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GENEZA 1 FUNKCJE MARKI - EWOLUCJA ROLI MARKI
W DZIALANIACH PODMIOTOW GOSPODARCZYCH

1. Wstep

W wydanej w 2001 r. ksigzce Renomowane znaki towarowe i ich ochrona Jo-
anna Piotrowska pisze: ,,Wspdlczesny znak towarowy okazal si¢ swego rodzaju
apatryda, ktéry potrafi bez trudu pokonywaé przestrzenie geograficzne 1 granice
panstwowe. Jest on przy tym swoistym »esperanto handlu«, przekazuje bowiem
zaréwno Chinczykowi, Wiochowi, jak i Polakowi t¢ sama informacj¢ o oznaczo-
nym nim towarze (a takze jego producencie), wywotujac w nich to samo wyobra-
zenie, ze sygnowany produkt posiada pewne szczegdlne cechy”!.

Nie zawsze jednak tak bylo. Sposéb interpretacji, znaczenie, funkcje oraz regu-
lacje prawne instytucji marki (znaku towarowego)?, a takze system znakowania
ulegatly bowiem na przestrzeni wiekéw daleko idacym zmianom. I wlasnie owej
ewolucji zostal poswiecony niniejszy artykul. Jego celem jest zwrécenie uwagi na
pochodzenie omawianej kategorii, a takze analiza rozwoju zakresu funkcji pelnio-
nych przez oznaczenia towarowe w obrocie gospodarczym.

2. Poczatki markowania - czasy antyczne

Obserwowana w ostatnim czasie ogromna fascynacja marka mogtaby sugero-
waé, iz jej historia ma zaledwie kilkanascie, moze kilkadziesiat lat. Otéz: nic bar-
dziej mylnego. Autorzy coraz liczniejszych publikacji dotyczacych omawianego
zagadnienia poczatkéw markowania upatruja jeszcze w czasach starozytnych, kie-

1 J. Piotrowska, Renomowane znaki towarowe i ich ochrona, C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 5.

2 W wigkszosci dostgpnych publikacji marka oraz znak towarowy coraz bardziej zblizaja si¢ do
siebie znaczeniowo. Podobnie w prezentowanym artykule terminy te traktowane bg¢da zamiennie.
Nalezy jednak pamigtac, iz w Polsce znak towarowy to przede wszystkim kategoria prawna, marka
zas to kategoria ekonomiczna.
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dy to oznaczenia produktu pojawialy si¢ m.in. na wyrobach ceramicznych (Syria,
Egipt, Babilon, Grecja, Rzym)? i wskazywaty warsztat, w ktérym je wykonano.
Znaki okreslajace pochodzenie wyrobu, jego producenta (nazwiska rzemieslnikéw,
nazwy warsztatow) byly wéwczas umieszczane takze na wyrobach sztuki, zlotej i
srebrnej bizuterii, ceglach, otlowianych rurach oraz preparatach leczniczych®.

Idac jeszcze dalej, nalezy wspomnieé, iz naukowcy zajmujacy si¢ zagadnie-
niami dotyczacymi historii marki (jej genezy) wspominaja o umieszczaniu znakéw
(rysunkéw, rycin) okreslajacych rodzaj oferowanych towaréw na kamiennych blo-
kach przed sklepami badz na drodze do sklepu w antycznym Rzymie czy Grecji.
Przy tym podkreslaja oni jednoczesnie ograniczona rolg wskazanych oznaczen
polegajaca jedynie na informowaniu, z jakim dobrem potencjalni nabywcy (na ogét
niepiSmienni) b¢da mieli do czynienia w danym punkcie sprzedazy>.

Pierwotna funkcja marki (znaku towarowego) byta zatem jej zdolnos¢ do odréz-
nienia towaréw na podstawie zrédia ich pochodzenia. Jednak juz wdéwczas zaczgto
dostrzegal przydatnos¢ oznaczen towarowych jako narzedzia gwarantujacego stala
jakos¢ produktéw oraz symbolizujacego renome zwigzang z ich wytwérca — zwykle
okreslonym warsztatem rzemieslniczym. Przypuszcza si¢ réwniez, iz juz w starozyt-
nym Rzymie znaki towarowe podlegaly ochronie prawnej zaréwno karnej, jak i cywil-
nej, chociaz nie mozna tu méwic o w petni wyksztalconym systemie ochronnym®.

3. Sredniowieczne oznaczenia

Instytucja marki czy tez znaku towarowego jako oznaczenia identyfikujacego
producenta okreslonego wyrobu pojawia sig¢, jak widaé, juz w czasach antycz-
nych, jednakze samo poj¢cie ,,marka” wywodzi si¢ z czaséw nieco pdzniejszych.
Angielskie stowo brand (oznaczajace po polsku rzeczownik ,,marka” oraz cza-
sownik ,,wypala¢”) pochodzi najprawdopodobniej z okresu sredniowiecza i zwia-
zane jest ze staronordyckim stowem brandr, ktére oznaczalo znakowanie bydla
za pomocga rozzarzonego zelaza. Stowo brandr rozpowszechnilo si¢ w Anglii i
ostatecznie przyjelo si¢ w codziennym jezyku za sprawa Wikingéw. Wypalony
znak pozwalal na stwierdzenie pochodzenia zwierzat — na rozréznienie wlasnosci
poszczegblnych sztuk w ogromnych stadach’. Podobnie zreszta czynili pierwsi
hodowcy bydta na terenach obecnych Stanéw Zjednoczonych Ameryki Pétnoc-

3 Najstarsze oznakowane wyroby ceramiczne pochodza z Transylwanii, a ich wiek ocenia si¢ na
okoto 7000 lat.

4 Por. M K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 15.

5 Por. R. Riezebos, Brand management. A theoretical and practical approach, Prentice Hall,
“Financial Times”, Pearsons Education Limited, Harlow 2003, s. 1.

