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Brand made as a factor of the competitive lead on the confectionery market

Abstrakt: Artyku³ przedstawia istotê i znaczenie marki jako �ród³a sukcesu rynkowego
przedsiêbiorstwa. Rola marki we wspó³czesnej gospodarce wzrasta. Stosowanie marki przynosi
liczne korzy�ci zarówno konsumentom, jak i producentom i mo¿e byæ skutecznym instrumentem
umacniania pozycji rynkowej przedsiêbiorstwa. Potwierdzeniem tego jest sytuacja na rynku wy-
robów czekoladowych i przyk³ad grupy Cadbury Wedel. Marka Wedel jest obecnie najsilniejsz¹
polsk¹ mark¹, nale¿y do marek o d³ugiej tradycji i du¿ej renomie. Ze wzglêdu na takie cz¹stkowe
kryteria oceny marki jak presti¿, postrzegana jako�æ i �wiadomo�æ marki, zajmuje wiod¹c¹ pozy-
cjê w�ród wszystkich marek mieszcz¹cych siê w grupie produktów ¿ywno�ciowych. Promocja
marki Wedel zapewni³a grupie Cadbury Wedel osi¹gniêcie pozycji lidera na rynku wyrobów
cukierniczych.

WPROWADZENIE
Introduction

Wspó³czesn¹ gospodarkê cechuje postêpuj¹ca globalizacja, nasilaj¹ca siê
konkurencja i szybki rozwój technologiczny. Z jednej strony wzrasta homoge-
niczno�æ produktów, z drugiej za� nastêpuje indywidualizacja popytu i ró¿nico-
wanie stylów ¿ycia. W tych warunkach coraz wiêkszego znaczenia nabiera mar-
ka, która staje siê czynnikiem decyduj¹cym o pozycji przedsiêbiorstwa na ryn-
ku1 . Decyzje przedsiêbiorstw zwi¹zane z mark¹ s¹ wa¿nym elementem strategii

1 Zarz¹dzanie produktem w warunkach globalizacji gospodarki, pod red. J. Kalla i B. Sojki-
na, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznañ 2004, s. 319.
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produktu. Marka jest zasobem pozwalaj¹cym zdobywaæ i utrzymywaæ rynki.
Uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej opartej na marce zapewnia przedsiêbior-
stwom mo¿liwo�æ lepszego zaspokajania potrzeb klientów oraz zdolno�æ do po-
prawy swojej pozycji rynkowej i osi¹gania rentowno�ci wy¿szej ni¿ konkurenci.
Marka staje siê te¿ wa¿nym wyznacznikiem warto�ci przedsiêbiorstwa.

Znacz¹ca i wci¹¿ rosn¹ca rola marki w strategii marketingowej przedsiê-
biorstw jest obecnie powszechnie akceptowana. W literaturze podkre�la siê, ¿e
we wspó³czesnych warunkach istnieje potrzeba szerszego wykorzystania marki
jako instrumentu rynkowych dzia³añ firm, a tak¿e zwiêkszenia znaczenia umie-
jêtnego zarz¹dzania tym instrumentem. Mo¿na wrêcz spotkaæ siê ze stwierdze-
niem, ¿e wspó³czesny marketing jest równoznaczny z tworzeniem marki.2

Celem tego artyku³u jest próba ukazania marki jako instrumentu budowania
przewagi konkurencyjnej i wzmacniania pozycji rynkowej przedsiêbiorstwa.
Rozwa¿ania oparto na przyk³adzie rynku produktów cukierniczych, ze szczegól-
nym uwzglêdnieniem jego najwa¿niejszego segmentu, jakim jest rynek wyro-
bów czekoladowych. Rywalizuj¹ na nim znane i cenione marki polskie i zagra-
niczne. Analizowane przyk³ady wskazuj¹, i¿ przyjêta strategia marki mo¿e byæ
skutecznym instrumentem konkurowania, decyduj¹cym o pozycji rynkowej i wy-
nikach finansowych przedsiêbiorstwa. Nale¿y jednak podkre�liæ, i¿ jednym z wa-
runków osi¹gniêcia sukcesu jest dostosowanie realizowanej strategii do potrzeb
i gustów konsumentów oraz konkretnych uwarunkowañ danego rynku.

POJÊCIE I ZNACZENIE MARKI
The essence and the meaning of brand names

Marka jest pojêciem trudnym do jednoznacznego zdefiniowania, w ró¿ny
sposób okre�lanym w literaturze i u¿ywanym w ró¿nych znaczeniach. Marka
jest czêsto uto¿samiana z nazw¹ produktu chronionego znakiem firmowym, ale
nale¿y pamiêtaæ, ¿e jest ona pojêciem znacznie szerszym. Wed³ug jednej z defi-
nicji marka jest produktem zapewniaj¹cym korzy�ci funkcjonalne oraz warto�ci
dodane, które pewni konsumenci ceni¹ w wystarczaj¹cym stopniu, by dokonaæ
zakupu.3 W literaturze marketingowej marka jest definiowana najczê�ciej jako
�nazwa, termin, symbol, wzór lub ich kombinacja, stworzona celem identyfika-
cji dóbr lub us³ug sprzedawcy lub ich grupy i wyró¿nienia ich spo�ród konku-
rencji�.4 Inna z definicji wskazuje, ¿e marka to zbiór fizycznych cech produktu

2 A. R i e s, L. R i e s, 22 niezmienne prawa zarz¹dzania mark¹, Prószyñski i Ska, Warsza-
wa 2000, s. 10.

3 J. A l t k o r n, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 12.
4 P. K o t l e r, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola. Gebethner i Ska,

Warszawa 1994, s. 410.
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wraz ze zwi¹zanymi z nim przekonaniami i oczekiwaniami, tworz¹cych niepo-
wtarzalne skojarzenie wywo³ane w �wiadomo�ci odbiorców przez nazwê lub
logo producenta.5 Jednak istota marki nie sprowadza siê jedynie do identyfikacji
sprzedawcy lub producenta. Marka mo¿e byæ bowiem rozpatrywana z ró¿nych
punktów widzenia, co pozwala wyró¿niæ a¿ sze�æ jej znaczeñ (poziomów), któ-
rymi s¹: cechy, korzy�ci, warto�ci, kultura, osobowo�æ i u¿ytkownik.6

