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

Abstrakt: Artykut przedstawia istote i znaczenie marki jako Zrdédla sukcesu rynkowego
przedsiebiorstwa. Rola marki we wspolczesnej gospodarce wzrasta. Stosowanie marki przynosi
liczne korzy$ci zar6wno konsumentom, jak i producentom i moze by¢ skutecznym instrumentem
umacniania pozycji rynkowej przedsigbiorstwa. Potwierdzeniem tego jest sytuacja na rynku wy-
robow czekoladowych i przyktad grupy Cadbury Wedel. Marka Wedel jest obecnie najsilniejsza
polska marka, nalezy do marek o dlugiej tradycji i duzej renomie. Ze wzgledu na takie czastkowe
kryteria oceny marki jak prestiz, postrzegana jako$¢ i §wiadomo$¢ marki, zajmuje wiodaca pozy-
cje wérod wszystkich marek mieszczacych sie w grupie produktéw zywno$ciowych. Promocja
marki Wedel zapewnita grupie Cadbury Wedel osiagniecie pozycji lidera na rynku wyrobdw
cukierniczych.

WPROWADZENIE
Introduction

Wspolczesna gospodarke cechuje postepujaca globalizacja, nasilajaca sig
konkurencja i szybki rozwdj technologiczny. Z jednej strony wzrasta homoge-
niczno$¢ produktow, z drugiej za$ nastepuje indywidualizacja popytu i roznico-
wanie stylow zycia. W tych warunkach coraz wigkszego znaczenia nabiera mar-
ka, ktdra staje si¢ czynnikiem decydujacym o pozycji przedsigbiorstwa na ryn-
ku!. Decyzje przedsigbiorstw zwiazane z marka sa waznym elementem strategii

! Zarzadzanie produktem w warunkach globalizacji gospodarki, pod red. J. Kalla i B. Sojki-
na, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 319.
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produktu. Marka jest zasobem pozwalajacym zdobywaé i utrzymywaé rynki.
Uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej opartej na marce zapewnia przedsigbior-
stwom mozliwo$¢ lepszego zaspokajania potrzeb klientdw oraz zdolnos$¢ do po-
prawy swojej pozycji rynkowej i osiagania rentownoSci wyzszej niz konkurenci.
Marka staje sie tez waznym wyznacznikiem wartoSci przedsiebiorstwa.

Znaczaca i wciaz rosnaca rola marki w strategii marketingowej przedsie-
biorstw jest obecnie powszechnie akceptowana. W literaturze podkresla sig, ze
we wspotczesnych warunkach istnieje potrzeba szerszego wykorzystania marki
jako instrumentu rynkowych dzialan firm, a takze zwiekszenia znaczenia umie-
jetnego zarzadzania tym instrumentem. Mozna wrecz spotkac sie ze stwierdze-
niem, ze wspdtczesny marketing jest rownoznaczny z tworzeniem marki.?

Celem tego artykulu jest proba ukazania marki jako instrumentu budowania
przewagi konkurencyjnej i wzmacniania pozycji rynkowej przedsigbiorstwa.
Rozwazania oparto na przyktadzie rynku produktow cukierniczych, ze szczegol-
nym uwzglednieniem jego najwazniejszego segmentu, jakim jest rynek wyro-
boéw czekoladowych. Rywalizuja na nim znane i cenione marki polskie i zagra-
niczne. Analizowane przyklady wskazuja, iz przyjeta strategia marki moze by¢
skutecznym instrumentem konkurowania, decydujacym o pozycji rynkowej i wy-
nikach finansowych przedsigbiorstwa. Nalezy jednak podkre§li¢, iz jednym z wa-
runkOw osiagnigcia sukcesu jest dostosowanie realizowanej strategii do potrzeb
i gustow konsumentOw oraz konkretnych uwarunkowar danego rynku.

