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Marka jest nazwa. Definiens marki

Adam Grzegorczyk

Marka to popularny temat publikacji z zakresu marketingu, a nawet zarzadza-
nia. Istnieje kilka ogdélnie dostepnych monograficznych opracowan naukowych
poswieconych tej tematyce i prawdopodobnie kilkadziesigt monografii uczelnia-
nych na ten temat. Autorzy tych opracowan dzielg sie na dwie grupy: takich, kto-
rzy zjawisko marki traktujg instrumentalnie, tj. uznaja, iz marka stanowi sposob
osiggania okreslonego celu rynkowego (podejscie zarzadcze), oraz tacy, ktorzy
uznaja marke za finalny wymiar podejmowanych w przedsiebiorstwie dziatan
(podejscie marketingowe). Obie wspomniane perspektywy zdajg sie mie¢ swoje
uzasadnienie nie tylko w teorii, ktéra w tej dziedzinie jest szczegdlnie niejedno-
znaczna, ale takze w praktyce gospodarczej i przywotywanych przyktadach dzia-
talnosci przedsiebiorstw.

Nie sposob przy tym nie zauwazyc¢, ze na potrzeby swojej interpretacji autorzy
poszczegodlnych opracowan i prac badawczych przyjmujg szerokg rozpieto$é
rozumienia pojecia ,marka”. Oznacza to, ze w niektérych publikacjach za we-
wnetrzny element marki uznaje sie zjawisko, pojecie lub abstrakt traktowany
gdzie indziej za tej marki atrybut. Warto w tym miejscu przypomniec, ze niezalez-
nie od zrédta definicji dos¢ jednoznacznie pojeciem atrybut bedzie sie okreslaé
podstawowg wiasciwos¢ danego obiektu, ceche go charakteryzujgca, przymiot,
element jego opisu. Atrybutem konkretnego pojazdu jest np. jego przyspieszenie,
a atrybutem okregu jego promien. Rzecz istnieje bez swoich atrybutéw, ale nie
moze by¢ bez nich opisana kategoriami wspdlnymi dla réznych obserwatorow.

Cechami w sposdb bardzo dowolny wykorzystywanymi przy opisie pojecia
marki sg najczesciej: nazwa, znak, symbol, styl, wizerunek, tozsamos¢, potencjat
czy wartos¢. Kategorie te nie sg atrybutami jednoznacznie opisujacymi zjawisko
marki szczegdlnie, iz sposéb ich rozumienia w dostepnych Zrédtach jest roz-
norodny. Co wiecej, stosowana w zakresie opisywania zjawiska marki nhomen-
klatura ma charakter wewnetrznie sprzeczny, a nawet wykluczajacy. Niektore
zrodta opisujg na przykiad, ze warto$¢ marki stanowi kombinacja ceny i jakosci
produktu?. W takim rozumieniu nie jest jasne dla kogo ta warto$¢ jest mierzona.
Jesli dla firmy, warto$¢ marki musiataby oznaczac kwote, za ktorg ta firma bytaby
gotowa pozby¢ sie tej marki. Jesli dla konkurencji — za ile bytaby gotowa te mar-
ke odkupi¢ i do jakich celéw (np. aby te marke usmierci¢ lub wykorzystywac ja
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w swojej dziatalnosci). Jednak mozna warto$¢ marki interpretowaé takze
w perspektywie konsumenckiej, gdzie nalezatoby ocenia¢ jg w konfrontaciji
z innymi markami poprzez miare zdolnosci zaspokajania okreslonej potrzeby
przez produkty nig oznaczone. Rodzi sie zatem pytanie, czy wartos¢ mar-
ki ma by¢ interpretowana jako wartos¢ ksiegowa, czy wartos¢ rynkowa. Jak
widaé na przyktadzie jednego tylko atrybutu zjawisko marki i sposdb jego ro-
zumienia nie jest jednoznaczny. Niniejszy tekst nie daje nadziei na wyczerpu-
jace zdefiniowanie kazdego z tych atrybutow, jednak dla zwiekszenia warto$ci
poznawczej tej wypowiedzi warto przedstawi¢ w niej sporzadzong przez autora
systematyzacje atrybutéw marki. W tym zakresie wygenerowano dwa rodza-
je kryteriéw: funkcjonalne i operacyjne. Wzgledem kryterium funkcjonalnego
atrybuty marki nalezy podzieli¢ na wewnetrzne, ktérych charakter i wymiar lezy
w petni w rekach przedsiebiorstwa (tozsamos$é, logo) oraz zewnetrzne, ktére
sg wynikiem operowania przedsigbiorstwa na rynku i ktérych pomiar naste-
puje w odniesieniu do okreslonego $rodowiska przedsiebiorstwa (wizeru-
nek, wartosé/sita marki, gteboko$¢ pozycjonowania). Wzgledem kryterium
operacyjnego atrybuty marki nalezy dzieli¢ na instrumentalne, tj. takie, za po-
mocg ktérych przedsiebiorstwo oddziatuje na rynek (np. logo, styl, kolorystyka)
i efektowe, czyli takie, ktére sg wynikiem istnienia marki na rynku (np. wizerunek,
umiejscowienie). Jednak w zakresie tego drugiego kryterium nalezy zauwazy¢,
iz przyporzadkowanie konkretnych atrybutéw marki do okreslonej grupy nie jest
w petni jednoznaczne, gdyz np. wizerunek marki jest w wiekszosci przypadkow
celem dziatalnosci komunikacyjnej przedsiebiorstwa, jednak w sytuacji wprowa-
dzania nowego produktu na rynek kategoria ta bedzie mogta zosta¢ wykorzystana
instrumentalnie dla przeniesienia okreslonego zbioru skojarzen na nowy produkt.

