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Streszczenie: Warto$¢ marki jest zalezna od lojalnosci klientéw, i to w wymiarze zarowno
globalnym, jak i lokalnym, a wspoétczesny kryzys gospodarczy dla jednych przedsigbiorstw
staje si¢ impulsem do wprowadzania zmian w zakresie zarzadzania marka, a dla innych przy-
czyna utraty jej wartosci, co jest determinowane wewngtrzng specyfika funkcjonowania danej
organizacji, a nie skala jej dziatalnosci.
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1. Wstep

Tradycyjnie recesje gospodarcza postrzega si¢ jako zjawisko negatywne. Jednak
specyfika wspotczesnego — coraz bardziej zmiennego i nieprzewidywalnego rynku
— powoduje, ze w zjawiskach kryzysowych wiele przedsigbiorstw probuje poszuki-
wac — niejednokrotnie skutecznie — okazji wprowadzania pozytywnych zmian, ktore
nie tylko moga powstrzymac utrat¢ pozycji, ale wrecz przyczyni¢ si¢ do jej umacnia-
nia w otoczeniu licznych i silnych rywali. W praktyce firmy wykorzystuja rozmaite
zrodla budowania i utrzymania przewagi konkurencyjnej. Jednym z nich jest marka,
ktorej odpowiednie ksztattowanie wzmacnia skuteczno$¢ zarzadzania relacjami z in-
teresariuszami, w tym przede wszystkim z konsumentami. W tym kontekscie celem
niniejszego artykutu jest odpowiedz na pytanie, jak w obliczu wspotczesnego kryzy-
su gospodarczego zmienia si¢ rola marki w zarzadzaniu relacjami z klientami oraz
czy zmiany te sa determinowane skala dziatalnosci i znajomosci marki. Udzielenie
odpowiedzi na te pytania wymaga dokonania analizy informacji wtérnych o dynami-
ce wartosci marek globalnych oraz egzemplifikacji marki lokalne;.

2. Marka jako instrument zarzadzania relacjami z klientami

Marke bedaca jednym z instrumentdéw zarzadzania relacjami z klientami nalezy roz-
patrywac dualistycznie. Z jednej strony trzeba uwzgledni¢ marke samego produktu,
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ktora wptywa na sposob jego postrzegania przez otoczenie, a $wiadomos¢ uzywanej
marki ma duzy wplyw na przezycia zwiazane z konsumpcja. Z drugiej za$ strony
na rynku wystepuja marki firm, ktore wiaza si¢ z wizerunkiem przedsigbiorstwa
wsrod klientow, partnerow i konkurencji. Dlatego tez marka przedsigbiorstwa, bedac
zespolem wyobrazen o nim, ktére wystepuja w spotecznej Swiadomosci, rowniez
istotnie wptywa na ksztattowanie relacji rynkowych. Wizerunek marki nie jest wigc
do konca zalezny od samej firmy, poniewaz nie moze ona mie¢ pelnego wptywu na
opinie konsumenckie, bedace zrodtami jego powstawania. Przedsigbiorstwo moze
wplywac na wizerunek poprzez tozsamo$¢ marki, ktéra definiuje jej misje, identyfi-
katory i system wartosci. Tozsamos¢ jest czgscia sktadowa wizerunku, a manifesto-
wanie jej moze mie¢ stosunkowo duzy, ale nigdy decydujacy, wptyw na postrzega-
nie firmy na rynku [Kall 2006, s. 27-28].