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

Marka jest pojeciem trudnym do jednoznacznego zdefiniowania, w rézny
sposdb okreS§lanym w literaturze i uzywanym w réznych znaczeniach. Marka
jest czesto utozsamiana z nazwa produktu chronionego znakiem firmowym, ale
nalezy pamietaé, ze jest ona pojeciem znacznie szerszym. Wedlug jednej z defi-
nicji marka jest produktem zapewniajacym korzysci funkcjonalne oraz wartosci
dodane, ktore pewni konsumenci cenia w wystarczajacym stopniu, by dokonac
zakupu.® W literaturze marketingowej marka jest definiowana najczesciej jako
»,hazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem identyfika-
cji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposréd konku-
rencji”.* Inna z definicji wskazuje, ze marka to zbior fizycznych cech produktu

2A.Ries, L. Ries, 22 niezmienne prawa zarzadzania markq, Proszyfiski i Ska, Warsza-
wa 2000, s. 10.

3J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

*P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 410.
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wraz ze zwiazanymi z nim przekonaniami i oczekiwaniami, tworzacych niepo-
wtarzalne skojarzenie wywotane w §wiadomosci odbiorcéw przez nazwe lub
logo producenta.® Jednak istota marki nie sprowadza si¢ jedynie do identyfikacji
sprzedawcy lub producenta. Marka moze by¢ bowiem rozpatrywana z réznych
punktéw widzenia, co pozwala wyr6zni€ az sze$¢ jej znaczen (pozioméw), ktd-
rymi sa: cechy, korzySci, wartoSci, kultura, osobowos¢ i uzytkownik.®

Marka jest okreSlonym zasobem, waznym skladnikiem bilansu przedsie-
biorstwa, ujmowanym jako cze$¢ wartoSci niematerialnych i prawnych. Inwe-
storzy zwracaja szczegolna uwage na niewidoczne zasoby spotek, a w szczegdl-
nos$ci na znaki towarowe oraz marke przedsigbiorstwa, powiekszajaca jego ma-
jatek o tzw. warto$¢ dodana. Nastepuje ciagly wzrost rangi wartoSci niemate-
rialnych i prawnych w kreowaniu wartoSci podmiotéw gospodarczych i w przyczy-
nianiu si¢ do ich rozwoju i osiaganiu przez przedsigbiorstwa sukcesu rynkowe-
go. W niektdrych przypadkach marka staje si¢ elementem wazniejszym niz Srodki
trwate i stanowi gtowny wyznacznik wartoSci firmy, gdyz moze stanowi¢ nawet
ponad 70% wartoSci catego podmiotu.’

Nalezy podkresli¢, ze marka ma bardzo wazne znaczenie nie tylko dla po-
tencjalnych inwestoréw zainteresowanych nabyciem konkretnego przedsiebior-
stwa czy poszczegOlnych grup interesu, dla ktorych istotna jest jego wycena
i warto$¢ rynkowa, ale takze dla klientow. Stosowanie marek przynosi bowiem
liczne korzys$ci zar6wno konsumentom, jak i producentom.

Przez konsumentow marka jest postrzegana jako gwarancja dobrej i stalej
jakosci produktu. Producenci dbaja o to, aby produkty markowe byly stale udo-
skonalane, gdyzZ to zapewnia im zachowanie silnej pozycji danej marki na ryn-
ku. Dobre marki sa latwo identyfikowane, co sprawia, ze zakupy staja si¢ prost-
sze. Ponadto marka pomaga klientowi w interpretacji danych o produktach i ob-
niza koszty pozyskiwania informacji na ich temat. Marka pozwala tez okreSlo-
nym grupom spotecznym podkres§la¢ swa odrebno$¢ oraz miejsce w spoteczen-
stwie. Tym samym marka staje si¢ waznym czynnikiem wyboru produktéw co-
dziennego uzytku, ulatwiajacym podjecie decyzji zakupu i przynoszacym sa-
tysfakcje psychologiczna w przypadku marek prestizowych.