6 Por. J. Koczanowski, Funkcje i ochrona prawna znakéw towarowych, ZNUJ, seria PWiOWI,
1976, z. 8, s. 14, za: J. Piotrowska, wyd. cyt., s. 4.

7 Por. R. Riezebos, wyd. cyt., s. 2.
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nej, gdzie wypalony znak, précz okreslenia pochodzenia zwierzat, informowat
takze o ich jakosci i klasie®.

W okresie sredniowiecza funkcjonowaly trzy gléwne typy oznaczen produk-
téw, ktére moga stanowié¢ pierwowzor dzisiejszych marek: oznaczenie rzemieslni-
ka (znak autorski, o charakterze personalnym, pézniej takze znak warsztatowy),
oznaczenie cechu oraz oznaczenie miasta, w ktérym zostal wykonany dany przed-
miot. Znak rzemieslnika najbardziej przypominal dzisiejsze marki. Wskazywat on
producenta danego wyrobu i tak jak w czasach antycznych pelnit funkcj¢ identyfi-
kujaca jego pochodzenie oraz gwarantujaca okreslony poziom jakosci wyrobu®.

Oczywiscie réwnie istotny wplyw na znaczenie instytucji znaku towarowego
oraz na jego przeobrazenia mialo powstanie sredniowiecznych cechéw. Zrzeszenia
te wprowadzily swego rodzaju reglamentacj¢ dziatalnosci rzemieslniczej oraz hand-
lowej, w tym takze oznaczen o charakterze znakéw towarowych!?. Cech kontrolo-
wal pracg rzemie$lnikow oraz gwarantowal konkretny poziom jakosci wyrobéw
(jego oznaczenie bylo swoistym certyfikatem jakosci). Majstrowie zrzeszeni w
danym cechu mieli prawo, a czasami wrgcz obowiazek, oznaczania swoich produk-
téw okreslonym znakiem. Zapis oznaczenia danego rzemieslnika w ksiggach ce-
chowych mozna za$ uzna¢ za pierwowzdor wspodlczesnej rejestracji znaku towaro-
wego — zgodnie z przepisami cechowymi 6wczesni rzemieslnicy mieli bowiem
zakaz uzywania ,,obcej cechy” (obcego oznaczenia)!'!.

Na sredniowiecznych wyrobach poza oznaczeniem rzemieslnika i cechu poja-
wilo si¢ oznaczenie miejsca produkcji — najczgsciej miasta, z ktérego pochodzit
dany wyréb (odpowiednik dzisiejszego made in). Mialo to dodatkowo gwaranto-
wac oryginalno$¢ produktu.

4. Marka w czasach nowozytnych

W kolejnych latach zaczelty pojawiaé si¢ i rozwija¢ marki (oznaczenia pro-
duktu), ktére znane sa (w podobnej badz tej samej formie) takze obecnie (tab. 1).
Poczatkowo prym wiodly tu przede wszystkim branze alkoholowa oraz tyto-
niowa. Thumaczy si¢ to faktem, iz produkty te byty trwate (m.in. dzigki zawar-
tosci alkoholu), a zatem mogty by¢ transportowane na duze odlegtosci i ofero-
wane szerokiemu gronu nabywcéw, w zwiazku z czym wzrosta koniecznosé
jednoznacznej identyfikacji Zrédta pochodzenia danego towaru oraz gwarancji
jego nalezytej jakosci.

8 J. Murphy, Brand valuation, Business Book Limited, London 1991, s. 2, za: M.K.Witek-Hajduk,
wyd. cyt., s. 26.
9 Por. R. Riezebos, wyd. cyt., s. 2.
10 M K. Witek-Hajduk, wyd. cyt., s. 16.
1 Por. tamze, s. 17.
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Funkcjonowanie 6wczesnych marek w obrocie gospodarczym zapewniaty licz-
ne ustawy, akty czy edykty majace na celu ich ochrong¢. Okres ten charakteryzowat
sie¢ powstaniem rejonéw wyspecjalizowanych w okreslonych dziedzinach produkcji
(np. szkto weneckie, woda kolonska, koniak, szampan czy tokaj). Z czasem rejony te
zaczely by¢ wrecz utozsamiane z wysoka jakoscig produkowanych tam wyrobdéw.
Skutkowalo to pojawieniem si¢ przepiséw o ochronie nazw pochodzenia'2.

Marki w postaci nazw producentdéw coraz czgéciej zastgpowane byly markami
majacymi posta¢ nazw lub symboli zwierzat, miejsc wytworzenia czy imion znanych
os6b, co miato utatwi¢ ich zapamigtywanie, wzmocni¢ relacj¢ znaku z samym pro-
duktem, a co najwazniejsze — silniej zwiaza¢ wyrdb z jego potencjalnym nabywca.

