wyrazniej zaznaczyta
swojg obecno$¢ na rynku migdzynarodowym. ,,Dzi¢ki udzialowi w misji udato si¢ zdoby¢
wiedze na temat sytuacji makroekonomicznej w Kazachstanie i realiow funkcjonowania
tamtejszego rynku obuwniczego — przyznaje Pan Daniel Kordjak — Export Manager w
firmie ,,Rytko”.”?
Dodatkowo firma podejmuje dziata o charakterze proekologicznym. Nie zapominajac,
gdzie zaczynata swojg dziatalnos$¢ 1 gdzie znajduje si¢ jej gldéwna siedziba, firma podjeta
decyzje o uczestnictwie w tworzeniu Rady do spraw ekoMalopolski. Jest to organ
dziatajacy w skali lokalnej, ktorego gtownym celem jest wymiana fachowej wiedzy i
informacji w zakresie najwazniejszych obszarow ochrony $rodowiska. ,,Projekt
ekoMatopolska to innowacyjny program majacy na celu poprawe jakosci srodowiska w
naszym wojewoOdztwie dzigki podjeciu ambitnych 1 zdecydowanych dziatan
popularyzujacych proekologiczne praktyki i wzmacniajacych dziatania programowe.””*
Dzigki podejmowaniu tego rodzaju inicjatyw marka Rylko ma mozliwos¢
pozytywnego kreowania swojej roli w konteks$cie pewnej spotecznej symboliki. Jej

odbiorcy widzac prezentowang oferte produktowa 1 wiedzac o podejmowanych przez nig

3 Rytko” na misji gospodarczej w Kazachstanie, Polska Izba Przemystu Skoérzanego,
za:http://www.pips.pl/rylko-na-misji-gospodarczej-w-kazachstanie/, dostgp 13.09.2020.

74 Oprychat-Rytko J, Bitwa o powietrze, portal Kalwaria 24, za:https:/kalwaria24.pl/rozpoczyna-
dzialalnosc-rada-do-spraw-ekomalopolski-marcin-zadora-i-joanna-opyrchal-rylko-z-kalwarii-
zebrzydowskiej-zostal-jej-czlonkiem/, dostep 11.09.2020.
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dziataniach maja automatycznie kojarzy¢ ja z firma zaangazowang spotecznie, ktorej

produkty warto kupowac.

3.3 Oferta rynkowa

Firma rozpoczynata swoja dziatalno$¢ od produkcji obuwia meskiego. W miarg
rozwoju struktur organizacyjnych przedsigbiorstwa zmianom podlegat réwniez
oferowany przez nig asortyment. Wprowadzono oferte skierowang do kobiet, ktéra w
pozniejszym okresie ulegata dywersyfikacji i zostala dopasowana do wymagan
zglaszanych przez rézne grupy wiekowe. Obecnie produkty dostepne pod marka Rytko
skierowane sg zar6wno do kobiet jak i mezczyzn. Dostepne jest rowniez obuwie dziecigce
oraz produkty zwigzane z galanterig skérzang. Rytko oferuje réznego rodzaju torebki,
portfele, a takze dodatki. Od poczatku swojego istnienia marka prezentowata oferte
produktowa skierowang do odbiorcy masowego. W ofercie firmy znajduje si¢ zarowno
obuwie letnie, np.: sandaty, espadryle, mokasyny, czétenka, jak i buty na kazdg inna porg
roku, np. botki, kozaki czy trampki. Dost¢pne jest obuwie zarowno w stylu retro jak 1 w
bardziej nowoczesnym wydaniu co pokazuja ponizsze zdjgcia obuwia z firmowej oferty

Rytko.
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Rysunek 10 3 Oferta firmy Rylko
Zrodlo: Strona internetowa firmy.

Dzigki tak zdywersyfikowanej ofercie produkty Rytko trafiaja do konsumentow w
kazdym wieku.

Wspotcezesnie produkty Rytko zaliczane sg do segmentu rynku obuwniczego okreslanego
jako medium. W segmencie tym znajduja si¢ marki obuwia, ktére charakteryzuja si¢
szeroka gamg oferowanych produktéw, dostepnych w wielu rozmiarach. Rozpigtos¢
cenowa oferowanych produktéw powoduje, ze sg one dostgpne dla wiekszosci
potencjalnych odbiorcow, a naktady finansowe jakie musza oni ponies¢ sa mocno
skorelowane z jakoscig i funkcjonalnoscig oferowanych produktéw. W segmencie tym
znajduja si¢ takze marki, ktore pomimo ograniczonych naktadéw na dziatania stricte
reklamowe, charakteryzuja si¢ duza rozpoznawalnoscig wsréod konsumentow. W
przypadku firmy Rytko jest to zwigzane z dziataniami podejmowanym w zakresie
wspierania akcji charytatywnych, uczestniczenia w misjach gospodarczych co
dodatkowo pozwala na powigkszanie liczby potencjalnych odbiorcéw i ewentualnych
rynkow przyszlej ekspansji a aktywnego wspierania inicjatyw lokalnych, co dodatkowo

buduje pozytywny wizerunek marki.

3.4 Konkurencja badanego przedmiotu
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Jak w przypadku kazdego innego sektora rynku, roOwniez w segmencie
obuwniczym wystepuje duza konkurencja pomig¢dzy obecnymi tam podmiotami.
Docelowo rynek obuwniczy moze zosta¢ podzielony na trzy segmenty. W pierwszym
segmencie znajdujg si¢ marki najtansze, ktorych oferta ma charakter masowy. Ich
produkty wytwarzane sa z materiatow o niskiej jakosci i nie sg trwale. Do tego rodzaju
marek zaliczajg si¢ obecne na polskim rynku obuwniczym marki CCC, Deichmann oraz
Boti. W drugim segmencie rynku znajduja si¢ producenci obuwia, ktérzy cho¢ nadal sg
dostepni dla szerszego grona odbiorcow, to jednak z racji zastosowania pewnego putapu
cenowego swoich produktow nie moga by¢ uwazani za producentow masowych. Oferta
produktowa takich firm jest bardzo zr6znicowana i dopasowana do poszczegdlnych grup
odbiorcoéw, jednak z racji zastosowanych w procesie produkcyjnym materiatow ich
wyroby charakteryzuja si¢ wysoka jakoscig 1 funkcjonalnosciag. W tym segmencie
znajduja si¢ takie marki jak Rytko, Wojas czy Heavy Duty. Trzeci segment rynku to