Z punktu widzenia producenta do zalet stosowania marki naleza: lojalnos¢
klientow przywiazanych do danej marki oraz mozliwo$¢ réznicowania produktu
i docierania z oferta do rédznych segmentdw rynku. Produkty znanych i renomo-
wanych marek cechuje duzy potencjat wzrostu popytu i spadek jego elastycznos-
ci cenowej w przypadku silnych marek, co umozliwia producentom wykorzysta-

SH.Edwards, D. Day, Kreowanie marek z pasja, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006,
s. 26.

¢ Zob. szerzej P. Kotler, op. cit., s. 410-411.

" Zarzadzanie produktem..., s. 443-444.
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nie w szerszym zakresie efektow skali produkcji i utrzymanie relatywnie wyso-
kiego poziomu cen, oznacza to mozliwo$¢ osiagania wigkszej rentownoSci. Pro-
ducenci moga rozszerza¢ swoja oferte produktowa, wprowadzajac nowe wyroby
pod dotychczasowa marka, maja utatwione wydtuzanie linii produktéw i dluzszy
cykl zycia produktu. Marka pozwala uzyska¢ akceptacje na rynku i usprawnié
dystrybucje. Promocja marki utatwia kontrole rynku i wzrost udzialu w nim.
Znana marka zwigksza sile przetargowa producenta, utatwia negocjacje z do-
stawcami i poSrednikami, zwigksza odporno$¢ przedsigbiorstwa na nieoczeki-
wane zmiany koniunktury. Ponadto w literaturze podkreSla sie, ze silnej marce
chetniej wybacza si¢ bledy. Wszystko to oznacza, ze silna marka moze zapewnic
latwiejsze uzyskanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej nad innymi produ-
centami oraz zwigkszy¢ bariery wejScia na rynek dla nowych podmiotow.®

Z pojeciem marki sa bezpoSrednio zwiazane pojecia kapitatu i warto$ci marki,
ktére podobnie jak sama marka, réwniez moga by¢ roéznie definiowane. Niekto-
rzy autorzy utozsamiaja te pojecia, podejmowane sa tez proby ich rozrézniania.’

W literaturze istnieja trzy podejScia do zagadnienia kapitatu marki: podej-
Scie finansowe, podejScie marketingowe i podejScie rozszerzone. Podejscie fi-
nansowe polega na traktowaniu marki jako wielko$ci monetarnej i umozliwia
wyliczenie warto$ci marki. Finansowa warto$¢ marki wynika z mozliwosci uzyski-
wania przez jej posiadacza dodatkowych wptywow ze sprzedazy produktéw ta
marka oznaczonych i moze by¢ mierzona za pomoca réznych metod. Kapital
marki moze by¢ okreSlony jako koszt zastapienia marki, jako warto$¢ przy-
sztych przeptywéw gotéwkowych zwiazanych z produktami oznaczonymi mar-
ka ponad warto$¢ przeplywow, ktére bylyby zwiazane z produktami podobny-
mi, ale nieoznaczonymi ta marka, jako biezaca (zdyskontowana) warto$¢ przy-
sztych wplywéw zwiazanych z marka czy tez jako biezace wptywy z marki
pomnozone przez wspétczynnik P/E, odzwierciedlajacy przyszie ryzyko i zysk
zwiazany z marka. Przy zastosowaniu podejScia marketingowego kapital marki
moze mie¢ wiele znaczen. Moze by¢ ujmowany miedzy innymi jako suma akty-
woOw marki, ktore maja wiaSciwos$¢ zwigkszania wartoSci wyrobu zaréwno dla
klienta, jak i dla firmy, jako warto$§¢ dodana do produktu dzigki marce, jako
warto$¢ netto wizerunku marki czy tez jako czynnik réznicujacy reakcje konsu-
mentOw na dziatania marketingowe w stosunku do marek. Podejscie rozszerzo-
ne pozwala traktowac kapital marki jako wartoS$¢ rezydualna oparta na pozytyw-

8Por. H. Mruk, I. P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 61-65
oraz J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 61-71.