Tabela 1. Rok wprowadzenia na rynek wybranych marek

Marka Rok wprowadzenia Marka Rok wprowadzenia
Schweppes 1798 Adidas 1920
Ballentine's 1798 Milky Way 1921
C&A 1841 Marlboro 1924
Levi's 1850 Volvo 1926
Heineken 1864 Durex 1929
Tabasco 1868 Seven-Up (7 Up) 1929
Campbell’s 1869 Mars 1932
Heinz 1869 Philip Morris 1933
Agfa 1873 Mazda 1935
Coca-Cola 1886 KitKat 1935
Maggi 1886 McDonald’s 1937
Kodak 1887 Nescafé 1938
Philips 1891 M&Ms 1941
Dr Oetker 1892 Tupperware 1945
Bata 1894 Playboy 1953
Pepsi-Cola 1898 Burger King 1954
Aspirin 1899 Fa 1954
Milka 1901 Fanta 1955
Harley-Davidson 1903 Sony 1955
Gillette 1905 Bic 1958
Persil 1907 Barbie 1959
Rolex 1910 Sprite 1961
Nivea 1911 Benetton 1965
Camel 1913 Nike 1972
Boeing 1916 The Body Shop 1976
BP 1919 Swatch 1982
KLM 1919 Magnum 1989

Zrédto: R. Riezebos, wyd. cyt., s. 3.

12 por. tamze, s. 17.
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Niestety wigkszosé znakowanych produktéw (poza wspomniang branza tyto-
niowa oraz alkoholem) byla w owych czasach (tj. w okresie przed rewolucja prze-
myslowa) oferowana jedynie niewielkim grupom konsumentéw. Gléwne zrédio
dochodu i zatrudnienia wigkszosci potencjalnych nabywcédw w dalszym ciagu sta-
nowilo rolnictwo, a znaczna czes¢ konsumentéw samodzielnie wytwarzata produk-
ty zywnosciowe!3.

Sytuacja ulegla zmianie po roku 1830 na skutek przemian spoleczno-gospo-
darczych zapoczatkowanych rewolucja przemystowa. Nastapit wéwczas wzrost
znaczenia oraz intensywny rozwoj marek produktéw, przede wszystkim za sprawg
takich czynnikéw, jak!4:

— upowszechnienie si¢ masowej produkcji jednorodnych towaréw — doskonalenie
procesow produkcyjnych umozliwialo stosunkowo tanie wytworzenie duzej
liczby wyrobdw o stalej, powtarzalnej jakosci (wielkoseryjna produkcja),

— postep techniczny w transporcie (linie kolejowe) i komunikacji (telegraf, tele-
fon) — rozw¢j infrastruktury transportowej i komunikacyjnej utatwil dystrybu-
cj¢ towaréw na odlegle obszary,

— rozwdj masowego rynku — szybki wzrost liczby ludnosci zapewniat szerokie
grono potencjalnych odbiorcéw wytwarzanych produktéw,

— specjalizacja — zwigkszona industrializacja i urbanizacja spoteczenstw dopro-
wadzily do zaniku samowystarczalnosci i spowodowaty koniecznos¢ zaopa-
trywania si¢ ludzi na rynku, przyczyniajac si¢ réwniez do wzrostu zapotrzebo-
wania na jednostkowe opakowania towaréw, ktére staly si¢ gwarantem ,,stalej
ceny za okreslona, stala jakosc”,

— rozwdj opakowan — postgp w dziedzinie opakowan umozliwial indywidualne
pakowanie wyrobdw i dzi¢ki temu opatrywanie ich marka!'?,

— wzrost liczby punktéw sprzedazy artykuléw spozywczych — coraz liczniejsze
sklepy oraz coraz wigksza liczba produktéw spozywczych gwarantowaly
‘wzrost podazy towaréw opatrywanych marka,

— narastajaca wewnatrzgatgziowa konkurencja i walka o rynki zbytu — marka
zaczela by¢ postrzegana jako element przewagi konkurencyjnej oraz $rodek in-
dywidualizacji dzialalnosci gospodarczej przedsigbiorstwa (wzrost podazy pro-
duktéw wywotlal konieczno$¢ ich identyfikacji z okreslonym producentem oraz
koniecznos$¢ wyréznienia produktu),

-~ regulacje prawne — zmiany legislacyjne pozwalaly na ochron¢ prawna znakéw
towarowych,

13 Por. R. Riezebos, wyd. cyt., s. 2.

14 Por. tamze, s. 2; G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 20 oraz K.L. Kel-
ler, Strategic brand management. Building, measuring, and managing brand equity, Prentice Hall,
Upper Saddle River, New York 1998, s. 27.

15 Polaczenie marki z jednostkowym opakowaniem sprawito, iz marka zaczeta byé postrzegana
jako wspomniana ,,stata cena za okreslona, stata jako$é”; por. R. Riezebos, wyd. cyt., s. 4.
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— reklama (marka jako $rodek reklamy, sposéb komunikowania si¢ przedsigbior-
stwa z rynkiem) — wydawcy gazet i czasopism w coraz wigkszym stopniu inte-
resowali si¢ reklama jako dodatkowym zrédiem przychodéw, dzigki czemu to-
wary staly si¢ bardziej znane nabywcom oraz identyfikowane z okreslonym
producentem.

W wieku XIX nieco zmienily si¢ charakter procesu markowania oraz rola sa-
mej marki. Przed znakiem towarowym postawiono nowe zadania. Zaczgto dostrze-
gac, iz bardziej kreatywna nazwa bywa pomocna przy sprzedazy oferowanych
produktéw. Atrakcyjnie wygladajace opakowanie, pewne formy dekoracji, symbo-
le, rysunki przyciagaly potencjalna klientelg. Marka zyskala nowe oblicze: z ozna-
czenia/symbolu o naturalnie prostej i zwig¢zlej formie stata si¢ znakomitym $rod-
kiem reklamy, pozwalajac wytwércom dotrze¢ do odleglego nabywcy, udzieli¢ mu
informacji o towarze i zachgci¢ go do nabywania produktu.