Inwestowanie w marke pozwala na stworzenie unikatowej, niepowtarzalnej
i charakterystycznej wigzi z konsumentem [Moroz 2008, s. 28]. Wigz ta umozliwia
budowg trwalej przewagi konkurencyjnej opartej na lojalnosci. Firma, ktéra ma od-
danych klientow, w duzo mniejszym stopniu musi obawiaé si¢ utraty pozycji, po-
niewaz nie be¢da oni zbyt sktonni do rezygnowania z preferowanej marki na rzecz
marek innych. Jest to zwigzane z przekonaniem o wyzszo$ci danej marki, ale takze
z dazeniem kazdego cztowieka do spdjnosci i konsekwencji dziatan [Bryta 2008,
s. 15]. Che¢ uniknigcia dysonansu poznawczego prowadzi wigc do sukcesywnego
poglebiania lojalno$ci wobec marki, a co za tym idzie, przyczyniania si¢ do umac-
niania pozycji konkurencyjnej firmy na rynku.

Lojalnos$¢ klientéw moze przektada¢ si¢ m.in. na nastgpujace korzysci: wyrdz-
nienie produktu na tle konkurencji, stymulacje powtarzalnosci sprzedazy produktu
dzieki budowaniu lojalnosci klientow, umozliwienie psychologicznego wartoscio-
wania produktu, umozliwienie pozycjonowania produktu na mapie percepcji rynku,
wspomaganie promowania produktu, mozliwo$¢ ustanawiania wyzszych poziomow
cenowych, zwigkszenie sily przetargowej w kanatach dystrybucji [Degbski 2008,
s. 25].

Wiele sposrdéd wymienionych korzysci odnosi si¢ do produktu. Nie oznacza to
jednak, ze nie maja one wptywu na znaczenie marki organizacji. Wrgcz przeciwnie,
wszystkie marki znajdujace si¢ w portfelu przedsigbiorstwa wptywaja na jego po-
strzeganie. Firma nie moze si¢ odcia¢ od swoich wyrobdw. Oferta przedsigbiorstwa
ma duzy wptyw na jego marke, a kazdy produkt stanowi niejako sktadowa wigkszej
cato$ci, jaka jest marka organizacji. O wartos$ci marki decyduje wartos¢ jej klientow,
czyli ich liczba oraz oddanie [Kotler 2005, s. 426]. Jesli wigc klienci sa lojalni wo-
bec konkretnych produktow, zyskuje na sile marka przedsigbiorstwa oferujacego te
dobra.

Marka jest bardzo waznym sktadnikiem aktywow organizacji. Odzwierciedla
si¢ to w rynkowej warto$ci przedsigbiorstwa, ktora m.in. dzigki silnej marce moze
nawet wielokrotnie przekroczy¢ warto$¢ wynikajaca z wyceny ksiggowej [Debski
2008, s. 31].
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3. Wartos$¢ marki w warunkach kryzysu gospodarczego

Wykorzystujac kryterium zasiggu, marki dzieli si¢ na globalne (np. McDonalds,
Coca-Cola, Levi’s) i lokalne (np. wroctawskie pieczywo Mamut czy koszalinskie
piwo Brok). Przy tym — jak pokazuja badania Research International przeprowadzo-
ne dla Harvard Business School — wérod marek globalnych wyr6znia si¢ tzw. mar-
ki dominujace, marki prestizowe, super marki i marki glokalne [Baker, Sterenberg,
Taylor 2003, s. 71-72].

Swiatowe koncerny coraz czesciej konkuruja ze soba nie fizycznymi cechami
produktéw, a wlasnie marka, co wptywa na wzrost wartosci przedsigbiorstw. Chcac
pozyska¢ konsumentéw z catego $wiata, musza dostosowywac¢ marke do rynkow
lokalnych (nie dotyczy to marek prestizowych), z uwzglednieniem regionalnych
wptywow kulturowych, ktore oddziatluja na pragnienia i zachowania konsumentow.
Istotne sa rdwniez przyzwyczajenia i gusty potencjalnych klientow, gdyz latwiej
jest budowac strategi¢ na ich podstawie niz je zmienia¢. Przyktadem jest sie¢ fast
foodéw McDonald’s, ktora w Tel Awiwie sprzedaje tylko koszerne kanapki, w Pary-
7zu — z duzym dodatkiem musztardy i pieprzu, a w New Delhi — bez grama wotowiny.
W Kanadzie — kraju homaroéw — w ofercie znajduje si¢ McLobster, w Polsce 1 Austrii
kurczaki McNugets nie sa panierowane w ciescie, lecz w bulce tartej jak tradycyjne
schabowe [Jarco, Stegpien 2010].