° Zob. szerzej: G. Urbanek, Koncepcja kapitatu marki, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 5
oraz S. Wrona, Wybrane metody pomiaru wartoSci marki, [w:] Wyznaczniki rozwoju przedsie-
biorstwa - wartos¢, koszty, ptynnosé, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
nr 909, Wroctaw 2001, s. 177-194.
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nych wrazeniach i postawach w stosunku do marki ze strony wszystkich tych,
ktdrzy zostali poddani wptywowi rdznego rodzaju dziatan marketingowych zwia-
zanych z marka.!

Na og6lna koncepcje kapitatu marki sktadaja si¢ dwa pojecia: kapitat marki
jako miara marketingowa i wielko$¢ niemonetarna oraz warto$¢ marki jako mia-
ra finansowa i wielko§¢ monetarna. Takie rozréznienie kapitatu marki i wartoSci
marki jest wynikiem zréznicowanego podej$cia do marki z punktu widzenia finan-
s6w 1 marketingu. Rozpatrywanie kapitalu marki od strony finanséw oznacza
przede wszystkim pomiar ,efektywnoSci” danej marki, natomiast z punktu wi-
dzenia marketingu istotna jest przede wszystkim ocena jej ,,produktywnosci”
marketingowej. U podstaw istnienia kapitatu marki lezy osiaganie zyskow w poz-
niejszych okresach jako rezultatu inwestycji i odpowiednich dzialan w okresach
wczedniejszych. Marka dostarcza korzysci funkcjonalnych oraz dodatkowych
warto$ci (niefunkcjonalnych) cenionych przez konsumentéw. Te dodatkowe
wartoSci sa cechami niematerialnymi. Stad tez, chociaz marka i jej kapitat nie sa
wielkoS$ciami finansowymi, to maja dla firmy ekonomiczna warto$¢. Marka od-
dzialuje na obecny i przyszty popyt na produkty i tym samym decyduje o przy-
sztych wptywach finansowych. Warto$¢ konsumencka, ktéra ma charakter emo-
cjonalny i moze by¢ mierzona za pomoca miar marketingowych, jest Zrodlem
wartoS$ci finansowej marki. Natomiast warto$¢ finansowa marki jest pienieznym
odzwierciedleniem kapitatu marki.!

Warto$¢ marki przesadza o jej sile. Sita marki to zestaw skojarzen i zacho-
wafl po stronie konsumentéw, firmy i uczestnikow kanaldéw dystrybucji, ktore
powoduja, Ze marka moze si¢ cieszy¢ szczegdlna i trwala przewaga konkuren-
cyjna.'? Im wyzszy jest kapital marki, tym wyzsza lojalno$¢, wigkszy stopien
$wiadomosci marki, zaufanie i pozytywne skojarzenia klientow oraz postrzega-
na jako$¢ produktow.

Nie istnieja jednolite kryteria oceny sity marki. Do najczeSciej wymienia-
nych w praktyce jako podstawowe nalezy az 11 kryteridw. Sa nimi: 1) wysoki
udzial marki w rynku, 2) wysoki wskaZnik §wiadomoSci istnienia marki, 3) przy-
pisywanie marce przywodztwa w danej branzy, 4) elastyczno$¢ cenowa marki,
5) ponadregionalny charakter rynku, 6) okres obecnoS$ci marki na rynku, 7) cha-
rakter rynku, 8) dtugofalowy trend ,,wartoSci marki”, 9) wsparcie marki dziala-
niami marketingowymi, 10) wrazliwo$¢ na marke, 11) ochrona prawna marki.'?

0G. Urbanek, Zarzadzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 30-31.

"Por. S. Wrona, op. cit., s. 177-194; G. Urbanek, Koncepcja..., s. 46-47 oraz idem,
Zarzqdzanie. ., s. 33-35.

2G. Urbanek, Zarzadzanie..., s. 35.