Jak sugeruje tytut artykutu, celem autora jest nakreslenie granic rozumienia
samego pojecia i proba oderwania go od elementéw wprost je okreslajacych.
Problemem w realizacji tego zamierzenia jest wielo$¢ i réznorodnosé¢ definicji
pojecia ,marka” dostepnych w szanowanych i czesto cytowanych zrédtach.
Autor przedstawia wybor réznych definicji tego pojecia, w ktérych uznano, ze
marka to:

* Indywidualizowany rynkowo produkt lub firma ze wszystkimi obiektywnymi ce-
chami (wtasciwosciami) oraz ,warto$¢ psychologicznie dodana”, czyli wszystkie
opinie, spostrzezenia, wyobrazenia na temat tego produktu/tej firmy. W wez-
szym znaczeniu marka to znaki identyfikujgce i/lub atrybuty psychologiczne?;

* Nazwa, termin, symbol badZz projekt graficzny lub ich kombinacja, ktérych
celem jest identyfikowanie towaréw lub ustug jednego sprzedawcy lub grupy
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sprzedawcow oraz ich odréznienie od towardw lub ustug oferowanych przez
konkurencje (definicja American Marketing Association, 1960)3;

+ Wyrdzniajgca sie nazwa i/lub symbolem (takim jak: logo, znak handlowy lub
projekt opakowania), ktérych zamierzonym celem jest identyfikacja dobr lub
ustug, zaréwno jednego sprzedawcy, jak i grupy sprzedawcow, a takze odroz-
nienie tych doébr lub ustug od oferowanych przez konkurentow (David Aaker)4;

+ Kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz
towarzyszacych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacja, ktéra
odrézniajgc oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza
konsumentowi wyrdzniajgcych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicz-
nych, dzieki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym samym
osiggniecie wiodacej pozycji na rynkus;

* Suma niematerialnych atrybutéw produktu, takich jak: nazwa, opakowanie,
cena, historia, reputacja i sposéb jego reklamowania. Marke mozna tez zde-
finiowac jako sume wrazen, jakie odnoszg konsumenci w wyniku jej uzywa-
nias.

