Wprowadzenie

Koncepcja sity marki (brand equity)! jest jedng z najbardziej doniostych kwestii we
wspotczesnym marketingu i tych dziedzinach psychologii, ktore zajmuja si¢ zagadnieniami
reklamy i zachowan konsumenckich. Jej geneza jest $cisle zwigzana z powstaniem marek, ktore
poczawszy od lat osiemdziesigtych XIX wieku zaczgly stopniowo pojawiaé sie w
rzeczywistosci gospodarczej rosngcej liczby kategorii produktow. Poczatkowo moglo sig
wydawaé, ze silne wykorzystywanie marek pozostanie specyfika rynku produktow
szybkozbywalnych (fast moving consumer goods) (McDowell Mudambi, Doyle, Wong, 1998).

W ciaggu nastgpnych stu dwudziestu lat marki wkroczyty jednak do niemal wszystkich dziedzin.

Znamienna jest anegdota dotyczaca Judith Muhlberg, ktéra w 1999 roku przeszta z Forda do
Boeing Co. by objac¢ stanowisko dyrektora marketingu i public-relations i na jednym ze swych
pierwszych spotkan wymienita stowo ,,marka”. Natychmiast jeden z szeféw firmy zwroécit jej
uwage: ,.Judith, czy wiesz, w jakiej jestes branzy i do jakiej firmy przysztas? Nie jestesmy firmq
konsumenckg i nie mamy marki” (Khermouch, 2001). Wkrotce jednak zarzad Boeing Co.

zmienit zdanie i firma niebawem wdrozyta pierwsza w historii strategi¢ marki.

Podobna rewolucja mentalno$ciowa rozpoczeta si¢ w tym samym czasie w firmach
farmaceutycznych. Harvard Business Review z marca 2000 roku zamiescit artykul ze
znamiennym tytulem: ,,0Od zarzqdzania pigutkami do zarzqdzania markami. W firmach

farmaceutycznych marketing jest teraz rownie wazny jak badania naukowe” (Corstjens,

Carpenter, 2000).

Jako jeden z ostatnich bastionow padty wysoko wykwalifikowane ustugi doradztwa prawnego
1 ksiggowego — stynne firmy konsultingowe, takie jak Arthur Andersen czy Price Waterhouse

w latach dziewiecdziesiatych zaczely przywigzywaé bardzo duza wage do posiadanych przez

Kevin Lane Keller (1998) przytacza osiem réznych definicji brand equity, co dobrze pokazuje, Ze nie bedzie
to pojecie tatwe do przettumaczenia w sposob, ktory odda rézne aspekty znaczenia. Termin brand equity
mozna dostownie przettumaczy¢ jako warto$¢ marki (wystepuje takze ttumaczenie “kapital marki) - niestety
thumaczenie takie wigze si¢ bardziej z tradycjg ekonomiczng (méwi o wartosci kapitatowej) niz
psychologiczng. W kontekscie wplywu na konsumentdéw trathiejszy wydaje si¢ termin “sita marki” i takie
tlumaczenie bedzie stosowane w niniejszej pracy. W polskiej literaturze termin brand equity znalez¢é mozna
czgsto w wersji oryginalne;.

W dalszych czgSciach pracy przy thumaczeniach kluczowych termindéw przewaznie podawane beda takze
terminy angielskie, poniewaz utatwi to Czytelnikowi sigganie do literatury Zzrodtowej.



siebie marek, czego rezultatem byly miedzy innymi wielkie kampanie reklamowe stuzgce

budowaniu wizerunku.?

Na przestrzeni tych lat marka przestata by¢ spostrzegana jako sztuczka marketingowa do
mamienia ,;maluczkich”, coraz czesciej mowi si¢ dzis o marce jako o obietnicy, jaka firma stara
si¢ ztozy¢ swoim klientom, bez wzgledu na to, czy sa nimi konsumenci, czy tez bedace bardzo

profesjonalnymi odbiorcami inne firmy.

Opinie na temat marek sg bardzo rozbiezne. Niektorzy dopatruja si¢ w markach samych zalet.
Firma Interbrand, o ktdrej szerzej bedzie w rozdziale drugim, na swojej stronie internetowe;

zamieszcza niemal hymn pochwalny na ich temat:

,, Marki sqg sednem wolnego rynku i spoleczenstw demokratycznych. Reprezentujq wolny
wybor. Majqg glteboki wpbyw na jakos¢ zZycia i na nasz sposob widzenia swiata. Ubarwiajg
nasze zycie. Odzwierciedlajq wartosci naszych spoteczenstw. Co najwazniejsze, marki
nadajq wartosé, ktora znacznie wykracza poza dziatanie samych produktow. Marki, ktore
tak czyniq, posiadajq idee godng lojalnosci konsumentow. Im bardziej inspirujqgca idea,
tym bardziej intensywna i gleboka wigz. I im bardziej konsument wierzy w marke, tym

wiekszq wartos¢ marka przynosi swemu wlascicielowi (www.brandchannel.com)”.

Nie brak jednak takze gtosow powsciagliwych, czy wrecz krytycznych. Wszyscy dostrzegaja
uzyteczno$¢ ekonomiczng marek dla posiadajacych je firm. Dyskusja na przestrzeni lat
koncentrowala si¢ przede wszystkim na tym, czy marki majg jakas uzytecznos¢ rowniez dla
konsumentow. Nie ulega watpliwos$ci, ze produkty markowe s3 przewaznie drozsze niz ich
niemarkowe odpowiedniki. Absolutnie zasadne jest zatem pytanie, czy konsumenci kupujac je
otrzymujg w zamian cos, co warte jest dodatkowych pieniedzy. Ewolucja koncepcji sity marki
(brand equity) jest czytelnym odzwierciedleniem tej dyskusji — od mowienia niemal wytacznie

o wartosci dla firmy do méwienia o warto$ci dla konsumentow.