Niestety coraz czgsciej w obrocie gospodarczym zdarzaly si¢ przypadki postu-
giwania si¢ oznaczeniami innych przedsigbiorstw. Aby zapobiec tym praktykom, w
celu zwalczenia plagi fatszywych marek, w systemach prawnych éwczesnych krajéw
(m.in. w Prusach czy Bawarii) wprowadzono przepisy regulujace zagadnienia zwia-
zane z wykorzystaniem znaku towarowego. W niedlugim czasie w takich krajach,
jak: Francja (juz w 1803 r.), Austria (1858 r.), Anglia (1862 r.), Szwajcaria (1879 r.),
Rzesza Niemiecka (1874 r.) czy Stany Zjednoczone (lata 1870, 1876, 1881) pojawily
si¢ pierwsze ustawy kompleksowo regulujace cywilnoprawna ochrong marek. Kolej-
nym krokiem bylo wprowadzenie przepiséw regulujacych ochrong praw cudzoziem-
cOw na zasadzie wzajemnosci, co doprowadzilo do powstania koncepcjt stworzenia
mi¢dzynarodowego systemu ochrony znakéw towarowych i powiekszenia zakresu
terytorialnego ochrony prawnej wtasnosci przemystowe;!s.

Poczatkowo, w okresie trwania rewolucji przemystowej lat 30., cigzar dystry-
bucji produktéw spoczywat gtéwnie na barkach hurtownikéw. Skutkowato to tym,
iz znaczna czg$¢ producentéw nadal wytwarzata artykuty bezmarkowe. Dopiero
pod koniec wieku XIX kontrol¢ nad dystrybucja zaczg¢li masowo przejmowaé pro-
ducenci, opatrujac wytwarzane dobra wilasnym znakiem towarowym. Nastapit
gwaltowny rozkwit marek producentéw.

5. Historia najnowsza — system znakowania w XX w.
oraz na poczatku XXI w.

Pierwsze lata XX w. to postgpujaca dominacja producentéw nad hurtownikami
i detalistami w dziedzinie dystrybucji produktéw powodowana ich ogromna przewaga
technologiczna oraz finansowa. W okresie tym zarzadzanie marka nalezato do zadan
wlasciciela przedsigbiorstwa badz powierzano je kierownikom najwyzszego szczebla.

16 por, M.K. Witek-Hajduk, wyd. cyt., s. 18.
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W obawie przed potencjalnym zagrozeniem ze strony hurtownikéw intensyfikowano
akcje promocyjne, kladac szczegélny nacisk na reklam¢ markowych produktéw.

Okoto roku 1915 w zwiazku z duza dynamika rozwoju wielu podmiotéw go-
spodarczych konieczne stato si¢ uporzadkowanie ich wewngtrznej struktury. Na-
stapit podzial organizacyjny przedsigbiorstw na obszary funkcjonalne zarzadzane
przez specjalistéw z takich dziedzin, jak produkcja, sprzedaz czy tez bardziej
szczegOlowo: promocja, sprzedaz osobista itp. Osobami odpowiedzialnymi za mar-
ki stali si¢ tzw. menedzerowie funkcjonalni, a na potrzeby promocji produktu za-
czgto korzysta¢ z zewnetrznych, profesjonalnych agencji reklamowych przygoto-
wujacych kampanie na podstawie regularnych badan rynku!”.

Wraz z burzliwym rozwojem techniki, ogromem zmian w zakresie form wy-
miany handlowej oraz przeptywu informacji zmienit si¢ tez sposéb promowania
wyrobdw. Informacyjne — oparte na funkcjonalnych cechach produktu — przekazy
reklamowe zastapiono reklamami artystycznymi, perswazyjnymi, bazujacymi na
emocjach potencjalnych nabywcéw. Marka stopniowo przeksztalcita si¢ z symbolu
fizycznego i racjonalnego w symbol emocjonalny i psychologiczny. Stalo si¢ nie-
mal prawidtowoscia, iz fizyczna obecnos¢ znakéw towarowych na rynku poprze-
dzona jest ich ,,mentalnym” zaistnieniem w §wiadomosci nabywcéw, gléwnie za
sprawa nowoczesnej reklamy8.

Pozostawienie odpowiedzialnosci za znak towarowy w reku kilku menedzeréw
funkcjonalnych w stale rozwijajacych si¢ podmiotach gospodarczych stanowilo jed-
nak niematly problem. Pojawily si¢ mianowicie trudnosci w koordynacji dziatan r6z-
nych osrodkéw decyzyjnych w odniesieniu do zarzadzania okreslona marka. Dodat-
kowo pod koniec lat 20. XX w., w wyniku kryzysu gospodarczego oraz zwigkszone;j
wrazliwosci cenowej konsumentéw przed markami producentéw stangly nowe wy-
zwania. Niektdre sieci detaliczne zaczgly bowiem promowa¢ wlasne marki, przycia-
gajac mniej zamozna klientel¢ nizszymi cenami za oferowane produkty!®.

Réwnie niekorzystnymi zjawiskami dla marek producentéw w tamtym okresie
staly si¢ spadek zaufania i niech¢¢ do coraz bardziej agresywnej, natarczywej re-
klamy. W$réd znacznej czgéci spoleczenstwa tak chetnie wykorzystywany przez
menedzeréw do budowy pozycji marek instrument postrzegany byl jako istotny
czynnik wzrostu cen wyrobéw. Co wigcej, 6wczesne przekazy reklamowe oskar-
zano o wprowadzanie odbiorcéw w blad oraz o manipulowanie konsumentamiZ.