Jednak stosowanie marki lokalnej przynosi wiele korzys$ci, a do najwazniejszych
z nich naleza: lepsze dopasowanie nazwy marki do lokalnych preferencji, tradycji,
konkurencji oraz jezyka uzywanego w danym regionie, skuteczniejsza i tatwiejsza
identyfikacja lokalna, wspieranie rozwoju rynku lokalnego i jego szybsza penetra-
cja, mozliwos¢ pobierania wyzszych cen na mniej konkurencyjnych rynkach [Doyle
2003, s. 282]. Niestety wykorzystywanie marki lokalnej moze wiazac si¢ z pewnymi
trudnosciami, np.: brakiem mozliwosci wykorzystania efektu skali, wyzszymi kosz-
tami marketingowymi zwigzanymi z poszukiwaniem zindywidualizowanego sposo-
bu wyrdznienia si¢ i wypromowania na lokalnym rynku, dostosowaniem oferty do
lokalnych potrzeb, preferencji i standardow [Angowski 2008, s. 12].

Decyzja dotyczaca dostosowania marki globalnej do lokalnej jest sprawa indy-
widualng kazdego przedsigbiorstwa, niemniej jednak dla wszystkich firm bardzo
wazna. Tezg t¢ potwierdza §rednio 40% udzialu warto$ci niematerialnych i prawnych
(w tym marki) w wartosci catych przedsigbiorstw [Matys 2009]. Na warto$¢ tg jednak
wplywaja liczne czynniki, a jednym z istotniejszych jest §wiatowa koniunktura go-
spodarcza. Jak pokazuja badania, recesja gospodarcza nie musi powodowac spadku
warto$ci marki. Przyktadem potwierdzajacym owo stwierdzenie jest lider rankingu
Interbrand! — Coca-Cola, ktora w 2009 r. posiadata najwigksza warto$¢, oszacowana

! Wyceny dokonano na podstawie prognoz przychodoéw i zysku operacyjnego zwigzanego z mar-
ka. Ekonomiczna warto$¢ dodana szacowana byla przez odjgcie od wyniku na dziatalnosci operacyjnej
marki zwrotu na zaangazowanych aktywach materialnych i okreslenie wptywu marki na popyt. Do
okreslenia stopy dyskontowej wykorzystano tzw. brand strength, obliczany przez poréwnanie danej
marki do kluczowych czynnikow ksztattujacych sitg marki, tj. pozycje rynkowa, wizerunek.
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na poziomie 69 mld dolaréw, co oznacza — pomimo kryzysu gospodarczego — 3-pro-
centowy wzrost w skali roku. Stabilna pozycje firma zawdzigcza wciaz rosnacej
sprzedazy swoich produktéw. Ten trend zarysowatl si¢ rowniez mocno w Polsce,
gdzie w ciagu ostatniej dekady spozycie per capita napojow produkowanych przez
Coca-Colg wzrosto ponaddwukrotnie, co jest jednym z najlepszych wynikoéw w
Europie. Natomiast na pierwszym miejscu pod wzgledem wzrostu wartosci znajduje
si¢ marka Google, ktora zanotowata 25-procentowy wzrost (do 32 mld dolaréw).
Koncern, ktéry zaczynat od prostej wyszukiwarki, rozszerzyt swoja dziatalno$¢ na
sektor reklam internetowych. Wsrod marek, ktorych warto§¢ wzrosta w trakcie kry-
zysu, znalazta si¢ takze hiszpanska marka odziezowa Zara (14%). Swoj sukces za-
wdzigcza temu, ze oferuje produkty premium w dobrej cenie. Dzigki temu zyskuje
co$ szlachetnego i1 odroznia si¢ od konkurencji, np. od H&M. W wyniku aktualnego
kryzysu gospodarczego generalnie marki, ktore wykorzystuja zmiany i rozwdj tech-
nologiczny, nie odnotowaly wigkszych strat [http://manager.money.pl/news/artykul/
spadla;wartosc;najlepszych;marek;przez;kryzys,140,0,535180.html].