Bardzo typowymi sg préby definiowania pojecia marki w perspektywie funkcji,
ktéra ma ona petni¢ w dziatalnoSci przedsiebiorstwa. W wielu publikacjach wska-
Zuje sie, iz marka ma za zadanie identyfikowanie produktu z jego wytworcg i prze-
noszenie w ten sposob cech wytwoércy na produkt i odwrotnie. W tym kontekscie
rozumie sie marke jako firme?. To ujecie musi zosta¢ poddane krytyce. Wprawdzie
bardzo czesto konsument bedzie miat do czynienia z markami produktéw, ktére
jednoczesénie stanowi¢ bedg marki korporacyjne np. Siemens. Oznacza to, ze
poprzez jedng marke dziatalno$¢ catej korporacji jest taczona z cechami bardzo
wielu produktéw, czesto reprezentujacych rézne dziedziny gospodarki i sektory biz-
nesu. Podstawowym jednak powodem protestu przeciw takiemu interpretowaniu
zjawiska marki jest fakt, ze nie jest tak w kazdym przypadku, a coraz wiecej korpo-
racji tworzy wyodrebnione marki dla oznaczania réznych grup swoich produktéw.
Obecnie Daewoo jest markg nalezacg do koncernu General Motors, podobnie jak
Opel i Chevrolet. W tym Swietle nalezy zauwazy¢, ze marka moze by¢ interpreto-
wana jako gwarancja ochrony prawnej. Stanowi zabezpieczenie wytworcy przed
wrogg dziatalnoscig jego konkurencji w zakresie ochrony rozwigzan technicznych
i organizacyjnych, stylistyki produktow i ich konkretnych wzoréw. Biorgc przy tym

L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 34
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pod uwage doswiadczenia poczatku lat dziewieédziesigtych nalezy zauwazy¢, ze
sama marka nie zapewnia wystarczajagcego zabezpieczenia przedsiebiorcy przed
nieuczciwg konkurencja, jednak stanowi jeden z nieodzownych instrumentéw takiej
ochrony, obok systemu prawnego, sprawnej egzekucji, zjawiska znaku towarowe-
go i patentu.

Dalece blizszym autorowi jest uznanie, Zze marka niesie cechy tozsamosci
wiadcicielskiej firmy®. Opis kreowanych cech marki znajduje odzwierciedlenie
w zatozeniach misji przedsiebiorstwa i strategicznych podstawach jego dziatal-
nosci. To rozumienie, wprawdzie dalekie od definicji catego pojecia, nie budzi
kontrowersji teoretycznych ani praktycznych i moze stac¢ sie podstawag do uzna-
nia, ze za pomocg odpowiednich dziatah podejmowanych wokét zjawiska marki
przedsiebiorstwo moze kreowa¢ odpowiednig konfiguracje standéw postawy
konsumenta wzgledem marki, ktére dla uproszczenia nazywane bedg czesto jej
wizerunkiem10. Wobec wielosci opinii zrodtowych i braku jednoznacznych wynikéw
badan tego zjawiska, na obecnym etapie nie jest dla autora w petni jasne, czy za
wizerunek nalezy uznawac¢ peten zakres postawy wykazywanej wzgledem marki,
czy jedynie np. jej aspekt afektywny, tzn. te czesé nastawienia, ktéra swiadczy
0 ocenie, sktonnosci, czy preferencjach. Nie ma przy tym watpliwosci, ze atrybuty
marki pozwalajg na wytworzenie w procesach rynkowych wigzki wartosci, ktorej
celem jest komunikowanie wyselekcjonowanych cech produktow i ich wytwércy
w celu wytworzenia w umysle konsumenta idei reprezentujgcej marke!. Proces ten
nazywany pozycjonowaniem marki zostat obszernie opisany w wielu publikacjach
zrodtowych.

Jak dowodzi tre$¢ przedstawionych powyzej definicji, rozumienie poje-
cia marki jest bardzo czesto powigzane z ideg symbolu, znaku graficznego
lub logo'2. Ten ostatni atrybut jest w sposéb oczywisty najblizej zwigzany
z kategorig marki, jednak autor wykazuje daleko idacy sceptycyzm przed uzna-
niem, iz logo (czy jakiekolwiek oznaczenie graficzne) to czes$¢ marki.