Zdarzenia te wptynely na catkowite przeobrazenie tzw. marketingu marki. Prekur-
sorem bylo tu amerykanskie przedsigbiorstwo Procter&Gamble. Wspomniany podmiot
jako pierwszy w historii wprowadzit w roku 1931 nowoczesny system zarzadzania

17 Por. G. Urbanek, wyd. cyt., s. 20.

18 Por. J. Piotrowska, wyd. cyt., s. 4.

19 Przyktadowo w 1928 r. znany angielski detalista Marks & Spencer wprowadzit na rynek wilas-
ng mark¢ o nazwie St. Michael; R. Riezebos, wyd. cyt.,s. 7.

20 por. K.L. Keller, wyd. cyt., s. 29.
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marka. Polezal on m.in. na utworzeniu specjalnego stanowiska menedzera ds. marek
odpowiedzialnego zaich finansowy sukces. Jego zadaniem miala by¢ koordynacja
wszelkich dziatan marketingowych mogacych wptyna¢ na pozycj¢ okreslonych marek
na rynku. Wydzielenie w strukturze organizacyjnej wspomnianego stanowiska pozwo-
lito przedsigbiorstwu na skoordynowanie polityki wobec wielu marek jednoczesnie.

Omawiane podejscie upowszechnilo si¢ w wigkszosci krajéow zachodnich po
II wojnie $wiatowej, kiedy to konieczne stato si¢ zharmonizowanie dziatan maja-
cych na celu przyciagnigcie klientéw do marek, ktérych obecnos¢ na rynku w cza-
sach wojennych znacznie si¢ ostabita?!.

W drugiej polowie XX w., poczatkowo gléwnie w wigkszych podmiotach go-
spodarczych oferujacych szeroki asortyment produktéw, zauwazono, iz wykorzy-
stywanie tylko jednego znaku towarowego w danej klasie produktéw jest juz niewy-
starczajace, aby utrzymac zdobyta na rynku pozycj¢ i by nadal by¢ konkurencyjnym.
Szybki rozwdj gospodarczy lat powojennych, wzrost zamoznosci spoleczenstw za-
chodnich, pojawienie si¢ wielu nowych produktéw, nasilenie si¢ konkurencji, wzrost
znaczenia pozacenowych $rodkéw konkurowania, zréznicowanie potrzeb konsumen-
téw i wzrost ich wymagan, a takze upowszechnienie si¢ nowych mediéw skutkowaty
zwigkszeniem zlozonosci zagadnien dotyczacych zarzadzania markami.

Wprowadzenie przez przedsigbiorstwo (Procter&Gamble, Unilever, General
Motors) kilku marek w ramach danej kategorii asortymentowej nie byto oczywiscie
wynikiem wylacznie rozwoju portfela jego wyrobéw. Podejscie to miato na celu
ochrong produktéw danego podmiotu przed efektem kanibalizmu oraz umozliwie-
nie mu zdobycia i zachowania przewagi nad konkurencja w poszczegdlnych seg-
mentach rynku. Omawiana strategia pojawila si¢ jako odpowiedz na rézne potrze-
by i zyczenia potencjalnych nabywcéw, na wzrost ich wymagan wobec producen-
tow 1 ich ofert. Umozliwila ona przedsigbiorstwom emocjonalne réznicowanie
produktéw adresowanych do réznych segmentéw rynku. Pozwolila tez skuteczniej
konkurowa¢é, dzigki silniejszemu zwigzaniu konsumenta z produktem, lepszemu
dostosowaniu wyrobu do jego potrzeb.

Popularnos$¢ wskazanych dziatan nie przeszkadzala jednak w stosowaniu od-
miennej strategii. Niejako obok funkcjonowalo bowiem inne podejscie do zarza-
dzania marka. Cz¢$¢ 6wczesnych podmiotéw gospodarczych stosowata nieco bar-
dziej ryzykowna strategi¢ oferowania wielu produktéw pod ta sama marka (Yama-
ha, Philips). Byly to przedsigbiorstwa o dluzszym stazu rynkowym 1 o znanych,
renomowanych markach, w przypadku ktérych sila, reputacja danego znaku prze-
ktadaty si¢ na oferowane produkty. Wiele dobrych marek zacze¢lo przypominaé
plasteling, ktéra mozna dowolnie ksztattowac, wykrecaé na wszystkie strony, a ona
wciaz pozostanie rozpoznawalna??. Marka zostala oderwana od produktu, ktéry

21 Por, G. Urbanek, wyd. cyt., s. 21.
22 por. W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 17.
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pierwotnie oznaczala. Znana, rozpoznawalna oraz ceniona przez konsumentéw
warto$¢ funkcjonalna i emocjonalna zyskata cechy zywego organizmu i zaczgta
zy¢ wlasnym zyciem. Uzyskata osobowosé, ktéra mozna bylo przenosi¢ na inne
dobra i ustugi. Stata si¢ autentycznym zasobem przedsigbiorstwa. Owczesne pod-
mioty gospodarcze zaczely sprzedawaé pewien ustalony wizerunek, a nie tylko
okreslony produkt.