Celem niniejszej pracy bylo nie tylko zapewnienie mozliwie doktadnego opisu podstawowych

kierunkéw wspotczesnych badan nad sitg marki, ale takze przesledzenie zrédet tej koncepcii.

P6zne docenienie roli marek przez sektor finansowy dtugo dawato o sobie znaé. Jeszcze w 1999 roku Thomas
Bayne konstatowat, ze marki w sektorze finansowym byly relatywnie bardzo stabe, a wsrod 60 najlepszych
marek w stynnym rankingu firmy Interbrand znajdowaty si¢ tylko dwie marki finansowe, Amex na miejscu
19 i Citibank na miejscu 25. Jednak w analogicznym rankingu za rok 2019 bylo juz siedem marek z branzy
finansowej: American Express (31), Citi (41), Allianz (43), Axa (46), HSBC (47), Goldman Sachs (53), Visa
(55), a poza pierwsza szescdziesiatka znalazty si¢ jeszcze Mastercard (62), Santander (67), Morgan Stanley
(69) i PayPal (72).



Zatem, gdzie tylko byto to mozliwe, ktadziony byt duzy nacisk na odtworzenie historycznego
kontekstu omawianych pojec¢. Tak jest zarowno w przypadku samego pojecia sity marki, ktore
pomimo, ze pojawito si¢ dopiero w latach osiemdziesigtych, swymi korzeniami si¢ga znacznie
dalej, jak 1 w przypadku wiekszosci innych poje¢ istotnych dla interesujagcego nas zagadnienia.
Pierwszy rozdziat stanowi skrotowe omowienie zrddet koncepcji sity marki. Geneza

pozostatych kluczowych pojec¢ znajduje si¢ we wprowadzeniu do kazdego kolejnego rozdziatu.

ROZNE PERSPEKTYWY
SPOJRZENIA NA MARKE

Ze wzgledu na specyfike tematu praca ma bardzo interdyscyplinarny charakter® — opis
psychologiczny, bez wprowadzenia poj¢¢ z zakresu ekonomii czy marketingu, bytby w tym
przypadku zdecydowanie zbyt ubogi. Dlatego uznano za stosowne, aby jeden rozdziat zostat w
cato$ci poswigcony na omodwienie problematyki sity marki z perspektywy ekonomicznej

(perspektywa marketingowa pojawiac si¢ bedzie w nastepnych rozdziatach).

W dalszej czgsci pracy interesowa¢ nas beda juz wylacznie zagadnienia definiowane jako
konsumencka sita marki (consumer brand equity) — czyli w przyblizeniu to, co Kapferer (1999)
okre$la mianem aktywow marki, bedgce w znacznie wigkszym stopniu przedmiotem

psychologii oraz socjologii.

Niejako przy okazji mozna zaobserwowacé w jaki sposob osiagni¢cia w innych dziedzinach wiedzy stanowia
bodziec stymulujacy rozwoj psychologii. Powszechnie znany jest wktad wniesiony do psychologii przez
Zygmunta Freuda, lekarza, ktory nigdy nie zdobyt zadnego formalnego wyksztatcenia psychologicznego.
Henry Murray, twoérca stynnego Testu Apercepcji Tematycznej, jeden z najwybitniejszych badaczy
osobowosci, byl historykiem i doktorem biochemii. Gdy obejmowal szefostwo nowo utworzonej kliniki
psychologicznej na Harwardzie, jego jedyne wyksztatcenie psychologiczne sprowadzato si¢ do miesigcznych
rozmoéw z Carlem Jungiem w czasie wakacyjnych wycieczek t6dka w Szwajcarii. W niniejszej pracy znalez¢
bedzie mozna caty szereg mniej znanych przyktadow ilustrujacych stymulujacy dla psychologii konsumenta
wktad ekonomistow, matematykow, statystykow czy wreszcie badaczy religii. Na tych przyktadach doskonale
wida¢, ze cata nauka jest w pewnym sensie jednos$cia, a psychologia jest i powinna pozosta¢ dziedzing
interdyscyplinarna.

Aby sprawiedliwosci stato si¢ zado$¢, dodajmy, ze oczywiscie przeplyw mysli nie byt nigdy jednostronny -
psychologia nie tylko czerpala wiele z innych dziedzin, ale takze wiele innych dziedzin ubogacita. Wystarczy
wspomnie¢ w tym miejscu cho¢by Paula Lazarsfelda, psychologa z Uniwersytetu Wiedenskiego, ktory w 1933
roku wyemigrowal do Stanéw Zjednoczonych, gdzie zajat si¢ socjologiag na Columbia University i nastgpnie
walnie przyczynit si¢ do przeksztalcenia socjologii w nowoczesng nauke, jak dzi§ zgodnie przyznaja niemal
wszyscy zajmujacy sie ta dziedzing. Innym przyktadem moze by¢ oczywiscie nagroda Nobla z ekonomii
przyznana w 2002 roku psychologowi z Princeton University, Danielowi Kahnemanowi, za wkiad w
rozumienie ekonomicznych zachowan ludzi.