Marka jest okre�lonym zasobem, wa¿nym sk³adnikiem bilansu przedsiê-
biorstwa, ujmowanym jako czê�æ warto�ci niematerialnych i prawnych. Inwe-
storzy zwracaj¹ szczególn¹ uwagê na niewidoczne zasoby spó³ek, a w szczegól-
no�ci na znaki towarowe oraz markê przedsiêbiorstwa, powiêkszaj¹c¹ jego ma-
j¹tek o tzw. warto�æ dodan¹. Nastêpuje ci¹g³y wzrost rangi warto�ci niemate-
rialnych i prawnych w kreowaniu warto�ci podmiotów gospodarczych i w przyczy-
nianiu siê do ich rozwoju i osi¹ganiu przez przedsiêbiorstwa sukcesu rynkowe-
go. W niektórych przypadkach marka staje siê elementem wa¿niejszym ni¿ �rodki
trwa³e i stanowi g³ówny wyznacznik warto�ci firmy, gdy¿ mo¿e stanowiæ nawet
ponad 70% warto�ci ca³ego podmiotu.7

Nale¿y podkre�liæ, ¿e marka ma bardzo wa¿ne znaczenie nie tylko dla po-
tencjalnych inwestorów zainteresowanych nabyciem konkretnego przedsiêbior-
stwa czy poszczególnych grup interesu, dla których istotna jest jego wycena
i warto�æ rynkowa, ale tak¿e dla klientów. Stosowanie marek przynosi bowiem
liczne korzy�ci zarówno konsumentom, jak i producentom.

Przez konsumentów marka jest postrzegana jako gwarancja dobrej i sta³ej
jako�ci produktu. Producenci dbaj¹ o to, aby produkty markowe by³y stale udo-
skonalane, gdy¿ to zapewnia im zachowanie silnej pozycji danej marki na ryn-
ku. Dobre marki s¹ ³atwo identyfikowane, co sprawia, ¿e zakupy staj¹ siê prost-
sze. Ponadto marka pomaga klientowi w interpretacji danych o produktach i ob-
ni¿a koszty pozyskiwania informacji na ich temat. Marka pozwala te¿ okre�lo-
nym grupom spo³ecznym podkre�laæ sw¹ odrêbno�æ oraz miejsce w spo³eczeñ-
stwie. Tym samym marka staje siê wa¿nym czynnikiem wyboru produktów co-
dziennego u¿ytku, u³atwiaj¹cym podjêcie decyzji zakupu i przynosz¹cym sa-
tysfakcjê psychologiczn¹ w przypadku marek presti¿owych.

Z punktu widzenia producenta do zalet stosowania marki nale¿¹: lojalno�æ
klientów przywi¹zanych do danej marki oraz mo¿liwo�æ ró¿nicowania produktu
i docierania z ofert¹ do ró¿nych segmentów rynku. Produkty znanych i renomo-
wanych marek cechuje du¿y potencja³ wzrostu popytu i spadek jego elastyczno�-
ci cenowej w przypadku silnych marek, co umo¿liwia producentom wykorzysta-

5 H. E d w a r d s, D. D a y, Kreowanie marek z pasj¹, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2006,
s. 26.

6 Zob. szerzej P. K o t l e r, op. cit., s. 410�411.
7 Zarz¹dzanie produktem..., s. 443�444.
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nie w szerszym zakresie efektów skali produkcji i utrzymanie relatywnie wyso-
kiego poziomu cen, oznacza to mo¿liwo�æ osi¹gania wiêkszej rentowno�ci. Pro-
ducenci mog¹ rozszerzaæ swoj¹ ofertê produktow¹, wprowadzaj¹c nowe wyroby
pod dotychczasow¹ mark¹, maj¹ u³atwione wyd³u¿anie linii produktów i d³u¿szy
cykl ¿ycia produktu. Marka pozwala uzyskaæ akceptacjê na rynku i usprawniæ
dystrybucjê. Promocja marki u³atwia kontrolê rynku i wzrost udzia³u w nim.
Znana marka zwiêksza si³ê przetargow¹ producenta, u³atwia negocjacje z do-
stawcami i po�rednikami, zwiêksza odporno�æ przedsiêbiorstwa na nieoczeki-
wane zmiany koniunktury. Ponadto w literaturze podkre�la siê, ¿e silnej marce
chêtniej wybacza siê b³êdy. Wszystko to oznacza, ¿e silna marka mo¿e zapewniæ
³atwiejsze uzyskanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej nad innymi produ-
centami oraz zwiêkszyæ bariery wej�cia na rynek dla nowych podmiotów.8

Z pojêciem marki s¹ bezpo�rednio zwi¹zane pojêcia kapita³u i warto�ci marki,
które podobnie jak sama marka, równie¿ mog¹ byæ ró¿nie definiowane. Niektó-
rzy autorzy uto¿samiaj¹ te pojêcia, podejmowane s¹ te¿ próby ich rozró¿niania.9

W literaturze istniej¹ trzy podej�cia do zagadnienia kapita³u marki: podej-
�cie finansowe, podej�cie marketingowe i podej�cie rozszerzone. Podej�cie fi-
nansowe polega na traktowaniu marki jako wielko�ci monetarnej i umo¿liwia
wyliczenie warto�ci marki. Finansowa warto�æ marki wynika z mo¿liwo�ci uzyski-
wania przez jej posiadacza dodatkowych wp³ywów ze sprzeda¿y produktów t¹
mark¹ oznaczonych i mo¿e byæ mierzona za pomoc¹ ró¿nych metod. Kapita³
marki mo¿e byæ okre�lony jako koszt zast¹pienia marki, jako warto�æ przy-
sz³ych przep³ywów gotówkowych zwi¹zanych z produktami oznaczonymi mar-
k¹ ponad warto�æ przep³ywów, które by³yby zwi¹zane z produktami podobny-
mi, ale nieoznaczonymi t¹ mark¹, jako bie¿¹ca (zdyskontowana) warto�æ przy-
sz³ych wp³ywów zwi¹zanych z mark¹ czy te¿ jako bie¿¹ce wp³ywy z marki
pomno¿one przez wspó³czynnik P/E, odzwierciedlaj¹cy przysz³e ryzyko i zysk
zwi¹zany z mark¹. Przy zastosowaniu podej�cia marketingowego kapita³ marki
mo¿e mieæ wiele znaczeñ. Mo¿e byæ ujmowany miêdzy innymi jako suma akty-
wów marki, które maj¹ w³a�ciwo�æ zwiêkszania warto�ci wyrobu zarówno dla
klienta, jak i dla firmy, jako warto�æ dodana do produktu dziêki marce, jako
warto�æ netto wizerunku marki czy te¿ jako czynnik ró¿nicuj¹cy reakcje konsu-
mentów na dzia³ania marketingowe w stosunku do marek. Podej�cie rozszerzo-
ne pozwala traktowaæ kapita³ marki jako warto�æ rezydualn¹ opart¹ na pozytyw-

8 Por. H. M r u k, I. P. R u t k o w s k i, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 61�65
oraz J. K a l l, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 61�71.