Badania potwierdzaja, ze réwniez na polskim rynku w sytuacji kryzysowe;j
konsumenci szukaja bezpieczenstwa i pewnosci, ktore gwarantuje dobra, stabilna
i sprawdzona marka. W rankingu Najcenniejszych Polskich Marek w 2009 r. w czo-
lowce znalazty si¢ Orlen, PKO Bank Polski i PZU. Ich dynamiczny rozwo6j przyczy-
nit si¢ do wzrostu tacznej wartosci wszystkich 330 wycenionych w rankingu marek.
W tym roku warto$¢ ta wynosita prawie 58 mld zt, co stanowi wzrost o 7 mld zt
w stosunku do roku poprzedniego [Btaszczak 2009a].

Obronna reka z kryzysu wyszlo takze wiele marek lokalnych, wsrod nich np.
browary, ktore postawily na piwa warzone wedtug tradycyjnych receptur, rezygnujac
rownoczesnie z rywalizacji cenowej z migdzynarodowymi koncernami. Przyktadem
zastosowania takiej strategii jest browar Ciechan z Ciechanowa, ktéry koncentrujac
si¢ na sprzedazy na terenie Mazowsza, w 2009 r. zwickszyt swoja sprzedaz o ok.
20%. Podobnie sytuacja ksztattuje si¢ takze w przypadku pomorskiego browaru Am-
ber i lubelskiego Jagietto [Drewnowska 2010].

Nalezy jednak podkresli¢, ze w praktyce wystepuje wiele marek, ktore w wyniku
zaistniatej sytuacji kryzysowej traca warto$¢. Wedlug wspominanego juz wczesniej
rankingu Najcenniejszych Marek Polskich, rekordzista okazat si¢ Bank Pocztowy,
ktorego brand w 2009 r. utracit dwie trzecie wartosci. Najbardziej spektakularny
— 6-procentowy spadek — odnotowata tez Telekomunikacja Polska, ktora w latach
2006-2008 byta liderem tego rankingu [Btaszczak 2009b]. Analizujac charakter
dziatalnos$ci polskich marek tracacych warto$¢, sadzi si¢, ze podstawowa przyczyna
takiego stanu jest niewykorzystywanie przez nich szansy strategicznej odnowy.

Czas kryzysu to prawdziwy test dla marek, zarowno globalnych, jak i lokalnych.
W trudnej sytuacji konsumenci wybieraja produkty tych marek, ktore znaja, do kto-
rych sa przywiazani i do ktérych maja zaufanie. Wykazuja mniejsze sktonnosci do
eksperymentowania, sa mniej otwarci na nowosci, szczegdlnie w segmencie niezbed-
nych dobr i ustug. Cze¢sciej rezygnuja z tego, bez czego moga si¢ obejs¢, lub z tego,
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co nie przedstawia dla nich wyraznych korzysci. Inaczej jest z produktami, od kto-
rych sg uzaleznieni. Z badan przeprowadzonych przez AC Nielsen wynika, ze tylko
16% respondentdow zamierza oszczgdza¢ na alkoholu, a 12% na papierosach. Spadku
wartos$ci nie powinny si¢ rowniez obawia¢ marki ponadczasowe, ktore reprezentuja
uniwersalne wartosci oraz mozliwie wysoka jako$¢ przy najlepszej cenie [Nalazek
2009, s. 32-33]. Markami odpornymi na kryzys wydaja si¢ tez brandy prestizowe,
np. wloskie Ferrari, ktére podkreslajac unikatowos$¢ swoich produktow, podsyca
popyt, utrzymujac kolejki oczekujacych. Samochody marki Ferrari sa sprzedawane
tylko na indywidualne zamowienie, niejednokrotnie realizowane dopiero po trzech
latach [Mozdzynski 2009, s. 50-51].