Dla rozstrzygniecia czym jest marka, a co stanowi jego atrybuty, autor prze-
prowadzit dogtebng prace literaturowg oraz poddat zagadnienie analizie w od-
niesieniu do typowych sytuacji istnienia i stosowania tego pojecia. Bez watpienia
budowanie marki rozpoczyna sie od wyboru nazwy organizacji (przedsiebior-
stwa), produktu lub ustugi, kiéra w samej sferze brzmieniowej i werbalnej wy-
wotuje pozadane skojarzenia (odnosi sie znaczeniowo do okreslonych stanow
fizycznych lub emocjonalnych odbiorcy) lub sugestie (np. sugeruje czym zajmuje
sie przedsiebiorstwo, do czego stuzy dany produkt) oraz ma charakter odrebny,

°Ibid., s. 48-51
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wyrézniajacy sposrdd juz funkcjonujacych w umystach odbiorcéw nazw13. Podej-
mowane w dalszej kolejnosci dziatania sprawiajg, iz otoczenie przedsiebiorstwa
zaczyna wykazywac istnienie réznorodnych form relacji z tak stworzong nazwa.
Watek ten nakazat poddaé ocenie teze, iz marka jest stownym oznaczeniem
nadawanym przez przedsiebiorstwo. Analitycy specjalizujgcy sie w opisy-
waniu atrybutéw marki podajg, ze uznawanie marki za nazwe ma cha-
rakter nieostrej definicji, wskazujac na przyktad, iz Trabant czy Rado-
skér nie sg markamil4. Uzasadnienie tej ostatniej tezy wynika wylgcznie
z faktu, iz nie istniejg wytwdrcy débr oznaczonych tymi nazwami, a same pro-
dukty mogg istnie¢ w oderwaniu od nich. Uznajac tego rodzaju argumentacje za
catkowicie chybiona, trzeba zauwazy¢, iz sam fakt likwidacji lub zmiany wytworcy
okreslonych dobr w zadnym stopniu nie wptywa na ktérykolwiek z atrybutéw marki,
a niedopuszczalnym byloby uznanie, iz nazwa funkcjonujgca jako marka w okresie
istnienia przedsiebiorstwa przestaje by¢ markg w wyniku jego likwidacji. Likwida-
cja polskiego wytwércy samochodéw oznaczonych nazwg Daewoo nie wptyneto
na jakikolwiek parametr tej marki, a w wyniku przejecia prawa do tej marki przez
koncern General Motors, sama marka na wielu rynkach zostata utrzymana, jedynie
w Polsce samochody projektowane jeszcze pod markg Daewoo sg dystrybuowane
pod popularng markg amerykanska Chevrolet. Podobnie zmiana podmiotu $wiad-
czacego ustugi bankowosci elektronicznej pod markg Inteligo nie wplyneta na po-
strzeganie tej marki, a wielu uzytkownikéw tych ustug nie dostrzegto tej zmiany.

Dowolnie przeprowadzony eksperyment, polegajacy na zadaniu respondentom
pytania o ich ulubiona marke, bedzie skutkowaé podaniem nazwy, niezaleznie czy
badanie zostanie przeprowadzone telefonicznie, w formie kwestionariusza, czy
przez Internet. Na tak postawione pytanie uzyskane odpowiedzi bedg miaty wy-
tacznie wymiar werbalny. Nawet w formie badan kwestionariuszowych responden-
ci upowaznieni do zapisania ulubionej marki nie beda odwzorowywac logotypu,
a jedynie dokonajg symbolicznego zapisu nazwy marki znanym sobie alfabetem
i odrecznym pismem. Badanie takie nie wykaze takze inklinacji respondentéw do
postugiwania sie innymi atrybutami marek, jak ich wizerunek, czy stylistyka. Wnio-
sek stad taki, ze w powszechnym rozumieniu konsumenckim marka jest nazwa.
Nie musi to przesgdzac¢ ostatecznie o naukowej poprawnosci tego rozumienia, ale
wobec braku jednoznacznych ustalen zrédtowych, tak stanowczy wynik pomiaru
empirycznego nakazuje wzig¢ te argumentacje powaznie pod uwage.