73w ktorych zlokalizowane sg poszczegodlne

segment ztozony z kilku ,,subsegmentow
marki obuwnicze, podzielone ze wzgledu na jako$¢ oferowanych produktéw ich
funkcjonalnos$¢, poziom renomy i1 poziom cenowy. W tym segmencie funkcjonujg marki
Gino Rossi, Kazar oraz Venezia. Cechami tego segmentu s3 takze: dostgpno$¢ i
atrakcyjny wygladplacowek. W tabeli (numer 1) przedstawione zostaly cechy
pozwalajace na zrdznicowanie poszczegdlnych marek obuwniczych w konteksScie
poszczegbdlnych segmentow rynku. Tabela ta moze by¢ réwniez rozpatrywana jako

graficzne przedstawienie elementow procesu konkurencyjnego pomiedzy marka Rytko a

innymi uczestnikami rynku obuwniczego w Polsce.

Tabela 1 Cechy wyrézniajace segmenty rynkowe’®

Marki luksusowe: Gino

Cechy

segmentu na tle

Najtansze marki: CCC,

Deichmann, Boti

Marki wyrézniajace si¢

jakoscig: Wojas, Rylko,

Rossi, Kazar, Venezia

pozostalych HD
Cechy Negatywne Pozytywne Pozytywne
wyrozniajace wyroznienie: wyroznienie: wyroznienie:

renoma marki, jako$¢

produktu, stylowos$¢

jakos$¢ produktu, renoma

marki, dobra cena,

renoma marki, stylowos¢

produktu, dostepnos¢,

75 Perspecto Marketing Systems, op.cit. s. 25.

76 Ibidem, s.34.
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produktu, jako$¢ obstugi,
komfort zakupow,
Pozytywne
wyrdznienie:

dobra cena, dostepnos¢,

schludno$¢

stylowo$¢ produktu,

komfort zakupow,

Negatywne
wyroznienie:

dostepnosé, schludnosé

schludnos¢, komfort
zakupow, jakos¢ obshugi,
Negatywne
wyrdznienie:

cena, mata dostepnos¢

Opis

Marki najlepiej oceniane
pod wzgledem ceny, pod
wzgledem jakos$ci
obstugi, jakosci
produktu, stylowosci
renomy. Ustgpuja

pozostatym markom.

Marki o najwyzszej
jakosci produktu, dobrej
renomie, stylowosci,
jakosci obstugi oraz

sredniej cenie.

Marki o najwyzszej
renomie, najbardziej
stylowe, o najlepszej
obstudze. Ich placowki
sg najbardziej dostepne i
schludne. Marki o

najwyzszej cenie, dobrej

lecz nie najwyzszej

jakosci produktow.

Zrédto: Perspecto Marketing Systems, Zachowania nabywcze na rynku obuwniczym, Raport z badania

internetowego lipiec 2009, Wroctaw 2009.

Jak wynika z powyzszej tabeli wybdr najtanszych a jednoczes$nie najstabszych pod
wzgledem jako$ciowym marek dokonywany jest na podstawie ceny oferowanego
produktu. Konsumenci tych marek w zdecydowanej wiekszosci za gtowne kryteria
decydujace o wyborze danej marki uwazajg jakosci produktu, stylowosci produktu,
jakosci obstugi, ale przede wszystkim kierujg si¢ kwestiami finansowymi. Ocena jako$ci
obstugi wptywa w wigkszym stopniu na wybor innych sklepoéw tzn. wyzsza ocena jakoS$ci
jest cecha opisujaca raczej inne salony, natomiast dobra cena to cecha wyr6zniajaca
salony CCC, Deichmann 1 Boti. Takze dostgpnos¢ i1 schludnos¢ placéwek wyrodzniaja
analizowane marki. Pozostate marki wyr6zniajg si¢ natomiast renoma, jakos$cig obstugi
produktu, stylowos$cia, komfortem zakupow.

Konsumenci poszukujacy marek obuwniczych, takich jak firma Rylko, za gltowne
kryterium wyboru wskazali jako$¢ produktu, cen¢ oraz stylowos¢ oferowanych
produktéw. Odbiorcy tych marek kierujg si¢ gtownie jakoscig oferowanych produktow-
a wilasnie na jako$¢ produktow znajdujacych si¢ w ofercie marki Rytko firma zwraca
szczegdlng uwage. Wysoka ocena jako$ci obstugi oraz jakosci produktu podnosi

prawdopodobienstwo wybrania marek Wojas, Rytko i HD w stosunku do pozostatych.
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Wyréznia je takze wysoka renoma marki zwigzana réwniez z dzialaniami
podejmowanymi poza segmentem obuwniczym tzn. dziatania charytatywne itp.
Wybor marek luksusowych dokonywany jest na podstawie renomy konkretnej marki tzn.
to, ze marka jest uwazana za prestizowa, wiodgcg na rynku i cieszacg si¢ dobrg opinig
klientow jak réwniez stylowo$¢ produktu- decyduje to czy oferowane produkty sa modne,
podkreslaja indywidualnos$¢ i osobisty styl konsumentéw. Marki te nie sg postrzegane
jako posiadajgce atrakcyjng ceng, natomiast wysoko oceniana jest jakos$¢ obstugi.

Jak wynika z przedstawionych analiz rynek obuwniczy zaréwno w Polsce jak i w
skali globalnej jest na tyle pojemny, Ze moga na nim wystegpowa¢ marki obuwnicze
funkcjonujace w segmentach, ktore ukierunkowane sa na odbiorcéw konkretnego

rodzaju.
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4. Wybrane obszary zarzadzania marka firmy Rytko-
charakterystyka i badania

4.1 Strategia marketingowa firmy Rytko

Dobrze skonstruowana strategia marketingowa opiera si¢ przewagach konkurencyjnych

jakie posiada firma oraz pokonywaniu wyzwan jakie przed nig stoj3.