Wydaje sig, ze w czasach kryzysu zwigksza si¢ rowniez rola marek lokalnych,
poniewaz konsumenci wykazuja wyzszy poziom ich $§wiadomosci w stosunku do
brandow mig¢dzynarodowych. Marki lokalne sa czgsto postrzegane jako prostsze
i bardziej praktyczne, co wptywa na wzrost zaufania konsumentéw, a zdecentralizo-
wana strategia zarzadzania marka wzmacnia wigzi firmy z poszczegdlnymi rynkami
[Schuiling, Kapferer 2004, za: Marki lokalne... 2005, s. 36].

4. Rola marki w zarzadzaniu relacjami z klientami w Swietle
badan empirycznych — egzemplifikacja piekarni Dobry Chleb

Poczatek dziatalnosci wroctawskiej piekarni Dobry Chleb sigga pierwszej potowy
XX w. Piekarnia Dobry Chleb jest matym, rodzinnym przedsigbiorstwem zajmuja-
cym si¢ rzemie$lnicza produkcja pieczywa, dzialajacym na lokalnym rynku i ofe-
rujacym swoje produkty gtdwnie okolicznym mieszkancom. Zdecydowana czgsé
przychoddw pochodzi ze sprzedazy realizowanej przez sklep firmowy, gdzie sprze-
dawane jest az 80% catej produkcji. W sklepie codziennie obstugiwanych jest okoto
tysiaca klientow. W wigkszosci sa to osoby zamieszkujace okolice, dokonujace za-
kupoéw codziennie lub kilka razy w tygodniu. Pozwala to oszacowac liczbg statych
klientow sklepu na okoto 1500 gospodarstw domowych. Wsrod indywidualnych
klientow piekarni Dobry Chleb przewazaja gospodarstwa dwu- oraz trzyosobowe,
ktore stanowia ponad potowe wszystkich nabywcow. Jedna trzecia stanowia gospo-
darstwa cztero- i pigcioosobowe, a osoby utrzymujace si¢ samodzielnie to zaled-
wie 12% klientéw firmy. Pozostatych 20% produkcji sprzedawanych jest w obcych
sklepach, znajdujacych si¢ w okolicy. Ceny oferowane przez Dobry Chleb sa sto-
sunkowo niskie w porownaniu z konkurencja, cho¢ zdecydowanie nie najnizsze.
Przy wysokiej jakosci produktow pozwala to na budowanie statej grupy lojalnych
klientéw. Jednocze$nie pewnym czynnikiem hamujacym rozwoj jest stosunkowo
niewielki asortyment chleba. W okolicach firmy Dobry Chleb dziala 8 piekarni oraz
45 sklepow spozywczych oferujacych produkty konkurencyjne. Taka koncentracja
konkurentéw w okolicy sprawia, ze zwigkszenie sprzedazy jest zadaniem trudnym
i wymagajacym podejmowania dziatan ukierunkowanych na pozyskiwanie nowych
klientow oraz zwigkszanie lojalnosci obecnych odbiorcow, co nie jest zadaniem la-
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twym w obliczu kurczacego si¢ rynku piekarniczego. W latach 1996-2005 ilos¢ pie-
czywa spozywana miesi¢cznie przez przecig¢tnego Polaka zmalata z 7,5 do 5,9 kg
[Piekut 2008, s. 16]. Wynika to gtownie z pojawiania si¢ produktéw substytucyjnych
oraz zmieniajacego si¢ modelu zycia Polakow.

W celu oszacowania wielko$ci statych nabywcow pieczywa piekarni Dobry
Chleb oraz zidentyfikowania cech marki Dobry Chleb we wrzes$niu 2009 r. przepro-
wadzone zostato badanie pierwotne. Respondentami wywiadu ustrukturowanego na
podstawie kwestionariusza byto 154 klientow sklepu firmowego.