9 Zob. szerzej: G. U r b a n e k, Koncepcja kapita³u marki, �Marketing i Rynek� 2000, nr 5
oraz S. W r o n a, Wybrane metody pomiaru warto�ci marki, [w:] Wyznaczniki rozwoju przedsiê-

biorstwa � warto�æ, koszty, p³ynno�æ, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroc³awiu,
nr 909, Wroc³aw 2001, s. 177�194.



189Marka jako czynnik przewagi konkurencyjnej na rynku wyrobów cukierniczych

nych wra¿eniach i postawach w stosunku do marki ze strony wszystkich tych,
którzy zostali poddani wp³ywowi ró¿nego rodzaju dzia³añ marketingowych zwi¹-
zanych z mark¹.10

Na ogóln¹ koncepcjê kapita³u marki sk³adaj¹ siê dwa pojêcia: kapita³ marki
jako miara marketingowa i wielko�æ niemonetarna oraz warto�æ marki jako mia-
ra finansowa i wielko�æ monetarna. Takie rozró¿nienie kapita³u marki i warto�ci
marki jest wynikiem zró¿nicowanego podej�cia do marki z punktu widzenia finan-
sów i marketingu. Rozpatrywanie kapita³u marki od strony finansów oznacza
przede wszystkim pomiar �efektywno�ci� danej marki, natomiast z punktu wi-
dzenia marketingu istotna jest przede wszystkim ocena jej �produktywno�ci�
marketingowej. U podstaw istnienia kapita³u marki le¿y osi¹ganie zysków w pó�-
niejszych okresach jako rezultatu inwestycji i odpowiednich dzia³añ w okresach
wcze�niejszych. Marka dostarcza korzy�ci funkcjonalnych oraz dodatkowych
warto�ci (niefunkcjonalnych) cenionych przez konsumentów. Te dodatkowe
warto�ci s¹ cechami niematerialnymi. St¹d te¿, chocia¿ marka i jej kapita³ nie s¹
wielko�ciami finansowymi, to maj¹ dla firmy ekonomiczn¹ warto�æ. Marka od-
dzia³uje na obecny i przysz³y popyt na produkty i tym samym decyduje o przy-
sz³ych wp³ywach finansowych. Warto�æ konsumencka, która ma charakter emo-
cjonalny i mo¿e byæ mierzona za pomoc¹ miar marketingowych, jest �ród³em
warto�ci finansowej marki. Natomiast warto�æ finansowa marki jest pieniê¿nym
odzwierciedleniem kapita³u marki.11

Warto�æ marki przes¹dza o jej sile. Si³a marki to zestaw skojarzeñ i zacho-
wañ po stronie konsumentów, firmy i uczestników kana³ów dystrybucji, które
powoduj¹, ¿e marka mo¿e siê cieszyæ szczególn¹ i trwa³¹ przewag¹ konkuren-
cyjn¹.12 Im wy¿szy jest kapita³ marki, tym wy¿sza lojalno�æ, wiêkszy stopieñ
�wiadomo�ci marki, zaufanie i pozytywne skojarzenia klientów oraz postrzega-
na jako�æ produktów.

Nie istniej¹ jednolite kryteria oceny si³y marki. Do najczê�ciej wymienia-
nych w praktyce jako podstawowe nale¿y a¿ 11 kryteriów. S¹ nimi: 1) wysoki
udzia³ marki w rynku, 2) wysoki wska�nik �wiadomo�ci istnienia marki, 3) przy-
pisywanie marce przywództwa w danej bran¿y, 4) elastyczno�æ cenowa marki,
5) ponadregionalny charakter rynku, 6) okres obecno�ci marki na rynku, 7) cha-
rakter rynku, 8) d³ugofalowy trend �warto�ci marki�, 9) wsparcie marki dzia³a-
niami marketingowymi, 10) wra¿liwo�æ na markê, 11) ochrona prawna marki.13

10 G. U r b a n e k, Zarz¹dzanie mark¹, PWE, Warszawa 2002, s. 30�31.
11 Por. S. W r o n a, op. cit., s. 177�194; G. U r b a n e k, Koncepcja�, s. 46-47 oraz idem,

Zarz¹dzanie.., s. 33�35.
12 G. U r b a n e k, Zarz¹dzanie..., s. 35.
13 J. K a l l, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 42.
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Silna marka mo¿e byæ skutecznym sposobem budowy przewagi konkuren-
cyjnej przedsiêbiorstwa. Dziêki niej w dzia³aniach zwi¹zanych z marketingiem
i dystrybucj¹ mo¿e ujawniæ siê przewaga kosztowa polegaj¹ca na obni¿eniu kosz-
tów promocji i kosztów zwi¹zanych z udostêpnieniem kana³ów dystrybucji. Cza-
sami marka mo¿e te¿ pomóc w osi¹gniêciu absolutnej przewagi kosztowej, miê-
dzy innymi dziêki stosowaniu strategii rozszerzania marki na nowe produkty czy
te¿ przez zró¿nicowanie. Przewaga konkurencyjna zwi¹zana z posiadaniem ka-
pita³u marki mo¿e byæ osi¹gniêta trzema podstawowymi metodami: przez bu-
dowê nowej marki od pocz¹tku, przez wzmocnienie marki, której potencja³ by³
dot¹d niewykorzystany oraz przez zakup marki maj¹cej siln¹ pozycjê na rynku.
Budowa nowej marki oznacza wysokie koszty, a tak¿e wymaga d³u¿szego hory-
zontu czasowego i jest ryzykowna. Zakup uznanej marki równie¿ wi¹¿e siê z bar-
dzo wysokimi kosztami w postaci jednorazowych nak³adów na akwizycjê, ale
mo¿e byæ zrealizowany w stosunkowo krótkim czasie i przy relatywnie ma³ym
ryzyku.14 Zale¿no�ci te potwierdza analiza strategii marki podmiotów licz¹cych
siê na rynku wyrobów cukierniczych, w tym przyk³ad grupy Cadbury Wedel
i Jutrzenki.