. Rysunek 11 Logo firmy Rylko
Zrédlo: Strona internetowa firmy Rylko.

W przypadku firmy Rytko po stronie przewag konkurencyjnych na pewno mozna
zaliczy¢ wieloletnig tradycje produkcji obuwia w tradycyjny sposob. Dodatkowa
przewagg jest duza baza klientow, ktorzy wybieraja t¢ marke z powodu jakosSci
oferowanych produktow. Kolejng z przewag sa wilasne moce produkcyjne firmy 1
zintegrowany tancuch dostaw, ktére gwarantuja najlepsza relacje ceny do jakosci.
Kluczowe zadania jakie stoja przed marka to dopasowanie oferty produktowej do potrzeb
mtodszych odbiorcéw w przedziale wiekowym 20-30 lat, wzmocnienie komunikacji z
klientami w kanatach online.

Jednym z podstawowych elementéw kazdej strategii marketingowej, w tym
réwniez strategii firmy Rylko sa cele marketingowe, ktore wyznaczajg kierunek w jakim

beda podejmowane kolejne dziatania. W przypadku firmy Rytko’’ cele marketingowe

7 Wewnetrzne materiaty firmy Rytko.
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jakie zostaly sformulowane w obowigzujace strategii marketingowej mozna przedstawi¢

W nastgpujacy sposob:

zwigkszenie zainteresowania produktami os6b w przedziale wiekowym 20-30 lat,
pozyskanie nowych konsumentéw w kanatach internetowych,

rozwijanie sieci sprzedazy internetowej

zwigkszenie obecnosci w portalach spolecznosciowych,

dywersyfikacja oferty,

zwielokrotnienie wartosci firmy Rylko,

umocnienie pozycji na rynku europejskim 1 stopniowa ekspansja na rynki
mi¢dzynarodowe,

dostosowanie tradycyjnych kanaléw sprzedazy do potrzeb zmieniajacego si¢
rynku,

polepszenie jakosci komunikacji z klientami, w tym rowniez samej obstugi face
to face,

dalsze wprowadzanie produktow Eko do oferty sklepow tradycyjnych i

internetowych,

dalsza ekspansja na rynki migdzynarodowe.

Wraz z celami firma Rytko przeprowadzita dodatkowo analiz¢ mocnych i stabych stron

prowadzonej dziatalnosci.

Do mocnych stron firmy mozna zaliczy¢:

wysokiej jako$ci produkty,
dobra komunikacj¢ z klientami,
zdywersyfikowang ofertg,
wprowadzanie produktow Eko,

tradycyjny sposéb produkcji obuwia.

Stabe strony firmy to:

zbyt mata aktywno$¢ w Internecie,
deficyty w strategii reklamowej,

zbyt mate zr6znicowanie oferty dla mtodszych odbiorcow.

Po stronie szans jakie stoja przed firmg mozna wyrdznié:

tradycyjny sposéb produkcji obuwia,

pozytywny odbioér marki wérdd konsumentow,
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rodzinny charakter firmy- marka nie jest postrzegana jako bezosobowa
korporacja, dzigki czemu lepiej trafia do konsumentow,

dobry stosunek jakosci do ceny oferowanych produktow.

Zagrozeniami jakie stoja przez firmg Rytko sa:

zbyt mata aktywno$¢ w Internecie- co moze spowodowac utratg klientow na rzecz
konkurencji, Strategia marketingowa firmy Rylko definiuje rowniez grupy
docelowe, ktore beda stanowily odbiorcow poszczegdlnych segmentow
catosciowej produkcji firmy. Grupami docelowymi firmy sg osoby w przedziale
wiekowym 1-80 lat. Jest to spowodowane faktem, ze firma oferuje produkty
dostosowane zarowno do potrzeb dzieci jak i starszych osob dorostych. Tak
szeroka grupa docelowa sprawia, ze w jej strukturze moze nastgpi¢ duza
dywersyfikacja oferty, skierowanej do poszczegolnych pod grup znajdujacych sig
w jej strukturach. Zapewnia to réwniez mozliwosci lepszej modyfikacji
prowadzonych dziatan pod kontem potrzeb zglaszanych przez poszczeg6lne pod
grupy. Produkty te sa kierowane do klientow, ktorzy juz mieli kontakt z marka,
jak 1 takich ktorzy do tej pory nie byli zainteresowani jej produktami lub korzystali
z nich nie majac wiedzy, ze sg produkowane przez firm¢ Rytko. Prowadzana
dziatalno$¢ marketingowa na celu zwigkszenie §wiadomos$ci marki wéréd ogotu
odbiorcow.

strategia firmy bedzie realizowana z wykorzystaniem cyfrowych kanatow
marketingowych np.: portali spoteczno$ciowych, stron internetowych, kampanii
reklamowych prowadzonych w sieci. Nacisk zostanie potozony na rozwoj
komunikacji cyfrowej, ktéra w efekcie finalnym pozwoli na zwigkszenie
udziatéw w rynku sprzedazy internetowej. Aby tego dokona¢ firma musi
zwigkszy¢ swiadomo$¢ marki w social mediach, wzmocni¢ pozycje SEO strony
internetowej 1 podja¢ dziatania, ktoére wzmocnig wizerunek marki jako pewnego
rodzaju ,,specjalisty” w produkcji obuwia tzw. personal branding. Wszystkie
opisane dziatania pozwolg na wzmocnienie pozycji rynkowej jaka w chwili
obecnej zajmuje firma Rytko, dodatkowo umozliwiajac przemyslang i dobrze
przygotowang ekspansje na rynki mi¢dzynarodowe.

brak dziatan zwiekszajacych dopasowanie produktow do potrzeb poszczegdlnych

grup wiekowych, moze spowodowac utrate klientow na rzecz konkurencji,
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niedostatecznie szybkie tempo wprowadzania ekologicznych produktéw do oferty
sklepéw, moze skutkowa¢ obnizeniem prestizu marki,
brak odpowiedniego poziomu komunikacji z klientami moze skutkowa¢ utratg

pozycji rynkowe;.