Marki stopniowo przenikaly do kolejnych sfer zycia. Wyszlty poza sektor szyb-
ko zbywalnych produktéw konsumpcyjnych, takich jak artykuly spozywcze, ko-
smetyki czy chemia gospodarstwa domowego, w ktérym wyrosty i wkroczyly
do szybciej rozwijajacych sig, bardziej kreatywnych i elastycznych sektoréw biz-
nesu. Przedostaty si¢ do edukacji, sportu, turystyki, teatru, literatury, sztuki, religii,
a nawet polityki czy panstwa. Zaczely by¢ wprowadzane wszedzie, dotyczy¢
wszystkiego — juz nie tylko débr konsumpcyjnych, ale takze sfery ustug (poczat-
kowo gléwnie banki, hotele), organizacji (Greenpeace, Amnesty International,
Czerwony Krzyz) oraz ludzi (Charlie Chaplin, Andy Warhol, Woody Allen).

Marki wyszly poza swoje komercyjne pochodzenie. Czy to w biznesie, sztuce,
dziatalnosci dobroczynnej czy tez w sporcie staly si¢ fenomenem spolecznym i
kulturowym o zupelnie nadzwyczajnej sile i wladzy, ktérego wptyw na otaczajaca
rzeczywisto$¢ stal si¢ praktycznie niemierzalny?3,

Druga polowa XX w. to takze wazny z punktu widzenia marki — jej istoty
i charakteru — okres transformacji roli, jaka odgrywaly w tancuchu wartosci po-
$rednie ogniwa sprzedazy. Lata 70., a zwtaszcza 80. 1 90. XX w., to okres umac-
niania si¢ pozycji i znaczenia detalistow kosztem producentéw. Domy towarowe,
domy sprzedazy wysylkowej oraz sieci sprzedazy detalicznej zaczgly czgsciowo
przejmowa¢ funkcje marketingowe producentéw, w tym kreowa¢ wlasne marki
oraz wprowadza¢ tzw. nazwy rodzajowe (produkty bez nazwy, produkty nieozna-
czone marka, generics, no-name produkts, no-frills)*.

Posrednicy zapewniajacy konsumentéw, iz ich produkty sa réwnie dobre, a
przy tym znacznie tansze (zwlaszcza produkty bez nazwy) od wyrobéw producen-
téw stanowili realne zagrozenie dla éwczesnych wytwércéw, dlatego tez w odpo-
wiedzi na zaistniala sytuacj¢ producenci podjeli dzialania majace na celu wzmoc-
nienie pozycji wlasnych marek za sprawa kierowania przekazéw promocyjnych
bezposrednio do ostatecznych nabywcéw (strategia ciagnigcia — pull). Zmagania te
doprowadzily do ogélnego wzrostu popytu oraz skutkowaty polaryzacja marek na
tanie marki posrednikéw oraz drozsze, czgsto luksusowe, marki producentéw ofe-
rowane juz nie tylko na rynku krajowym, ale takze kierowane na eksport?>.

23 Por. tamze, s. 10.

24 Okres najwigkszego rozwoju nazw rodzajowych to lata 1978-1983. Od lat 90. XX w. odgry-
waly one juz mniejsza rolg; M.K. Witek-Hajduk, wyd. cyt., s. 123.

25 por. tamze, s. 123.
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W wieku XIX w wigkszosci krajéw produkty czy ustugi wytwarzano giéwnie
na uzytek rynku wewnetrznego, na potrzeby krajowych konsumentéw. Eksport
stanowil swoiste uzupelnienie — traktowany byl w kategoriach finansowych: jako
dodatkowe zrédlo dochodéw. W XX w. sytuacja ulegla zmianie, wzrosto znaczenie
marek o zasiggu migdzynarodowym, a dziatanie w skali globalnej nabrato charak-
teru strategicznego. Po roku 1970, szczegdlnie w wigkszych przedsigbiorstwach,
pojawilo si¢ przekonanie, iz na diuzsza met¢ nie mozna rozwija¢ sity i pozycji
firmy, w tym jej marek, opierajac swa dzialalno$¢ jedynie na rynkach lokalnych
czy nawet krajowych.

Owczesny éwiat stwarzat wiele okolicznosci sprzyjajacych wyjsciu marki poza
granice kraju macierzystego. Rozpoczgta si¢ era gospodarcze) integracji. Na szero-
ka skal¢ rozwineta si¢ wymiana miedzynarodowa. Powstawaly przedsigbiorstwa
ponadnarodowe. Populame stalo si¢ zawiazywanie koalicji, tworzenie spétek joint-
-ventures oraz nieustanne rozszerzanie terytorialnego zasiggu dzialania. Sytuacja
stawala si¢ coraz bardziej skomplikowana. Podmioty gospodarcze musialy zatem
zaczal szerzej postrzega¢ kwestie oznaczania marka wlasnych produktéw i usltug
oraz zagadnienia zwigzane z wyborem znaku firmowego.

I tu pojawit si¢ kolejny problem istniejacy do dzisiaj — czy przedsigbiorstwa
dzialajace na rynkach migdzynarodowych powinny kreowac¢ marki globalne, czy
tez moze lepsza strategia jest dostosowywanie si¢ do wymogéw rynkéw lokalnych
i réznicowanie marek. Czy marka ma wszedzie na swiecie przedstawia¢ odbiorcy
mniej wigcej te same wartosci, czy moze powinna rézni¢ si¢ w zaleznosci od re-
gionu, w ktérym jest oferowana.

Trzeba pamigtal, iz niewatpliwie tansza strategia internacjonalizacji marek za-
klada podobienstwo popytu (standaryzacje gustow) wsréd mieszkancow krajow,
w ktorych jest stosowana. Chodzi o podobienstwo potrzeb, preferencji, zachowan,
w pewnym sensie rowniez kultury, jezyka, wyznawanych wartosci czy znaczenia
stosowanej symboliki.