RYNEK WYROBÓW CUKIERNICZYCH
Confectionery market

Na polskim rynku wyrobów cukierniczych dzia³a obecnie oko³o 140 produ-
centów. Wiêkszo�æ z nich to przedsiêbiorstwa ma³e i �redniej wielko�ci, ale
rynek ten jest zdominowany przez kilkunastu najwiêkszych producentów, w du¿ej
czê�ci nale¿¹cych do firm zagranicznych Przemys³ cukierniczy nale¿y do naj-
szybciej rozwijaj¹cych siê i charakteryzuj¹cych du¿ym potencja³em rozwojo-
wym bran¿ przemys³u spo¿ywczego, jego produkcja stale siê zwiêksza, za� jej
asortyment rozszerza. Do wyrobów cukierniczych nale¿¹ takie grupy jak czeko-
lada i wyroby czekoladowe, wyroby czekoladopodobne, cukierki, trwa³e pie-
czywo cukiernicze oraz wyroby wschodnie (cha³wa, sezamki). Ponad po³owa
warto�ci produkcji to wyroby czekoladowe, których sprzeda¿ dynamicznie ro-
�nie. Najwiêkszym segmentem ca³ego rynku wyrobów czekoladowych pozostaje
czekolada w tabliczkach (jej udzia³ w ilo�ciowej strukturze sprzeda¿y w po³owie
2007 r. wynosi³ ponad 36%), nastêpne miejsca zajmuj¹ wafle, batony, praliny
i dra¿e czekoladowe (dane AC Nielsen). Pomimo szybkiego wzrostu produkcji
i spo¿ycia czekolady ten segment rynku jest nadal bardzo atrakcyjny i oceniany
jako rozwojowy, gdy¿ konsumpcja czekolady w Polsce wci¹¿ pozostaje na po-
ziomie znacznie ni¿szym w porównaniu do innych krajów.

14 Zob. szerzej: G. U r b a n e k, Zarz¹dzanie..., s. 74�78.
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Atrakcyjne perspektywy rozwoju rynku s³odyczy w Polsce by³y jednym
z czynników znacznego nap³ywu kapita³u zagranicznego, który rozpocz¹³ siê
w latach dziewiêædziesi¹tych XX wieku i wywo³a³ istotne przyspieszenie proce-
sów restrukturyzacji i modernizacji sektora oraz znaczny wzrost jego mocy pro-
dukcyjnych. Pocz¹tkowo zdecydowana wiêkszo�æ inwestycji kapita³u zagranicz-
nego polega³a na przejmowaniu wiod¹cych producentów. Zdecydowanie rza-
dziej mia³y wówczas miejsce tzw. inwestycje greenfield.15 Dopiero w kilku ostat-
nich latach sytuacja ta zaczê³a siê zmieniaæ i udzia³ prywatyzacji w bezpo�red-
nich inwestycjach zagranicznych w Polsce znacznie siê zmniejszy³.16

W efekcie nap³ywu kapita³u zagranicznego i procesów koncentracji w prze-
my�le cukierniczym na rynku dosz³o do znacznego skupienia poda¿y. Na prze-
³omie XX i XXI wieku ponad 80% produkowanych s³odyczy by³o wytwarza-
nych w zak³adach nale¿¹cych do obcego kapita³u, za� ponad ¾ produkowanej
w Polsce czekolady w tabliczkach pochodzi³o od czterech najwiêkszych produ-
centów: Stollwerck (marka Alpen Gold), Wedel, Kraft Jacobs Suchard (marka
Milka) i Goplana/Nestle. Pozosta³a czê�æ rynku by³a dzielona przez mniejsze
podmioty. W kolejnych latach mo¿na by³o zaobserwowaæ wyra�ne zmiany w po-
zycji rynkowej poszczególnych podmiotów, wynikaj¹ce w du¿ej mierze z proce-
sów fuzji i przejêæ. Wci¹¿ trwaj¹ zmiany struktury podmiotowej prowadz¹ce do
dalszej koncentracji kapita³u i produkcji, a co za tym idzie umacniania pozycji
rynkowej najwiêkszych producentów, ale nie wynikaj¹ one ju¿ wy³¹cznie z na-
p³ywu kapita³u zagranicznego. Na rynku zarysowuj¹ siê nowe tendencje, pole-
gaj¹ce m.in. na podejmowaniu prób fuzji miêdzy mniejszymi i �rednimi spó³ka-
mi, a tak¿e przejmowaniu producentów zagranicznych przez firmy polskie (za-
koñczonego sukcesem przejêcia przedsiêbiorstwa zagranicznego dokona³a Ju-
trzenka, kupuj¹c Nestle Polska).17

Obecnie rynek czekolady w Polsce cechuje siê du¿¹ konsolidacj¹. Najwiêk-
sze firmy kontroluj¹ trzy czwarte sprzeda¿y w ujêciu ilo�ciowym. Do wiod¹-
cych producentów nale¿¹ Cadbury Wedel, Stollwerck, Kraft Foods i Nestle/
Goplana. Podmiotem dominuj¹cym na czekoladowym rynku jest Cadbury We-
del, którego udzia³ w rynku wynosi³ w po³owie 2007 r. blisko 28%. Na kolejnej
pozycji znajdowa³ siê Stollwerck, kontroluj¹cy oko³o 20% rynku czekolad, dalej
firma Kraft Foods (ponad 15% udzia³u) oraz Nestle z markami Goplana i Nestle

15 Przyk³adem tej ostatniej sytuacji jest wybudowanie przez niemiecki Stollwerck w 1995
roku (za kwotê 55 mln DEM) fabryki czekolady pod Poznaniem (marka Alpen Gold).

16 Zob. szerzej: P. C h e c h e l s k i, Inwestycje zagraniczne w polskim przemy�le spo¿yw-

czym, �Przemys³ Spo¿ywczy� 2005, nr 8.
17 Zob. szerzej: T. K o n d r a k i e w i c z, Zmiany struktury podmiotowej w przemy�le cu-

kierniczym, [w:] Konkurencyjno�æ przedsiêbiorstw w gospodarce rynkowej, pod red. B. Grzy-
bowskiej, Wyd. Uniwersytetu Warmiñsko-Mazurskiego, Olsztyn 2006, s. 418�420.
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(ponad 11% rynku). Pozosta³a czê�æ rynku nale¿a³a m.in. do takich firm jak:
Terravita, Wawel, Fazer, Millano (Baron) czy Ferrero.