4.2 Zalozenia i etapy procesu zarzadzania marka Rytko

Proces zarzadzania marka, rowniez w przypadku marki Rytko posiada kilka

uniwersalnie wystgpujacych etapow, ktorych realizacja pozwala na osiggnigcie celow

okreslonych w strategii marketingowej firmy.

Sam proces zarzadzania marka sktada si¢ z na stepujacych etapow:

strategia- czyli pozycjonowanie marki i okreslenie jej miejsca na rynku,
wdrozenie- wdrazanie wczes$niej przygotowanych planéw marketingowych,
analiza- otrzymanych wynikow marki, pozwala na postawienie wnioskow i
ewentualng modyfikacj¢ przyjetych zatozen,

rozwo6j- budowanie warto$ci marki. To réwniez pomiar i ocena skutecznosci

dziatah marketingowych podejmowanych w ramach strategii marketingowe;j.

W kontekscie zarzadzania markg Rytko mozna stwierdzi¢, ze proces ten opiera si¢ na

realizacji pewnych, wczesniej zdefiniowanych zatozen, ktére realizuja nie tylko strategie

marketingowg firmy, ale przyblizaja dodatkowo wartosci jakimi kieruje si¢ Rytko.

Zatozenia te mozna w duzym uogolnieniu okresli¢ jako:

pochodzenie marki— w przypadku marki Rytko niezmiernie wazne zaréwno na
ptaszczyznie biznesowej jak 1 komunikacji z klientami jest podkreslanie faktu, ze
marka niezmiennie od poczatku swojego istnienia posiada siedzib¢ w jednym
miejscu 1 to z nim, a doktadniej z jego spolecznoscig wigze si¢ historia rozwoju
firmy,

kompetencje marki- firma Ryltko od poczatku dziatalnosci skupia si¢ na
tradycyjnej formie produkcji obuwia i cho¢ na poczatku XXI w asortyment
produktéw zostat powiekszony o wyroby skorzane, to podstawowa dziatalnoscia

prowadzong przez firme¢ jest nadal produkcja wysokojakosciowego obuwia,

54



e wyjatkowos¢ marki- tym co wyroznia firm¢ Rytko na tle konkurencyjnych firm
jest rodzinny charakter firmy. W trakcie rozwoju swoich struktur charakter ten nie
ulegl zmianie, jak mozna to bylo obserwowa¢ w przypadku innych podobnych
firm. Dodatkowym elementem wyr6zniajagcym jest wysoka jako$¢ oferowanych
produktéw w przystepnej dla szerokiego odbiorcy ofercie cenowe;,

e ambicje” -firma Rytko dazy do zwigkszenia swojego udziatu zard6wno w rynku
krajowym jak 1 miedzynarodowym,

e grupa docelowa- dzigki szerokiej dywersyfikacji oferty produktowej, marka
Rytko przeznaczona jest w praktyce dla kazdego rodzaju odbiorcy,

e wartosci- koncentracja na kliencie, dynamizm, zaangazowanie, rozwoj
personalny (w konteks$cie karier zawodowych pracownikéw marki),
odpowiedzialno$¢ (zaréwno za klientow i ich zadowolenie z produktéw firmy, jak
1 spolecznosci lokalnej, z ktorag zwigzata si¢ marka),

e koncepcja strategiczna- marka dazy do produkcji obuwia i dodatkéw skorzanych

jak najwyzszej jakos$ci, dostepnych w przystepnej cenie- fair price.

4.3 Cel i metodyka przeprowadzonego badania

Badanie preferencji konsumentéw i aspektow dziatalnosci prowadzonej przez
firme¢ Ryltko, ktore determinuja podejmowanie decyzji zakupowych przez potencjalnych
klientow, zostato przeprowadzone w formie kwestionariusza ankiety internetowe;.

Istota kazdego badania sg cele jakie je okreslaja. Przedstawione sg jako logiczny tancuch
nastepujacych po sobie czynnosci, ktére wzajemnie sie uzupehiajg. Celem’® kazdego
badania jest uzyskanie wynikow, ktore charakteryzuja si¢ unikalnos$cia, oryginalnoscig 1
niepowtarzalnoscig. Celem gldéwnym prowadzonego badania bylto ustalenie aspektow
procesu zakupowego, ktore wptywaja na decyzje konsumentéw o wyborze produktow
marki Rytko. Cele badania ankietowego realizujg charakter poznawczy i praktyczny,
umozliwiajgcy okreslenie najwazniejszych aspektéw dziatania firmy, na ktére szczegdlng
uwage zwracajg konsumenci. Kwestionariusz ankiety wypehito 50 konsumentow.
Kwestionariusz zostat przekazany respondentom na Facebooku w okresie 1.09- 31.09.

2020. W tej grupie 35 oséb stanowity kobiety, 15 me¢zczyzni. Ankietowani miescili sie w

8 Lobocki M., Metody i techniki badan pedagogicznych, Wydawnictwo Impuls, Krakow 2019, s. 13.
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przedziale wiekowym 18- 45 lat. W dalszej cze$ci rozdzialu przedstawione zostang
wyniki przeprowadzonego badania oraz wnioski jakie na ich podstawie mozna
sformutowac. W rozdziale nie bed¢ przedstawiane w formie graficznej wyniki odnoszace
si¢ do ptci 1 wieku respondentdéw, gdyz kwestie te zostaly poruszone we wczesniejszej

tre$ci rozdziatu.

4.4 Prezentacja i analiza wynikow badan

W dalszej cze¢$ci rozdziatu zostang przedstawione wyniki jakie zostaty uzyskane
w trakcie badania przeprowadzonego przez autorke tej pracy w okresie od 1 do 31 marca
biezacego roku. Badanie bylo realizowane w jednej z lokalizacji-salonie firmowym-

firmy Rytko w rodzinnym miescie autorki.