Decydujac si¢ na wybér okreslonej strategii dla miedzynarodowych marek
przedsigbiorcy powinni rozwazy¢ wiele czynnikéw warunkujacych wprowadzanie
marek globalnych oraz ich dalszy rozwéj. Do najwazniejszych bodzcéw sprzyjaja-
cych powstawaniu migdzynarodowych styléw zycia oraz pojawianiu si¢ segmen-
téw rynkowych wychodzacych poza granice danego kraju mozna zaliczy¢?s:
~ powszechny zasigg komunikacji, w tym gwattowny rozwdj srodkéw masowego

przekazu oraz technologii informatycznych (nowoczesne systemy lacznosci,

nowe interaktywne media),
— stale rosnace tempo postgpu technologicznego oraz dyfuzji innowacji (transfer
nowoczesnej, ujednoliconej wiedzy, technologii, wzornictwa),

26 Por. tamze, s. 126; G. Urbanek, wyd. cyt., s. 221 oraz J. Altkorn, Strategia marki, PWE, War-
szawa 1999, s. 175.
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— masowy ruch turystyczny oraz zarobkowe migracje (ekspansja migdzynarodo-
wej turystyki, powszechnos$¢ podrézy, wigksza niz dotychczas swoboda prze-
ptywu ludzi i towaréw),

— zbiezno$é zjawisk demograficznych i ekonomicznych (m.in. zmiana roli kobiet
w spoleczenstwie oraz wzrastajacy standard zycia) w poszczegdlnych krajach
oraz stopniowe zanikanie réznic kulturowych (oddzialywanie na narodowe
spoleczenstwa w duchu pewnych generalnych wartosci),

— tendencje do ujednolicania systeméw prawnych poszczegdlnych panstw w
zwiazku z procesami integracyjnymi w gospodarce §wiatowej oraz dziataniami
organizacji mi¢dzynarodowych,

— rozwdj $wiatowego systemu dystrybucji (w tym rosnace podobienstwo struktur
dystrybuciji).

Jezeli dokladnie przyjrzymy si¢ wspélczesnym markom, to okaze sig, iz
branding globalny nie jest tak wszechobecny, jak mogloby si¢ wydawaé. Ogdl-
nej liczbie wielkich przedsigbiorstw, ktore daza do stworzenia jednej globalnej
marki korporacyjnej, odpowiada niemal taka sama liczba podmiotéw, ktére
robia dokladnie na odwrét. Przypuszcza sig, iz w przyszlosci réznorodnos¢ i
homogenizacja beda mialy taki sam wplyw na rozwdj marek miedzynarodo-
wych?’. Marka globalna musi bowiem spelnia¢ okreslone wymogi, a sktadniki
cywilizacji i kultury poszczegdlnych spoleczenstw (jezyk, religia, systemy war-
tosci, doswiadczenia historyczne, tradycja, przepisy prawne) czy nawet klimatu
sa w réznym stopniu podatne na uniwersalizacj¢. Bywa zatem, iz w pewnych
okolicznosciach rozsadniejsza wydaje si¢ adaptacja, tj. dostosowanie niekto-
rych elementéw globalnej strategii marki do warunkéw lokalnych. Wymaga to
od 0séb odpowiedzialnych za znak towarowy migdzynarodowego doswiadcze-
nia oraz zaangazowania si¢ w dzialania, ktére odpowiadaja warunkom rynkéw
lokalnych, zgodnie z hastem ,,Mysl globalnie, dzialaj lokalnie”? oraz prowadzi
do restrukturyzacji przedsigbiorstw.

Wiele wspdiczesnych podmiotéw unika tworzenia duzych centralnych
osrodkéw zarzadzania, koncentrujac si¢ raczej na wykorzystaniu lokalnych
zespoléw kierowniczych wspétpracujacych ze sobg w celu opracowania mig-
dzynarodowej strategii budowania marki. Organizacja taka zachgca do podej-
mowania inicjatyw oraz budzi poczucie odpowiedzialnosci za osiggane wyniki.
Trzeba bowiem pamigtac, iz nic bardziej nie ostabia zaangazowania pracowni-
kéw niz bezosobowe decyzje centrali oraz narzucanie globalnej strategii, na
ksztalt ktérej nie ma si¢ zadnego wplywu?.

27 W. Olins, wyd. cyt., s. 102.
28 por. G. Urbanek, wyd. cyt., s. 184.
29 por. P. Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 282-284.
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6. Zakonczenie

Dotychczasowe rozwazania nad geneza znaku towarowego prowadza do wnio-
sku, iz marki moga przyjmowac réznorodne formy oraz rézny zasi¢g dziatania. Mo-
ga byc globalne lub narodowe, moga by¢ wlasnoscia producenta lub posrednika,
moga dotyczyé produktu lub ustugi, ale takze organizacji, narodu, panstwa, miasta
czy nawet ludzi i idei. W wigkszosci przypadkéw jednak nie to, jakie sa, lecz to, co
soba reprezentuja, oraz funkcje, jakie petnia, czyni je cennymi. I tak w obrocie go-
spodarczym od pewnego czasu marki pelnia trzy podstawowe funkcje. Sa nimi3:

— funkcja identyfikacyjna (oznaczenie pochodzenia) — pierwotna funkcja marki;
oznacza, iz marka indywidualizuje produkt jako pochodzacy z okreslonego
zrédla, wskazuje producenta wyrobu i odréznia oznaczony produkt od innych,
konkurencyjnych wyrobdw;

— funkcja gwarancyjna (jakosciowa) — oznacza, iz stosowanie marki zobowiazuje
jej wlasciciela do utrzymania stalego, okreslonego poziomu jakosci wyrobu
w dluzszym okresie; marka przekazuje informacjg, iz produkty nig oznaczone
posiadaja na statym poziomie wazne dla nabywcy cechy (cechy, ktére wplywa-
ja na pozytywna badZ negatywna opini¢ o wyrobie);

— funkcja promocyjna (reklamowa) — marka moze by¢ stosowana przez przedsig-
biorstwo jako element procesu komunikowania si¢ z rynkiem; jest swoistym
nosnikiem informacji kierowanych do konsumenta zachecajacych go do naby-
cia produktu; marka ksztaltuje gusty i upodobania nabywcéw oraz wptywa na
ich decyzje zakupowe.