Badanie wykazato, ze pomimo braku prowadzenia zaplanowanych dziatan bran-
dingowych, marka Dobry Chleb istnieje i jest rozpoznawalna. W przypadku tej fir-
my mozemy méwi¢ o pelnej dominacji marki organizacji. Brak jest brandow in-
dywidualnych — wszystkie produkty sygnowane sa marka firmy. Wprawdzie o jej
swiadomosci mozna mowi¢ wlasciwie gtownie w odniesieniu do os6b zamieszku-
jacych okolice piekarni, ale jest to §wiadomos¢ wysoka — co wigcej — przektadajaca
sig¢ rowniez na wysoki stopien lojalnosci klientow.

Przeprowadzone wywiady pokazaty réwniez, ze az 76% sposrod wszystkich py-
tanych kupuje pieczywo w tej piekarni codziennie lub kilka razy w tygodniu. Osoby
te mozna uznac za statych klientow firmy. Jesli doliczy¢ do nich takze dokonujacych
zakupow $rednio raz w tygodniu, tacznie daje to 80% wszystkich klientdw. Zatem
jedynie 20% to osoby korzystajace z produktow marki Dobry Chleb sporadycznie
lub przypadkowo. Zaledwie 6% ankietowanych odpowiedziato, ze dokonuje zaku-
pow po raz pierwszy — taki odsetek mozna uznac za klientow przypadkowych.

Sposrod tych odpowiadajacych, ktorzy dokonuja zakupow w piekarni Dobry
Chleb przynajmniej raz na jaki$ czas, az ponad 80% stwierdzilo, ze glownym po-
wodem jest smak pieczywa. Drugie miejsce zajeta jego $wiezos¢, ktora wskazata
prawie polowa ankietowanych. Swiadczy to jednoznacznie o tym, iz marka piekar-
ni opiera si¢ przede wszystkim na jej produktach. Dlatego, aby zatrzymac¢ statych
klientow 1 nie psu¢ wizerunku marki, bardzo istotne jest dbanie o jakos$¢ pieczywa.

Podsumowujac: przeprowadzone badania pozwalajg za najwazniejsze wyr6zniki
marki uzna¢ same produkty — ich jakos$¢ i swiezo$¢ — oraz lokalizacje sklepu fir-
mowego. Mniejsze znaczenie maja natomiast cena, personel i mozliwos¢ zakupu
goracego chleba. Za wyrdzniki nieistotne w stosunku do marki Dobry Chleb mozna
uznac¢ takie elementy, jak wystroj sklepu oraz rozmaito$¢ asortymentu.

Nazwa Dobry Chleb charakteryzuje si¢ relatywna prostota, ale i trafnoscia. Jest
fatwa do zapamigtania i odnosi si¢ do wartosci, ktora jest dla organizacji 1 kon-
sumentow jej produktow najwazniejsza — jakosci produktow. Zadziwia wrecz sita,
z jaka przemawia do konsumentow i spetnia jedna z najistotniejszych funkcji marki
— jest fatwo zapamigtywana. Sama nazwa moze sprawia¢ wrazenie nieprzemyslane;j
i stworzonej niemal na silg, ale z drugiej strony nie mozna jej odmowic jednoznacz-
nej funkcji zachgcajacej konsumentéw do przekonania si¢ o jakosci sygnowanych
nig produktow. Mozna mie¢ watpliwosci, czy nazwa taka sprawdzilaby si¢ w przy-
padku duzego przedsi¢biorstwa, dziatajacego na rynku krajowym i prowadzacego
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intensywne dziatania promocyjne, lecz w odniesieniu do niewielkiego, lokalnego
zaktadu wydaje si¢ doskonale spetnia¢ swoja rolg.