Tabela 2 Z czym Pani/Pana zdaniem kojarzy si¢ marka firmy Rylko?

wiek z /4 wylacznie | wylacznie | z z
obuwiem | obuwiem |z z obuwiem | obuwiem
sportowy | elegancki | obuwiem | obuwiem | ze skory | wysokiej
m m damskim | meskim naturalne | jakoSci

J

do 17 lat 0 0 0 0 0 0

18-25 lat 3 2 3 4 1 1

26-45 lat 8 12 2 2 5 3

powyzej 45 1 0 1 0 0 2

lat

Zroédio: badania whasne 1-31.03.2020.

Jak wida¢ (tabela 2) z uzyskanych w badaniu wynikow zdecydowana wigkszo$¢ osob w
przedziale wiekowym 26-45 kojarzy marke Ryltko z eleganckim obuwiem. Jednocze$nie
w tym samym przedziale wieckowym marka ta identyfikowana jest najczgsciejrowniez z
obuwiem sportowym. Co interesujace w przedziale wiekowym 18-25 marka kojarzona
jest gtownie z obuwiem wylacznie meskim. Mozna zaobserwowad rowniez silna

identyfikacj¢ marki z produktami wykonanymi z naturalnej skory.
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Tabela 3 Wyniki badania opinii o wizerunku marki Rylko

wiek pozytywny negatywny neutralny
do 17 lat 0 0 0
18-25 lat 21 1 7
26-45 lat 11 0 4
powyzej 45 lat 3 1 2

Zrodlo: badania wiasne 1-31.03.2020.

W zdecydowanej wigkszosci ankietowani(tabela 3) wyrazali pozytywny stosunek do

marki Rytko. 13 oséb ankietowanych miato do niej neutralny stosunek a jedynie 2

zaznaczyly odpowiedz negatywna.

Tabela 4 Ktore okreslenie jest najtrafniejsze dla marki Rylko?

wiek oferuje oferuje elastycznie nie nadaza za
produkty produkty dla | dopasowuje rozwojem
wylacznie dla | kazdego produkty do rynku
klientow klienta potrzeb obuwniczego
prestizowych, klientow
posiadajacych
wysoki budzet
do 17 lat 0 0 0 0
18-25 lat 1 14 11 4
26-45 lat 5 5 4 1
powyzej 45 2 3 0 0
lat

Zroédio: badania whasne 1-31.03.2020.

Uzyskane odpowiedzi (tabela 4) pokazuja, ze marka Rytko najchetniej opisywana jest

jako oferujaca produkty dla kazdego. Taka identyfikacja najsilniej wystepuje w grupie

wiekowej 18-25 lat. Jednocze$nie 5 0sob w przedziale 18-45 uwaza, ze nie nadgza ona za

rozwojem rynku obuwniczego.
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Tabela 5 Ktore produkty marki Rylko Pani/Pan najczesciej kupuje?

wiek obuwie torebki portfele Dodatki (np.
preparaty
pielegnujace, szczotki
CZySZcZace)

do 17 lat 0 0 0 0

18-25 lat 2 1 1 0

26- 45 lat 16 9 7 2

powyzej 45 lat 2 5 0 5

Zroédio: badania wlasne 1-31.03.2020.

Klienci firmy Rytko najczg$ciej kupuja obuwie (tabela 5). Jest to szczegdlnie widoczne
w grupie 26-45 lat. Jednocze$nie ta sama grupa oprocz obuwia najchetniej kupuje torebki
1 portfele tej marki. Jest to zapewne spowodowane faktem, ze firma Ryltko do chwili
obecnej kojarzona jest gldwnie z produkcja i1 sprzedaza obuwia. Co interesujace osoby w

wieku 45+ najchetniej kupujg dodatki sygnowane marka Rytko.

Tabela 6 Czy poleca Pani/Pan innym produkty firmy Rylko?

wiek tak nie
do 17 lat 0 0
18-25 lat 19 5
26-45 lat 8 0
powyzej 45 lat 15 3

Zrodlo: badania wiasne 1-31.03.2020.

Z odpowiedzi udzielonych przez respondentéw (tabela 6) wynika, ze zdecydowana
wiekszos¢ z nich poleca produkty firmy Rylko. Najwigcej o0sob polecajacych
wspomniane produkty znajduje si¢ w przedziale wiekowym 18-25, a na drugim miejscu
znajduja si¢ osoby powyzej 45 r.z. Moze to $wiadczy¢ o wysokim poziomie zadowolenia

z uzytkowania produktow marki Rytko.

Tabela 7 Czym Kkieruje si¢ Pani/Pan przy zakupie produktéw marki Ryltko?

wiek

jakoScig

ceng

renoma marki

opinig innych

do 17 lat

0

0

0

0
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18-25 lat 12 9 3 2
26-45 lat 7 2 2 2

powyzej 45 lat | 5 6 0 0
Zrodlo: badania wiasne 1-31.03.2020.

Z uzyskanych odpowiedzi (tabela 7) wynika, ze zdecydowana wigkszos¢ konsumentow
przy wyborze produktéw marki Rytko kieruje si¢ zaréwno jakos$cia jak i ceng. Duzo
mniejsze znaczenie majg sama renoma marki i opinie innych konsumentow. Jest to

szczegolnie widoczne w przedziale wiekowym 18-25 lat.

Tabela 8 Czym kieruje si¢ Pani/Pan podczas zakupu produktow marki Rylko?

wiek sugestia doradcy | wlasng opinig opinia znajomych

oraz gustem

do 17 lat 0 0 0
18-25 lat 10 6 3
26-45 lat 11 7 5
powyzej 45 lat 1 5 2

Zrédto: badania wiasne 1-31.03.2020.