POZYCJA RYNKOWA I STRATEGIA MARKI WEDEL
The position on the market and the strategy of the brand Wedel

Marka Wedel jest obecna na polskim rynku s³odyczy od wielu lat. Jest to
obecnie marka o najwy¿szym udziale w rynku czekolad, chocia¿ trwa ostra wal-
ka konkurencyjna i jej pozycja rynkowa jest powa¿nie zagro¿ona. W drugiej
po³owie lat 90. liderem na rynku czekolad by³ Stollwerck z mark¹ Alpen Gold.
Utworzenie grupy Cadbury Wedel zasadniczo zmieni³o pozycjê rynkow¹ g³ów-
nych podmiotów i w 2002 r. dominuj¹c¹ pozycjê mia³a ju¿ marka Wedel. Jej
udzia³ w rynku w ci¹gu kilku lat wzrós³ z 24 do 30%, podczas gdy udzia³ marki
Alpen Gold w analogicznym okresie spad³ z 26 do 18%. Od tego czasu a¿ do
koñca 2007 r. Wedel utrzymywa³ wiod¹c¹ pozycjê nie tylko na rynku czekolad
(na którym jest najsilniejszy), ale równie¿ w innych segmentach. W 2005 jego
udzia³ w ca³ym rynku s³odyczy wynosi³ 18,3% (przy udziale najsilniejszego
konkurenta 15,5%). Kolejne dwa lata przynios³y nieznaczny spadek udzia³u w ryn-
ku (do 12% pod wzglêdem wielko�ci i 14% pod wzglêdem warto�ci sprzeda¿y
w po³owie 2007 r.), g³ównie w wyniku intensywnych dzia³añ konkurencyjnych
ze strony Jutrzenki, jednak Wedel wci¹¿ ma nad ni¹ przewagê, zw³aszcza pod
wzglêdem warto�ci sprzeda¿y. Ostatnio sytuacja na ca³ym rynku s³odyczy uleg³a
istotnej zmianie. Koncern Kraft Foods doprowadzi³ do fuzji z Danone, która
w istotny sposób wp³ynê³a na pozycjê rynkow¹ g³ównych producentów, gdy¿
Cadbury Wedel spad³ w jej wyniku na drugie miejsce. Natomiast udzia³y Wedla
w rynku czekolad, wynosz¹ce w drugiej po³owie 2007 r. prawie 28%, wci¹¿
zapewniaj¹ mu pozycjê lidera.

Marka jest jedn¹ z najwa¿niejszych mocnych stron Wedla. Jak wskazuj¹
liczne badania, wska�nik �wiadomo�ci istnienia marki Wedel jest w�ród pol-
skich konsumentów bardzo wysoki. �wiadomo�æ istnienia marki nale¿y rozu-
mieæ jako zdolno�æ potencjalnego nabywcy do rozpoznania lub przypomnienia
sobie marki jako sk³adnika okre�lonej kategorii produktu. Mo¿na wyró¿niæ czte-
ry poziomy �wiadomo�ci marki. Najni¿szym z nich jest rozpoznawanie marki,
wy¿szym przypomnienie marki, którego odpowiednikiem jest tzw. �wiadomo�æ
spontaniczna. Trzecim poziomem �wiadomo�ci marki jest jej wymienianie na
pierwszym miejscu w ramach danego typu produktu. Najwy¿szy poziom, czyli
dominacja marki, wystêpuje wówczas, gdy dana marka jest jedyn¹, jak¹ w ra-
mach danej kategorii produktu potrafi sobie przypomnieæ du¿y odsetek konsu-
mentów.18

18 J. K a l l, op. cit., s. 44�47.
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W�ród wszystkich producentów s³odyczy w Polsce markê Wedel cechuje
najwy¿szy stopieñ �wiadomo�ci. W przypadku niektórych produktów jest on na
najwy¿szym mo¿liwym poziomie, dominacja marki dotyczy przede wszystkim
Ptasiego Mleczka. Wiêkszo�æ wyrobów firmy cechuje trzeci poziom �wiadomo�-
ci, co oznacza, ¿e marka Wedel jest wymieniana na pierwszym miejscu przed
innymi.

Wysok¹ �wiadomo�æ i uznanie marki Wedel w�ród polskich konsumentów
oraz jej si³ê potwierdza wiele badañ i rankingów.19 W Rankingu najcenniejszych

polskich marek, opublikowanym w 2007 r. przez �Rzeczpospolit¹� (we wspó³-
pracy z Ernest&Young i AC Nielsen), warto�æ marki Wedel zosta³a wyceniona
na 611,5 mln z³, co zapewni³o jej 12. miejsce w�ród wszystkich (300) klasyfiko-
wanych marek rodzimych.20 W poprzednich edycjach tego rankingu Wedel zaj-
mowa³ kolejno 13., 7. i 10. pozycjê. Drugim elementem uwzglêdnianym w ran-
kingu by³a moc marki, mierzona jako relacja jej warto�ci do wielko�ci rocznych
przychodów ze sprzeda¿y zrealizowanych pod t¹ mark¹.21 Ze wzglêdu na kryte-
rium mocy marka Wedel zajê³a pierwsze miejsce (w poprzednich rankingach
by³a na drugiej pozycji za Onet.pl) i otrzyma³a bardzo wysokie oceny dla takich
kryteriów cz¹stkowych jak si³a marki, postrzegana warto�æ, presti¿, postrzega-
na jako�æ i �wiadomo�æ marki.

Przyk³ad marki Wedel potwierdza, i¿ d³uga historia mo¿e byæ mocn¹ stron¹
marki. Te marki, które funkcjonuj¹ od wielu lat, czê�ciej maj¹ szersze grono

19 W roku 2002 Wedel zosta³ uznany za Polsk¹ Markê Roku wed³ug pomiaru Brand Power
dla Businessman Magazine, za Ulubion¹ Markê S³odyczy wed³ug badania Tracking Study wyko-
nanego przez SMG/KRC, za Najsilniejsz¹ Markê w Polsce w badaniu Brand Asset Valuator,
Upstairs Young & Rubicam dla Businessman Magazine. W roku 2003 zdecydowano, i¿ Wedel to
Ulubiona Marka M³odzie¿y (badanie Pentor) oraz Najbardziej Ceniona Marka Polska (badanie
Pentor dla tygodnika �Wprost�). W roku 2004 markê Wedel wyró¿niono tytu³em Supermarki
(Top Superbrands 2004) i uznano za Polsk¹ Markê o Najsilniejszym Potencjale Wzrostu � w ka-
tegorii s³odyczy, wed³ug Young&Rubikam. Wedel to równie¿ Marka Ciesz¹ca siê Najwiêkszym
Zaufaniem wed³ug badania Reader�s Digest � The Most Trusted Brand (przez wszystkie lata
w kolejnych badaniach od 2001 r.), Najsilniejsza Marka w Polsce � Supermarka wed³ug badania
Brand Asset Valuator, Upstairs Young&Rubicam dla miesiêcznika �Brief� (2004, 2005). W ro-
ku 2006 w badaniach przeprowadzonych przez Instytut Millward Brown SMG/KRC Wedel uzy-
ska³ tytu³ Marki Najwy¿szej Reputacji.