Na dobry odbior marki wptywaja sponsoring oraz dziatalnos¢ charytatywna
organizacji, np. kierownictwo stale przekazuje do pobliskiej szkoty podstawowej
pewne ilo$ci pieczywa dla dzieci pochodzacych z najbiedniejszych rodzin, co nie-
watpliwie przyczynia si¢ do powstawania pozytywnego wizerunku piekarni Dobry
Chleb w $rodowisku lokalnym.

Marka Dobry Chleb jest pozytywnie postrzegana nie tylko przez klientdéw, ale
takze przez samych pracownikow przedsigbiorstwa. Podkreslaja oni wysoka jakos¢
produktow oraz przewagg wlasnej marki nad konkurencyjnymi.

Logotyp marki stanowi nazwa piekarni, ktora jest wpisana w owalny, wycigty po
bokach ksztatt, wewnatrz ktorego znajduje si¢ elipsa budzaca skojarzenia z bochen-
kiem chleba. Zastosowana charakterystyczna gruba czcionka jest wyrazna i daje si¢
stosunkowo latwo zapamigtac.

Jednak w przedstawianiu znaku marki brak konsekwencji stosowania jednolitej
kolorystyki. W wigkszo$ci przypadkéw ma on barwg ciemnobrazowa, jednak czgsto
uzywane sa takze inne kolory, np. na witrynach sklepowych pojawia si¢ biel. Inne sa
tez barwy na opakowaniach kazdego asortymentu pieczywa. Utatwia to wprawdzie
odroznianie poszczegdlnych produktow od siebie i przede wszystkim jest duzym
udogodnieniem dla pracownikéw wykonujacych operacj¢ pakowania chleba, ale ne-
gatywnie wplywa na budowanie jednolitej tozsamos$ci marki.

Poza brakiem jednolitej kolorystyki, nie jest w pelni wykorzystywany rowniez
sam logotyp. W firmowym sklepie pojawia si¢ on zaledwie w kilku miejscach. Nie
jest natomiast umieszczony na fartuchach ekspedientek, strojach piekarzy ani fir-
mowych samochodach. Na sprzedawanych materiatlowych torbach uprawniajacych
klientow do rabatu znajduje si¢ rysunek piekarza wktadajacego chleb do pieca oraz
nazwa firmy, natomiast brak znaku firmowego.

Sadzi sig, ze piekarnia Dobry Chleb w celu utrzymania swojej pozycji konkuren-
cyjnej powinna wprowadzi¢ zmiany w zakresie budowania tozsamosci organizacji,
ktore doprowadzityby do ujednolicenia wykorzystywania logotypu firmy i od strony
operacyjnej wspartyby proces umacniania marki na rynku. Poza tym zachodzace
obecnie w gospodarce zjawiska kryzysowe powinny by¢ uwzgledniane w zachowa-
niach strategicznych omawianego przedsigbiorstwa. Piekarnia Dobry Chleb w po-
jawiajacych si¢ trudno$ciach gospodarczych powinna szuka¢ okazji do strategicz-
nej odnowy, ktore bytyby zrédlem wdrazania pozytywnych zmian. Uwaza sig, ze
nie wykorzystany dotychczas §rodek — nie tylko przetrwania, ale réwniez rozwoju
— tkwi w walorach pieczywa wytwarzanego w omawianym zaktadzie. Produkcja
w piekarni Dobry Chleb jest w niewielkim stopniu zautomatyzowana. Pieczywo wy-
twarza si¢ naturalnymi metodami z uzyciem tylko naturalnych surowcow. Fakt ten
moglby stanowi¢ wazny wyroznik marki. Stworzenie wizerunku marki naturalnej
wymagatoby podjecia licznych dziatan rowniez o charakterze operacyjnym. Naleza-
loby m.in. zmieni¢ opakowania pieczywa, tak aby eksponowany byl na nich wtasnie
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aspekt tradycji 1 natury. Ponadto konieczne byloby wykorzystanie odpowiednich
materialow promocyjnych w miejscu sprzedazy, a takze przeszkolenie pracowni-
kow, aby przekazywali oni klientom — zaré6wno indywidualnym, jak i detalicznym —
informacje dotyczace skladu pieczywa i technik jego wytwarzania. Sadzi si¢ jednak,
iz pierwszym krokiem w kierunku tworzenia marki naturalnej powinno by¢ przede
wszystkim poszerzenie asortymentu pieczywa razowego.