Co interesujace wigkszos¢ oso6b podejmujacych decyzje o zakupie produktow firmy
Rytko w przedziatach wiekowych 18-25 1 26-45 kieruje si¢ gtownie sugestig doradcy
(tabela 8). Moze to $wiadczy¢ o duzym poziomie zaufania do pracownikow firmy Rytko.
Wilasng opinia i gustem kieruje si¢ najwiecej osob w grupie wiekowej 26-45, co
interesujgce ta sama grupa podejmuje decyzje zakupowe pod wplywem opinii
znajomych. Najmniej osob w kazdej z trzech grup wiekowych kieruje si¢ opinig
znajomych. Moze to $§wiadczy¢ o tym, ze klienci firmy Rylko posiadajg jeszcze przed
dokonaniem zakupu silne sfocusowanie na zakup produktéw wiasnie tej marki i czynniki
zewngtrzne np.: w postaci opinii znajomych nie wptywaja w sposob istotny na jej finalny

efekt.

Tabela 9 Jaki jest wedlug Pani/Pana poziom jakosci oferowanych produktow przez

firme¢ Rylko?
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wiek

wysoki poziom

sredni poziom

niski poziom

do 17 lat 0 0 0
18-25 lat 5 2 2
26-45 lat 13 5 4
powyzej 45 lat 11 7 1

Zrodlo: badania wiasne 1-31.03.2020.

Zdecydowana wigkszo$¢ klientow(tabela9) kupujacych produkty Rytko uwaza, ze sg one
wysokiej jakos$ci, jedynie 7 osdb uwaza, ze prezentuja niski poziom (gldwnie w
przedziale wiekowym 26-45 lat). 14 oséb uwaza, ze ich produkty stanowig $redni
segment rynku. Co interesujgce najwigcej osOb uwazajacych, ze produkty firmy Rytko
charakteryzuja si¢ wysokim poziomem znajduje si¢ w przedziatach 26-45 i powyzej 45
lat. W takim kontek$cie mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze tylko osoby ,,doroste” tzn.

prowadzace normalne zycie zawodowe, doceniajg jako$¢ wykonania obuwia Rytko.

Tabela 10 Aktywnos¢ zawodowa respondentow

Wiek Uczen/student Osoba pracujaca | Osoba nie

pracujaca
Do 17 lat 0 0 0
18-25 lat 16 6 5
26-45 lat 1 12 0
Powyzej 45 lat 0 10 0

Zrédto: badania wiasne 1-31.03.2020.

Wsrod respondentéw (tabela 10) przewazali studenci w wieku 18-25 lat oraz osoby w
wieku 26-45 i powyzej 45 lat. 22 osoby badane odpowiedzialy, ze zaliczajg si¢ do osob
pracujacych. Jedynie 5 oséb w przedziale wieckowym 18-25 nie podjeto aktywnosci
zawodowej 1 szkolnej. Moze to $wiadczy¢ o tym, ze produkty firmy Rylko bardziej

odpowiadaja gustom dorostych 0séb pracujacych.

Tabela 11 Gdzie najczesciej kupuje Pani produkty firmy Rylko?

Wiek W sklepach stacjonarnych
Do 17 lat 0 0

Na stronie internetowe;j
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18-25 lat 4 17
26-45 lat 16 5

Powyzej 451at 7 1

Zrédto: badania wiasne 1-31.03.2020.

Jak wida¢ z przedstawionych danych (tabela 11), zakupy w formie tradycyjnej
odbywajace si¢ w salonach stacjonarnych preferowane sa przez osoby w grach
wiekowych 26-45 1 powyzej 45 r. z. Zdecydowana wickszos$¢ ankietowanych w wieku
18-25 preferuje form zakupow internetowych. Jest to zapewne spowodowane tym, ze
osoby w tym przedziale zdecydowanie ch¢tniej i czeSciej wykorzystuja elektroniczne
formy zatatwiania réznych codziennych spraw. Najmniej 0sob korzystajac z cyfrowej
formy zakupoéw znajduje si¢ w grupie powyzej 45 lat. Jest to zapewne spowodowane
faktem, ze osoby powyzej 45 r. z. w zdecydowanie mniejszym stopniu wykorzystuja
cyfrowe formy zatatwiania réznych spraw od zakupéw poczawszy a na cyfrowej

obstudze w urzgdach skonczywszy.

4.5 Wnioski

Analizujac odpowiedzi respondentow, ktorzy wzigli udziat w internetowej formie
badania ankietowego mozna wyciagnaé nastepujace wnioski, ktéore moga zostaé
zaprezentowane w kontekscie podziatu respondentdw na poszczegolne grupy wiekowe:

e Grupa 18-25
W grupie tej zdecydowang wigkszos$¢ respondentow stanowity osoby charakteryzujace
si¢ statusem studenta/ ucznia. Jednocze$nie niewielka liczba tych 0sob oprocz posiadania
statusu studenta/ucznia byla rowniez osobami aktywnymi zawodowo. Osoby w tym
przedziale wiekowym zdecydowanie czg$ciej niz inne grupy wiekowe wykorzystuje
internetowe formy zakupow. Moze to by¢ powigzane z og6lng tendencja wystepujaca w
tym przedziale wiekowym, do powszechnego wykorzystywania technologii w r6znych
aspektach swojego codziennego funkcjonowania. Respondenci z tej grupy wiekowej w
zdecydowanej wiekszosci uwazaja, ze produkty firmy Rytko charakteryzujg si¢ wysokim
poziomem jakosciowym. Moze to by¢ efektem ogdlnego przekonania spolecznego, ze
firma Rytko charakteryzuje si¢ wysokim poziomem jako$ciowym w odniesieniu do
swoich produktéow. Konsumenci w tym przedziale wiekowym podejmujac decyzje

zakupowe, w znaczacym stopniu sugeruja si¢ opinig przedstawiang im przez sprzedawce.
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Jednoczes$nie osoby te podejmujac decyzje o zakupie produktow Rytko kierujg si¢ w
zdecydowanej wigkszos$ci jakos$cig i ceng poszukiwanych produktéw. To rdwniez grupa
najchetniej polecajaca produkty Rytko. Jest to zapewne powigzane z wysokim poziomem
zadowolenia z posiadanych produktow. Jest to rowniez grupa, ktéra identyfikuje marke
Rytko gtéwnie z produktami obuwniczymi. Respondenci uwazaja, ze firma tworzy
produkty przeznaczone dla kazdego i ze sa one dopasowane do indywidualnych potrzeb
poszczegbdlnych klientow. Jest to rowniez grupa, ktora najliczniej identyfikuje wizerunek
Rytko z pozytywnym przekaze, a co interesujgce kojarzy samga firme¢ gtownie z obuwiem
meski 1 sportowy.
Dziatania podejmowane w kontek$cie preferencji posiadanych przez ta grupe, firma
Rytko powinna wzmocni¢ przekaz reklamowy obecny w sieci Internetowej. Jednoczesnie
powinna podja¢ dzialania majace uswiadomi¢ klientom poziom dywersyfikacji
produktow i rozwija¢ internetowe kanaty sprzedazy i obstugi klienta jako takie;j.