Dla zilustrowania drogi logicznej autora przedstawiajgcej czym jest marka,
a co stanowi jedynie elementy jg okreslajace, mozna postuzy¢ sie metodg analo-
gii. Jesli uznac, iz marka to abstrakt, ktéry nie moze wystepowaé bez okreslanego

13 J. Marconi, op. cit., s. 27-29
14J. Kall, op. cit., s. 12
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przez nig obiektu, kategorig analogiczng dla marki wzgledem produktu jawi sie by¢
nazwisko dla cztowieka. Analiza funkcji zachodzacych w obu relacjach wskazuje,
ze analogia jest wielce adekwatna. Sam za$ wymiar brzmieniowy rzeczownika ,na-
zwisko” nakazuje zwréci¢ uwage na nazewniczg funkcje tego abstraktu. W przywo-
tanej analogii oczywistym wydaje sie, iz marka to nazwa opisywanego obiektu.

Powstawanie nowej marki jest istotnym etapem obserwacji jej rzeczywistej ma-
terii. Podstawa decyzji o przyjeciu nowej marki jest analiza brzmieniowa i znacze-
niowa nazw, ktérymi moze ona zosta¢ oznaczona. Nie ma zatem watpliwosci, iz
w poczatkowym etapie powstawania marki przyjmuje ona forme wytacznie werbal-
na. Pojawia sie jednak pytanie, czy marka moze wystepowac bez produktu. Znane
sg przypadki eksperymentalnego promowania marek produktéw nieistniejacych,
ktére dowiodty, iz wykreowana w tych warunkach marka moze zyskiwac¢ atrybuty
typowe dla marek produktéw rzeczywistych. Nie ma zatem powodoéw dla uznania,
iz marka nie moze istnie¢ w oderwaniu od produktu, a takze jego fizycznych i real-
nie istniejacych cech.

Poczynione ustalenia nakazujg stwierdzi¢, iz marka jest nazwa, okresleniem
stownym, na bazie ktérego budowana jest lista jej atrybutéw. Kiedy jednak wykre-
owana w przedsiebiorstwie nazwa staje sie marka? Abstrahujgc od watpliwej wagi
tego zagadnienia oraz niewielkiego zakresu zastosowania jego rozstrzygniecia,
nalezy stwierdzi¢, iz markg staje sie nazwa, ktéra zaczyna wypetnia¢ funkcje okre-
Slone dla marki. Dzieje sie to zatem z chwilg nadania takiej nazwie odpowiednich
atrybutéw opisujacych marke?s.

Podsumowanie

Marka jest kategorig na tyle ztozong, ze mimo iz pojawito sie do tej pory wiele
jej réznorodnych definicji, nie mozna uzna¢ zadnej za wyczerpujacej zagadnienie
marki. Autor artykutu nie stawia sobie jednak za cel stworzenie ani nowej, ani tez
uniwersalnej, czy najodpowiedniejszej definicji. Uznajac ztozonos¢ zjawiska, autor
stara sie dokonac systematyzacji atrybutéw marki, oddzielajgc je niejako od sa-
mego pojecia. W zwigzku z tym w opracowaniu pojawiajg sie odwotania do wielu
klasycznych, uznanych i powszechnie cytowanych definicji marki, ktére stanowig
podstawe do identyfikacji wszelkich konstruktoréw analizowanego pojecia.

Dogtebne badania literaturowe oraz analiza odwotujgca sie do typowych sytuacji
funkcjonowania lub tez stosowania pojecia marki, pozwalajg autorowi nakresli¢
granice pomiedzy samym pojeciem a elementami go okreslajgcymi, bedacymi jego
wiasciwosciami a nie stanowigcymi rdzenia tegoz terminu. Rozwazaniom autor

15 J. Marconi, op. cit., s. 31



poddaje miedzy innymi relacje pomiedzy pojeciem marki a kategoriami takimi, jak na-
zwa, znak, wizerunek, tozsamosc¢, wartosé, pozycjonowanie. Wyodrebniajac niejako
pojecie marki sposrdod jej atrybutdw, autor jednoczesnie podkresla znaczenie tychze
atrybutow dla faktu istnienia marki i jej potencjatu w oddziatywaniu rynkowym.

Stowa kluczowe: marka, definicja marki, atrybuty marki, nazwa marki, wizerunek,
tozsamosc¢, funkcje marki, wartos¢ marki, znak, logo
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