20 Marki polskie. Ranking najcenniejszych polskich marek, dodatek �Rzeczpospolitej�,
6.12.2007.

21 Warto�æ marki zosta³a obliczona na podstawie metody op³at licencyjnych, a wiêc hipote-
tycznych kwot, jakie producent wnosi³by na rzecz licencjodawcy, gdyby nie mia³ prawa w³asno-
�ci do marki. W tym zestawieniu, w przeciwieñstwie do rankingu najbardziej warto�ciowych
marek, wielko�æ firmy nie ma znaczenia, g³ównym czynnikiem decyduj¹cym jest jako�æ i efek-
tywno�æ zarz¹dzania, co pozwala na bezpo�rednie porównanie marek mniejszych i wiêkszych.
Zob. szerzej: M. A n k l e w i c z, Moc jako�ci¹ silna. Ranking najcenniejszych polskich marek,
dodatek �Rzeczpospolitej�, 28 listopada 2006.
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lojalnych klientów ni¿ marki stosunkowo m³ode. Marka Wedel istnieje na pol-
skim rynku ju¿ od ponad stu piêædziesiêciu lat. Wskazuje siê, i¿ jest ona swo-
istym fenomenem, gdy¿ zosta³a utrwalona jako nazwa i jako sta³y piktogram,
niepodlegaj¹cy powa¿niejszym modyfikacjom, nawet w okresie kolejnych zmian
ustrojowych i w³asno�ciowych g³ównego zak³adu produkcyjnego.22 Znaki towa-
rowe w postaci faksymile podpisów (jak m.in. w przypadku E. Wedel) s¹ prze-
jawem wielowiekowej tradycji wykorzystywania nazwisk producentów i podpi-
sów autorów. Przypominaj¹ one, ¿e odrêczny podpis by³ zawsze �wiadectwem
oryginalno�ci, jako�ci i gwarancji.23 Mo¿na te¿ spotkaæ stwierdzenia, i¿ historia
marki Wedel to klasyczny przyk³ad, doskonale nadaj¹cy siê do podrêczników
marketingu.

Pocz¹tki obecnego przedsiêbiorstwa Cadbury Wedel siêgaj¹ po³owy XIX
wieku, kiedy Karol Wedel za³o¿y³ w Warszawie w³asn¹ cukierniê, któr¹ rekla-
mowa³ w og³oszeniach prasowych jako fabrykê najlepszej czekolady (twardej
i do picia) sprzedawanej po umiarkowanych cenach.24 Zak³ad sta³ siê firm¹ ro-
dzinn¹ i bardzo szybko siê rozwija³. Na pocz¹tku XX wieku zosta³ przekszta³co-
ny w spó³kê akcyjn¹. Jeszcze przed I wojn¹ �wiatow¹ zasiêg terytorialny dzia³a-
nia firmy Wedel rozszerzy³ siê poza Warszawê i zaczê³a ona zdobywaæ nagrody
potwierdzaj¹ce wysok¹ jako�æ produkcji. Po II wojnie �wiatowej fabryka zosta³a
znacjonalizowana i przekszta³cona w Zak³ady Przemys³u Cukierniczego im.
22 Lipca. W latach 60. przedsiêbiorstwo zaczêto rozszerzaæ, przy³¹czaj¹c do
niego kolejne zak³ady, za� w roku 1990 skomercjalizowano, przekszta³caj¹c
w spó³kê o nazwie d. E. Wedel Zak³ady Przemys³u Cukierniczego SA. Ju¿ rok
pó�niej dosz³o do przejêcia spó³ki przez miêdzynarodowy koncern PepsiCo Fo-
ods International, przekszta³cenia jej w holding i wydzielenia czterech spó³ek
zale¿nych. Okres ten nie by³ dla Wedla korzystny, wyniki ekonomiczno-finan-
sowe wyra�nie siê pogorszy³y (w niektórych latach firma odnotowa³a nawet
straty), nasili³a siê konkurencja ze strony innych firm i spad³y udzia³y w rynku.

W roku 1999 przedsiêbiorstwo E. Wedel zosta³o kupione wraz ze swoj¹
mark¹ przez Cadbury Schweppes, który przej¹³ najwa¿niejsz¹, czekoladow¹ czê�æ
firmy. Dosz³o wówczas do powstania grupy Cadbury Wedel. Produkcja ciastek
trafi³a do LU Polska, spó³ki koncernu Danone, który zgodnie z umow¹ licencyj-
n¹ mo¿e pod mark¹ Wedla sprzedawaæ Delicje Szampañskie i Pieguski.

Pocz¹tkowo firma Cadbury stosowa³a strategiê polegaj¹c¹ na promocji w³asnej
marki. Szybko okaza³o siê jednak, ¿e nie znalaz³a ona oczekiwanego uznania
w�ród polskich konsumentów i � pomimo bardzo wysokich nak³adów na rekla-

22 W. M ¹ c z y ñ s k i, Gospodarka pod w³asn¹ bander¹, Instytut Marki Polskiej, Warszawa
2000, s. 204.

23 J. A l t k o r n, op. cit., s. 108.
24 Zob. szerzej: W. M ¹ c z y ñ s k i, op. cit., s. 175�176.
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mê i promocjê w³asnej marki � po kilku latach obecno�ci w Polsce Cadbury
opanowa³ zaledwie 7% rynku, co spowodowa³o podjêcie decyzji o wiêkszym
skupieniu siê na marce Wedel.25 Sytuacja ta potwierdza du¿e znaczenie kwestii
zaufania, akceptacji i rozpoznawania danej marki przez konsumentów. Obecnie
Cadbury Wedel stosuje strategiê marki rodzinnej i strategiê drugiej marki. Za-
równo towary opatrzone mark¹ Wedel, jak i mark¹ Cadbury produkowane s¹
w tych samych zak³adach, ale te drugie s¹ na licencji Cadbury Ltd., England.
Przejêcie Wedla i jego marki pozwoli³o firmie Cadbury na zwiêkszenie swego
udzia³u w polskim rynku s³odyczy i wprowadzanie w³asnych produktów przy
relatywnie niskich nak³adach. Podobna sytuacja mia³a miejsce w przypadku fir-
my Danone, która wprowadzi³a na rynek swój produkt, jakim s¹ �Delicje�, pod
mark¹ Wedel.

Decyzja Cadbury Wedel dotycz¹ca promocji g³ównie marki rodzinnej zapo-
cz¹tkowa³a dzia³ania marketingowe w zakresie promocji i zbytu polegaj¹ce na
zmianie opakowañ i przygotowaniu nowych kampanii reklamowych. Wprowa-
dzenie nowych opakowañ pozwoli³o na lepsze wizualne wyró¿nienie produktów
Wedla spo�ród kilkunastu substytutów, co ma szczególne znaczenie zw³aszcza
w supermarketach. Opakowanie musi bowiem spe³niaæ przede wszystkim dwa
warunki: zwracaæ uwagê klienta i przyci¹gaæ nowego nabywcê, a tak¿e u³atwiaæ
odnalezienie produktu poszukiwanego.26 Analizuj¹c strategiê Wedla w zakresie
marki, nale¿y podkre�liæ, ¿e firma nie tylko przywi¹zuje du¿¹ wagê do jako�ci
produktów i ich opakowañ, ale tak¿e wprowadza szereg innowacji produkto-
wych. Asortyment jest stale rozszerzany, chocia¿ dominuj¹ produkty tradycyj-
ne, ciesz¹ce siê du¿ym uznaniem konsumentów. Ponadto zawsze przygotowy-
wana jest specjalna oferta �wi¹teczna.