o 26-45
Grupa ta najchetniej dokonuje zakupdéw w tradycyjnej formie. Jest to zapewne powigzane
z faktem, ze osoby w tym przedziale wiekowym preferuja kontakt bezpos$redni zamiast
elektronicznego. Grupa stanowi silng reprezentacje oséb pracujgcych zawodowo. Jest to
roOwniez grupa najsilniej identyfikujagca firm¢ Rylko z wysokim poziomem
sprzedawanych produktow. Co interesujagce grupa ta podobnie jak grupa 18-25,
najchetniej w trakcie procesu zakupowego kieruje si¢ opinig sprzedawcy. Podobnie jak
w poprzedniej grupie wickowej tak 1 w tej glownym kryterium zakupowym staje si¢
jakos$¢. Cena 1 renoma firmy schodza na drugi plan. Respondenci z tej grupy polecaja
(cho¢ zdecydowanie mniej che¢tnie niz pozostate grupy wiekowe) produkty firmy Rytko.
Podejmujac decyzje zakupowe catkowicie zdaja si¢ na opini¢ sprzedawcow. Tak duzy
poziom zaufania moze §wiadczy¢ o tym, ze firma 1 jej pracownicy w sposob rzetelny
wywiazujg si¢ z powierzonych im ,zadan” a to zwigksza jedynie poziom zaufania
konsumentow. Jednakze pomimo wysokiego poziomu zadowolenia z kupowanych
produktow, respondenci w tym przedziale wiekowym niezbyt ch¢tnie polecaja produkty
Rytko. Respondenci jednoznacznie identyfikuja ta marke z produkcjg obuwia.
Zainteresowanie pozostalymi produktami jest znaczgco nizsze niz zainteresowanie
obuwiem. Uwazaja, ze firma w rownym stopniu identyfikuje produkty jako dostepne
jedynie dla oséb z zasobnym portfelem jak i faktem, ze oferta firmy skierowana jest do
ogotu odbiorcow. Jednoznacznie identyfikujg marke z produkcja eleganckiego obuwia.

e Powyzej 45 lat
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Osoby w tym wieku identyfikuja produkty Rylko z obuwiem wysokiej jakosci i
prezentuja pozytywne opinie o firmie. Respondenci w tym wieku sg przekonani, ze firma
dostarcza produkty dostepne dla kazdego. Maja pozytywny stosunek zarowno do samych
produktéw jak do marki. Wybierajac produkty Rytko najchetniej kupujg torebki 1 dodatki
skorzane. Podstawowa determinanta wplywajaca na decyzje zakupowe jest cena
oferowanych produktéw. Posiadaja dos¢ jasno sprecyzowane wtasne poglady i to wtasnie
nimi kieruja si¢ podejmujac decyzje zakupowe. W takim kontek$cie mozna $miato
powiedzie¢, ze osoby takie sg slabo sterowne, poniewaz maja jasno sprecyzowane
wymagania co poszukiwanych przez nich produktow. Uwazaja, ze produkty firmy stoja
na wysokim poziomie. Co wigcej w zdecydowanej wigkszosci przypadkéw kojarza
marke Rytko z wysokim poziomem oferowanych produktéw. Jako najstarsza wiekowo
grupa, decyzje zakupowe realizuje w tradycyjnych formach sprzedazowych. Dlatego
wladnie strategie marketingowe firmy Rytko powinny si¢ i skupia¢ si¢ na rozwoju i
udoskonalaniu tradycyjnych sklepow. Na takie postrzeganie firmy maja wptyw czynniki
zewngtrzne 1 wewnetrzne.

Podsumowujac omawiane zagadnienia, mozna stwierdzi¢, ze firma powinna w
znacznym stopniu zdywersyfikowac posiadang ofert¢ i dopasowac ja zaréwno do potrzeb
miodszych jak i starszych klientow. Powinna rowniez potozy¢ nacisk na rozwoj
cyfrowych 1 tradycyjnych form prowadzenia procesu sprzedazowego, co pozwoli na

dotarcie klientow w kazdym wieku.

63



Podsumowanie

W skutek analizy publikacji literaturowych na temat zarzadzania marka
przeprowadzono zestawienie oraz synteze gltownych poje¢ i proceséw, ktére im
towarzysza. Zinterpretowano, ze mark¢ mozna nazwac jako pewna odmiang obietnicy i
gwarancji. Pozwala ona zmniejszy¢ ryzyko oraz pewne trudnos$ci zwigzane z podjeciem
decyzji dotyczacej zakupu oraz zwigksza warto$¢ dostrzegang przez klienta. Pomaga
réwniez rozpozna¢ produkty i uslugi, a takze odrézni¢ je od konkurencyjnych marek.
Marka jest rowniez efektywng i niewatpliwa metoda powiadamiania konsumenta o
benefitach oraz warto$ciach, ktére sg oferowane przez dany produkt. O sile marki
swiadczy wysoki stopien §wiadomos$ci marki, a takze zwiezly wizerunek marki, ktory
zostal utworzony w umystach konsumentéow. Swiadomo$é marki daje dowod
umiej¢tnosci rozpoznania marki, a takze jej kategorii produktu przez potencjalnych
klientow. Aby moc mowic, ze przedsiebiorstwo odniosto sukces rynkowy oraz posiada
wysoka przewage konkurencyjng, nalezy stworzy¢ silne. pozytywne oraz nadzwyczajne
skojarzenia. Odrdzniajg one marke¢ od innych produktow w danej kategorii, a tym samym
wskazuja na przynalezno$¢ marki do konkretnej kategorii produktow. O lojalnosci
konsumenta wobec marki decyduje jego wiedza o tym, ze marka jest jednym z
produktéw, ktore najlepiej zaspokajajg jego potrzeby oraz przynosi mu korzysci przez
niego pozadane. Decyduje rowniez o niej wytworzenie si¢ wi¢zi emocjonalnej pomigdzy
klientem a marka. Proces strategicznego zarzadzania marka to wszelkie dzialania, ktore