Obecnie mozna do nich doda¢ réwniez funkcj¢ tworzenia wartoéci. Chodzi tu
nie tylko o tzw. dodatkowa, emocjonalna wartos¢ dla konsumenta wynikajaca z
nabycia produktu markowego (obietnica dodatkowych korzysci), ale i wartos¢
dla wiasciciela marki z tytutu jej posiadania (zazwyczaj produkt opatrzony marka
przynosi wigksze wplywy jej wlascicielowi niz produkt niemarkowy) oraz trakto-
wania jako elementu majatku spétki.

Juz pod koniec lat 80. XX w. za sprawa takich czynnikéw, jak: znaczny wzrost
kosztéw wprowadzenia i rozwoju nowych marek, skrécenie cyklu zycia produktu,
wzrost konkurencji, postgpujaca segmentacja i nasycenie rynkéw, nastapito nasile-
nie zainteresowania wycena wartosci marki. Znak towarowy pojawit si¢ jako pe-
wien rodzaj aktywoéw posiadajacy wymierna, finansowa warto$¢, ktéra moze by¢
odzwierciedlona w bilansie spétki’! oraz jako przedmiot coraz liczniejszych trans-
akcji handlowych. W samym tylko roku 1988 dokonano kilku takich transakcji.
Philip Morris kupil marke Kraft, Grand Metropolitan kupit Pillsbury, Nestlé kupito

30 por. R. Skubisz, Prawo z rejestracji znaku towarowego i jego ochrona, Lubin 1988, s. 19.
3 Zasady rachunkowosci obowiazujace w réznych krajach rozmaicie reguluja mozliwosci wia-
czania warto$ci marki do bilansu oraz odliczania amortyzacji analizowanego zasobu.
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Rowntree, a United Biscuits kupito Verkade®. Uzyskane ceny niejednokrotnie
przewyzszaly wartos¢ ksiggowa aktywéw przejmowanych podmiotéw. Jednoczes-
nie w tym samym roku przedsi¢biorstwa takie, jak Rank Hovis McDougall oraz
Grand Metropolitan, umiescity swoje marki w bilansie, podwyzszajac tym samym
swoja wartos¢®. Nastala nowa era. Marka stata si¢ waznym czynnikiem wzrostu
wartosci firmy.

Traktowana do tej pory jako kategoria ,,migkka”, zwiazana z potrzebami na-
bywcéw, a w zwiazku z tym bedaca przewaznie w gestii dzialu marketingu, obec-
nie zyskuje znamiona istotnego zasobu przedsigbiorstwa, stajac si¢ przedmiotem
zainteresowania finansistéw, specjalistéw ds. rachunkowosci, a takze komdrek
prawnych. Jak méwia wspélczesni menedzerowie, marka to jeden z najskuteczniej-
szych sposobéw zdobywania i utrwalania przewagi konkurencyjnej polegajacej na
uzyskiwaniu wyzszej od konkurentéw stopy zwrotu z zainwestowanego kapitatu,
co z kolei prowadzi do osiagnigcia jednego z zasadniczych celéw dzialalnosci
przedsigbiorstwa — maksymalizowania wartosci dla akcjonariuszy.

Opisana sytuacja sprawia, iz wéréd podmiotéw gospodarczych, w tym réwniez
przedsigbiorstw prowadzacych dziatalnos¢ na terenie Polski, wzrasta zaintereso-
wanie problematyka wartoSciowania marki. Pojawia si¢ wyrazne zapotrzebowanie
na wiedz¢ dotyczaca istoty marki, petnionych przez nia funkcji, a takze charakteru
jej wartosdci. Znaczenia nabieraja zagadnienia zwigzane z metodyka pomiaru oraz
ze sposobami wyceny analizowanego sktadnika.

Zarzadzajac nowoczesng organizacja w warunkach wlasciwych gospodarce
rynkowej, przedsigbiorcy musza by¢ bowiem zdolni do prawidlowego pomiaru
takich elementéw, jak wiedza i umiejgtnosci pracownikdw, relacje z klientami czy
wartos¢ posiadanych znakéw towarowych.
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THE GENESIS AND FUNCTION OF BRAND'S
- THE BRAND'S IMPORTANCE IN ACTIVITY OF ENTERPRISES

Summary

Recently observed vast fascination of a brand, number of books, publishings, dissertations as
well as symposiums devoted to, might have suggested, that the history of a brand has been counted
since merely couple, maybe dozen of years.

Well, there is nothing more wrong than this belief. A brand is not an icon of modem economy, it
is much older and its rudiments reach as far as ancient ages.

The following article focuses on the brand's (trademark) importance evolution in activity of en-
terprises. It discusses the origin of the analysed category and describes how over ages product brand-
ing system has been changing and how its functionality has been developing.

Sylwia Wrona - dr, adiunkt w Katedrze Podstaw Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroclawiu.
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