Podjêcie przez Cadbury decyzji o promocji i umacnianiu polskiej marki jest
najlepszym potwierdzeniem jej si³y. Silna pozycja marki Wedel na polskim ryn-
ku wymusi³a skierowanie g³ównych nak³adów finansowych na promocjê marki
rodzimej, nawet kosztem marki w³asnej. Strategia ta przynios³a pozytywne efek-
ty w postaci wyra�nej poprawy kondycji ekonomiczno-finansowej w kolejnych
latach (w 2007 r. grupa Cadbury Wedel osi¹gnê³a przychody ze sprzeda¿y wy-
¿sze od oczekiwanych). Cadbury Schweppes podj¹³ te¿ decyzjê o ograniczaniu
produkcji na terenie Wielkiej Brytanii i kontynuacji prac modernizacyjnych i roz-
wojowych w Polsce. Plany inwestycyjne dotycz¹ zak³adu w Warszawie (plano-
wane nak³ady 100 mln z³), we Wroc³awiu oraz budowanego zak³adu w Skarbi-
mierzu, produkuj¹cego gumê do ¿ucia (prawie 100 mln Euro), trwa uruchamia-
nie nowej linii produkcyjnej Ptasiego Mleczka. Wszystko to stwarza szansê dal-
szego rozwoju i umacniania na polskim rynku pozycji Wedla, chocia¿ nie mo¿na

25 Wedlowski kawa³ek tortu najwiêkszy, �Profit�, 2.02.2003, s. 34.
26 J. A l t k o r n, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Kraków 2000, s. 159.
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zapominaæ o nasilaj¹cej siê konkurencji ze strony innych producentów krajo-
wych i zagranicznych. Zagro¿eniem dalszego rozwoju grupy Cadbury Wedel
i pozycji rynkowej marki Wedel jest te¿ wzrost cen surowców, który wymusza
podwy¿ki cen wyrobów gotowych, co mo¿e doprowadziæ do spadku popytu. Ze
wzglêdu jednak na du¿e uznanie i presti¿ marki Wedel powinien on byæ mniej
dotkliwy ni¿ w przypadku innych producentów, zw³aszcza tych ze s³absz¹ mar-
k¹ i niewielkim udzia³em w rynku.

MARKI KONKURENCYJNE
The competitors of the brand Wedel

Najwiêkszym konkurentem Cadbury Wedel na rynku produktów cukierni-
czych jest niemiecka firma Stollwerck, która pojawi³a siê na polskim rynku
w 1995 roku, kupuj¹c fabrykê w Jankowicach pod Poznaniem. Wej�cie tej fir-
my na czekoladowy rynek by³o bardzo dynamiczne i wywo³a³o ostr¹ wojnê ce-
now¹, Stollwerck zaoferowa³ wówczas bardzo bogat¹ ofertê produktow¹ i nowe,
niespotykane dot¹d smaki. W ofercie firmy Stollwerck znalaz³a siê szeroka gama
czekolad pod mark¹ Alpen Gold � twardych (mleczna, bia³a, bia³a+mocca, ara-
chidowa, z orzechami, z bakaliami, gorzka, winogronowo-orzechowa, truflo-
wo-likierowa, miodowo-karmelowa, waniliowo-jab³kowa) oraz nadziewanych
(o smaku orzechowym, bananowym, kokosowym, kiwi, toffi, rumowym), 45-
-gramowe czekolady z herbatnikiem (mleczna, arachidowa, deserowa, toffi, nu-
gat oraz bia³a), napowietrzone czekolady �B¹bolada� (bia³e i mleczne), a tak¿e
�Frukto-lada� (wi�niowa, porzeczkowa i truskawkowa). Szczególnie dla dzieci
przeznaczone s¹ czekolady �Mleczna Kraina�. Jak ju¿ zaznaczono, firma ta
odebra³a na kilka lat marce Wedel pozycjê dominuj¹c¹ na rynku wyrobów cze-
koladowych.

Obecnie trwa proces przejêcia wszystkich fabryk Stollwercka mieszcz¹cych
siê w Europie �rodkowej i Wschodniej przez jej dotychczasowego rywala �
amerykañski koncern Kraft Foods. Spowoduje to jeszcze wiêksz¹ konsolidacjê
na rynku czekolad i prawdopodobnie pojawienie siê nowego lidera. Dotychczas
Kraft Foods ze swoj¹ mark¹ Milka zajmowa³ trzecie miejsce na polskim rynku
czekolady. Przejêcie dawa³oby nowej firmie przewagê nad Cadbury Wedel.

Innym, równie powa¿nym konkurentem dla marki Wedel na rynku czekola-
dy jest dynamicznie rozwijaj¹ca siê Jutrzenka, która jest obecnie w³a�cicielem
marki Goplana i Kaliszanka. Udzia³ Jutrzenki w rynku przez wiele lat wynosi³
oko³o 4�5%. Wobec ma³o udanych prób ekspansji eksportowej, g³ównym ryn-
kiem jej zbytu pozostawa³ rynek krajowy, za� mocn¹ stron¹ � stosunkowo szero-
ki asortyment produkcji (ponad 100 wyrobów) oraz skuteczne wchodzenie w ni-
sze rynkowe. Dziêki du¿ej konsekwencji w realizacji opracowanej strategii roz-
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woju w 2004 roku dosz³o do kupna Goplany od Nestle Polska. Transakcja ta
pozytywnie wp³ynê³a na wyniki sprzeda¿y i zasadniczo zmieni³a strukturê pod-
miotow¹ rynku, bo udzia³ marki Goplana w rynku czekolad by³ do�æ znaczny
i wynosi³ oko³o 9�10%. Po³¹czone firmy wysunê³y siê wówczas na pozycjê wi-
celidera, od Wedla dzieli³o je oko³o 10 punktów procentowych. Kolejnym kro-
kiem umacniaj¹cym pozycjê konkurencyjn¹ Jutrzenki by³o wej�cie na gie³dê.
Okaza³o siê to bardzo skuteczn¹ drog¹ rozwoju, gdy¿ firma pozyska³a dziêki
temu znaczne kapita³y, przeprowadzi³a gruntown¹ restrukturyzacjê i rozpoczê³a
umacnianie swej pozycji rynkowej. Powodzeniem zakoñczy³o siê te¿ przejêcie
kolejnej marki � Kaliszanki. Obecnie wafle Grze�ki, najbardziej znany produkt
Kaliszanki, sprzedawane s¹ pod mark¹ Goplany. Wszystkie te przedsiêwziêcia
pozwoli³y zwiêkszyæ w 2005 r. przychody o prawie 60% i osi¹gn¹æ zysk netto
dwukrotnie wy¿szy ni¿ rok wcze�niej.