Analiza wynikow sprzedazy piekarni Dobry Chleb na przestrzeni lat 2008-2010
(I kwartal) nie wykazuje bezposredniej korelacji z ogdlna sytuacja gospodarcza kraju
i $wiata. Powodami takiej sytuacji wydaja si¢: po pierwsze, rodzaj produktu bedacy
oferta piekarni Dobry Chleb, tzn. spozywczy towar pierwszej potrzeby, po drugie zas
lokalny zakres dzialalnosci, ktorej podstawe trwania i rozwoju stanowia lojalni kon-
sumenci. Dodatkowo, jak pokazaty badania GfK Custom Research, w okresie recesji
konsumenci sktaniaja si¢ do przemyslanych zakupow i chetniej decyduja si¢ wyda-
waé pieniadze na produkty znane i sprawdzone [Smigielska 2010, s. 24]. A takim
wyrobem dla lokalnych, stalych konsumentéw niewatpliwie jest pieczywo zaktadu
Dobry Chleb. W tym kontek$cie uwaza sig, ze aktualny kryzys dla omawianego
przedsigbiorstwa w istocie powinien by¢ postrzegany jako impuls do wprowadzenia
opisanych powyzej strategicznych i operacyjnych przemian, jakie w przysztosci za-
gwarantowatyby utrzymanie przewagi konkurencyjnej na lokalnym rynku.

5. Zakonczenie

Analiza badan wtornych oraz dokonana egzemplifikacja pozwalaja wnioskowac, ze
warto$¢ marki jest zalezna od lojalnosci konsumentéw. Przy tym rola marki w za-
rzadzaniu relacjami z klientami wydaje si¢ rownie wazna w przypadku brandéw lo-
kalnych co w przypadku marek globalnych. Swiatowe badania opinii konsumentow,
BrandAssetTM Valuator (BAV), pokazuja, ze generalnie najsilniejsze marki oparte
sa na emocjach i obietnicy zmiany, najstabsze za$ na przemyslanym wyborze [http://
www.yrbrands.pl/czytelnia/marki-w-kryzysie-rewolucja-na-rynku]. Jednak prakty-
ka gospodarcza wykazuje, ze wartos¢ marki moze by¢ rowniez ksztattowana na pod-
stawie racjonalnych przestanek, w tym przede wszystkim walorow jakosciowych
produktu, co obrazuje przyklad marki lokalnej Dobry Chleb. Istotno$¢ postrzegania
marki jako symbolu okreslonego poziomu cech jakosciowych produktu potwierdza-
jarowniez badania przeprowadzone w 2008 r., ktorych celem byto zidentyfikowanie
znaczenia marek produktéw spozywczych w opiniach polskich nabywcow [Baruk
2009, s. 33]. Podsumowujac: kryzys gospodarczy dla jednych moze sta¢ si¢ impul-
sem do wprowadzania zmian w zarzadzaniu marka, a dla innych przyczyna utraty
jej wartosci 1 wydaje sig, ze jest to determinowane wewnetrzng specyfika funkcjo-
nowania danej organizacji.
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THE ROLE OF THE BRAND IN MANAGING RELATIONSHIPS
WITH CUSTOMERS UNDER THE CONDITIONS
OF A CONTEMPORARY ECONOMIC CRISIS

Summary: The value of the brand depends on customer loyalty in a global and local dimen-
sion. On the one hand, an economic crisis provides impetus for implementing changes in the
scope of brand management for some enterprises. On the other hand, for other enterprises the
crisis is the cause of losing brand value, which is not determined by the range of organization
activities but by internal specificity of functioning.
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