maja na celu zbudowanie, zmierzenie oraz pokierowanie kapitalem danej marki. Na
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proces ten sktadaja si¢ takie dzialania jak: wyznaczenie i ustalenie pozycjonowania
marki, planowanie i wdrozenie programéw marketingu marki, mierzenie i przedstawianie
wynikéw marki oraz rozwijanie i1 podtrzymywanie kapitatu marki.

W procesie analizy studium przypadku firmy Rytko rozpatrzono proces
zarzadzania marka tego podmiotu i stwierdzono, Ze jest on kompatybilny z zalozeniami
organizacji. Efektywno$¢ jego wyraza si¢ poprzez spdjny wizerunek marki
wyksztaltowany posrod jej odbiorcow, a skuteczno$¢ przeklada si¢ na liczbe
pozyskanych klientow oraz ich lojalno$¢ wobec marki. Dzigki niemu przedsigbiorstwo
moze osigga¢ maksymalne zyski ze sprzedazy produktéw oraz moze utrzymac przewage
konkurencyjng na rynku obuwniczym, a takze osiagac zatozone cele. Sprzedaz, ktora jest
wspomagana poprzez odpowiedniga komunikacj¢ marketingowa dowodzi o wartosci
marki, a takze tworzy przyszte przychody przedsigbiorstwa.

Obecnie rynek obuwniczy jest bardzo zattoczony markami, ktore oferuja
réznorodne produkty. Przebicie si¢ na tle konkurencji w tym przypadku jest bardzo
duzym wyzwaniem dla przedsigbiorstwa. Przy zamiarze wprowadzenia nowej marki na
rynek, powinno si¢ bardzo doktadnie przeanalizowa¢ rynek docelowy, wyznaczy¢ swoj
cel do ktorego bedzie si¢ dazy¢, dokona¢ analizy segmentdéw, tam gdzie marka bedzie
pozycjonowana, a takze przemys$le¢ dobrze strategi¢ marketingowg firmy. Aby dotrze¢
do jak najwigkszej liczby odbiorcow potrzebna jest skuteczna komunikacja
marketingowa, gdyz to wlasnie ona jest ogromnym instrumentem marketingowym, ktory
pomaga podczas budowy wizerunku marki. Komunikacja ta pomaga rowniez wywota¢ u
odbiorcow potrzebe zakupu oferowanych produktow przez organizacje. Dzialania
dotyczace marki, ktore podejmuje przedsigbiorstwo powinny by¢ systematycznie
sprawdzane i kontrolowane przez specjalistow, poniewaz cz¢sto wymagajg odpowiedniej
modyfikacji, aby dopasowaé si¢ do potrzeb wynikajacych ze specyfiki rynku.
Przeprowadzenie badan, ktore zawieraja cele przedsicbiorstwa, a takze wysunigte
wnioski na podstawie analiz, pozwalaja podja¢ odpowiednie dziatania dazace do rozwoju
marki przedsigbiorstwa. Zarzadzanie marka to dlugotrwaly proces. Wymaga on
czujnos$ci, pelnego zaangazowania oraz ogromnej wiedzy. Poparta ona powinna by¢

dos$wiadczeniem.
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Zalaczniki

Kwestionariusz ankiety

1. Z czym Pani/Pana zdaniem kojarzy si¢ marka firmy Rytko?
[ 1z obuwiem sportowym
[ ]z obuwiem eleganckim
[ | wylacznie z obuwiem damskim
[ ] wylacznie z obuwiem meskim
[ ]z obuwiem ze skory naturalne;j
[ ] z obuwiem wysokiej jako$ci
2. Wizerunek marki Rytko Pani/Pana zdaniem jest:
[ pozytywny
|:| negatywny
3. Ktore okreslenie jest najtrafniejsze dla firmy Rytko?

[ ] oferuje produkty wytacznie dla klientow prestizowych, posiadajacych wysoki
budzet

[ ] oferuje produkty dla kazdego klienta
[ ] elastycznie dopasowuje produkty do potrzeb klientow
[ ] nie nadaza za rozwojem rynku obuwniczego

4. Ktore produkty marki Rytko Pani/Pan najczesciej kupuje?
[ ] obuwie
[ ] torebki
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[ ] portfele
[ ] dodatki(preparaty pielegnujace, preparaty czyszczace)
5. Czy poleca Pani/Pan innym produkty firmy Rytko?
[ ]tak
[ ] nie
6. Czym kieruje si¢ Pani/Pan przy zakupie produktow firmy Rytko?
[ ]jakoscia
[ ]ceng
[ ] renomg marki
[ ] opinig innych
7. Czym kieruje si¢ Pani/Pan podczas zakupu produktow firmy Rytko?
[ ] sugestig doradcy
[ ] whasna opinia oraz gustem
[ ] opinig znajomych

8. Jaki jest wedtug Pani/Pana poziom jakos$ci oferowanych produktow przez firme
Rytko?

[ ] wysoki
[ ] $redni
[ 1 niski
9. Gdzie najcze¢sciej kupuje Pani/Pan produkty firmy Rytko?
[ ] w sklepach stacjonarnych
|:| na stronie internetowe;j

10. Pleé:

[ ] kobieta
[ ] mezczyzna
11.Wiek:

[ ]do17]lat
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[ ]18-251at
[ ] 26-45 lat

[ | powyzej 45 lat
12. Aktywnos$¢ zawodowa:

[ ] uczen/student

[ ] osoba pracujaca

[ ] osoba nie pracujaca
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