Analiza rynku wyrobów cukierniczych wskazuje na wzrost znaczenia marek
krajowych. Maleje natomiast zainteresowanie polskim rynkiem ze strony �wia-
towych koncernów. Pod koniec 2005 r. z Polski wycofa³ siê skandynawski kon-
cern Fazer. Fabrykê w Gdañsku kupi³a od niego Bomilla z W³oc³awka, specjali-
zuj¹ca siê w produkcji karmelków. Od 2004 umacnia siê pozycja marki Miesz-
ko, dla której wraz ze wzrostem sprzeda¿y i udzia³ów rynkowych znacznie zwiêk-
szy³a siê te¿ �wiadomo�æ spontaniczna i wspomagana. Dzia³ania zmierzaj¹ce do
umocnienia swojej pozycji rynkowej podejmuje te¿ jedna z najstarszych firm
cukierniczych w Polsce, jak¹ jest Wawel. Przyk³ad tej spó³ki potwierdza, ¿e
w niektórych segmentach rynku firmy �redniej wielko�ci mog¹ skutecznie kon-
kurowaæ z najwiêkszymi. Wawel to zak³ady z d³ug¹, prawie stuletni¹ tradycj¹
i rozpoznawalnym znakiem firmowym, dbaj¹ce o tradycyjne receptury i wysok¹
jako�æ produkcji. Udzia³ w rynku jest stosunkowo niski (szacowany na oko³o
6%), za to silna pozycja na rynku wyrobów bezcukrowych i szeroki asortyment
produkcji dla diabetyków.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI KOÑCOWE
Conclusions

Znaczenie marki we wspó³czesnej gospodarce wzrasta, jest ona wa¿nym
instrumentem budowy przewagi konkurencyjnej i czynnikiem kszta³tuj¹cym po-
zycjê rynkow¹ producenta. Z punktu widzenia konkurencyjno�ci przedsiêbiorstw
istotne znaczenie ma warto�æ (kapita³) marki, przes¹dzaj¹ca o jej sile. Na war-
to�æ marki sk³adaj¹ siê dwa zasadnicze elementy, którymi s¹ warto�æ finansowa
i warto�æ marketingowa.

Istotn¹ rolê marki w zdobywaniu i umacnianiu pozycji rynkowej przedsiê-
biorstwa potwierdza sytuacja na rynku wyrobów cukierniczych. Trwa na nim
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ostra walka konkurencyjna miêdzy g³ównymi producentami. Mocn¹ pozycjê maj¹
marki zagraniczne, ale obok nich funkcjonuj¹ stare marki polskie, które mocno
zakorzeni³y siê w �wiadomo�ci konsumentów. Przyk³ad marki Wedel, nale¿¹cej
do najbardziej cennych i rozpoznawalnych marek na polskim rynku, pokazuje,
jak du¿e znaczenie ma okres obecno�ci na rynku, stopieñ �wiadomo�ci marki
i lojalno�æ klientów. Po kilku latach obecno�ci na polskim rynku Cadbury Schwep-
pes musia³ zweryfikowaæ swoj¹ strategiê w zakresie marki na rzecz promocji
marki rodzimej � wysoka rozpoznawalno�æ i renoma marki Wedel sprawi³a, ¿e
zasadniczym elementem strategii grupy Cadbury Wedel sta³o siê umacnianie
marki Wedel. Okaza³o siê to posuniêciem s³usznym, prowadz¹cym nie tylko do
wzrostu udzia³u w rynku, ale tak¿e do poprawy wyników ekonomiczno-finanso-
wych grupy.

Jednocze�nie jednak nawet najbardziej znana i ceniona marka nie jest wy-
starczaj¹cym gwarantem sukcesu i zachowania pozycji lidera w d³ugim okresie.
W przypadku marki Wedel sytuacja utraty pozycji dominuj¹cej na rynku czeko-
lad mia³a miejsce w drugiej po³owie lat 90. XX wieku, kiedy mark¹ o najwy¿-
szym udziale w rynku zosta³a przej�ciowo marka Alpen Gold, pod któr¹ sprze-
dawa³ swoje wyroby Stollwerck.

Obecnie zagro¿eniem dla pozycji rynkowej marki Wedel jest trwaj¹cy pro-
ces koncentracji, który prowadzi do wzmocnienia pozycji rynkowej g³ównych
konkurentów. Niemniej jednak, najsilniejsza polska marka, jak¹ jest Wedel,
pozostaje niekwestionowanym liderem w�ród wszystkich marek mieszcz¹cych
siê w grupie produktów ¿ywno�ciowych. Potwierdzaj¹ to wyniki Rankingu naj-

cenniejszych polskich marek publikowanego przez �Rzeczpospolit¹�. Marka
Wedel osi¹gnê³a w nim wiod¹c¹ pozycjê ze wzglêdu na takie elementy oceny
marki jak presti¿, postrzegana jako�æ i �wiadomo�æ marki. Cechuje j¹ wysoki
wska�nik �wiadomo�ci spontanicznej (tzw. top of mind) oraz wysoki wska�nik
lojalno�ci. Przyk³ad grupy Cadbury Wedel potwierdza, ¿e marka jest wa¿nym
instrumentem kszta³towania pozycji rynkowej przedsiêbiorstwa.

SUMMARY
The article presents the brand name as the tool of building the competitive lead on the

market. Nowadays the importance of brand names in economy is higher and higher. Using of
brand names is profitable both for consumers and producers and it can be an effective tool of
strengthening the position of enterprises on the market. Brand names influences the decisions
made by the customers. The issue is presented by the example of the confectionery market in
Poland. The brand Wedel has been existing on the Polish market for over one hundred fifty years.
It is the strongest Polish brand. It has a great influence on the consumers and it is highly valued
by them. It is confirmed by the rating of the most valuable Polish brand names published by
�Rzeczpospolita�. The characteristics of that brand name are: high top of mind, high level of
brand name�s recognition and prestige. Thanks to having the brand Wedel, the group Cadbury
Wedel is the leader of the confectionery market in Poland.