3J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 42.
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Silna marka moze by¢ skutecznym sposobem budowy przewagi konkuren-
cyjnej przedsigbiorstwa. Dzigki niej w dzialaniach zwiazanych z marketingiem
i dystrybucja moze ujawni€ sie przewaga kosztowa polegajaca na obnizeniu kosz-
tow promocji i kosztéw zwiazanych z udostgpnieniem kanatéw dystrybucji. Cza-
sami marka moze tez pomdc w osiagnigciu absolutnej przewagi kosztowej, mie-
dzy innymi dzigki stosowaniu strategii rozszerzania marki na nowe produkty czy
tez przez zréznicowanie. Przewaga konkurencyjna zwiazana z posiadaniem ka-
pitalu marki moze by¢ osiagnigta trzema podstawowymi metodami: przez bu-
dowe nowej marki od poczatku, przez wzmocnienie marki, ktorej potencjat byt
dotad niewykorzystany oraz przez zakup marki majacej silna pozycje na rynku.
Budowa nowej marki oznacza wysokie koszty, a takze wymaga dtuzszego hory-
zontu czasowego i jest ryzykowna. Zakup uznanej marki rowniez wiaze si¢ z bar-
dzo wysokimi kosztami w postaci jednorazowych naktadéw na akwizycje, ale
moze by¢ zrealizowany w stosunkowo krétkim czasie i przy relatywnie malym
ryzyku.' Zaleznosci te potwierdza analiza strategii marki podmiotéw liczacych
si¢ na rynku wyrobow cukierniczych, w tym przyktad grupy Cadbury Wedel
i Jutrzenki.

RYNEK WYROBOW CUKIERNICZYCH
Confectionery market

Na polskim rynku wyrobéw cukierniczych dziata obecnie okoto 140 produ-
centow. Wiekszo§¢ z nich to przedsigbiorstwa male i $redniej wielkosci, ale
rynek ten jest zdominowany przez kilkunastu najwigkszych producentow, w duzej
czedci nalezacych do firm zagranicznych Przemyst cukierniczy nalezy do naj-
szybciej rozwijajacych si¢ i charakteryzujacych duzym potencjalem rozwojo-
wym branz przemystu spozywczego, jego produkcja stale si¢ zwigksza, zas$ jej
asortyment rozszerza. Do wyrobow cukierniczych naleza takie grupy jak czeko-
lada i wyroby czekoladowe, wyroby czekoladopodobne, cukierki, trwale pie-
czywo cukiernicze oraz wyroby wschodnie (chatwa, sezamki). Ponad potowa
wartoSci produkcji to wyroby czekoladowe, ktorych sprzedaz dynamicznie ro-
$nie. Najwigkszym segmentem calego rynku wyrobéw czekoladowych pozostaje
czekolada w tabliczkach (jej udzial w iloSciowej strukturze sprzedazy w potowie
2007 r. wynosit ponad 36 %), nastepne miejsca zajmuja wafle, batony, praliny
i draze czekoladowe (dane AC Nielsen). Pomimo szybkiego wzrostu produkcji
i spozycia czekolady ten segment rynku jest nadal bardzo atrakcyjny i oceniany
jako rozwojowy, gdyz konsumpcja czekolady w Polsce wciaz pozostaje na po-
ziomie znacznie nizszym w poréwnaniu do innych krajow.

14 Zob. szerzej: G. Urbanek, Zarzadzanie..., s. 74-78.
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Atrakcyjne perspektywy rozwoju rynku stodyczy w Polsce byly jednym
z czynnikdw znacznego naplywu kapitatu zagranicznego, ktory rozpoczat sie
w latach dziewiecdziesiatych XX wieku i wywolat istotne przyspieszenie proce-
sOw restrukturyzacji i modernizacji sektora oraz znaczny wzrost jego mocy pro-
dukcyjnych. Poczatkowo zdecydowana wigkszo$¢ inwestycji kapitatu zagranicz-
nego polegata na przejmowaniu wiodacych producentéw. Zdecydowanie rza-
dziej miaty woéwczas miejsce tzw. inwestycje greenfield.'* Dopiero w kilku ostat-
nich latach sytuacja ta zaczela si¢ zmienia¢ i udzial prywatyzacji w bezpoSred-
nich inwestycjach zagranicznych w Polsce znacznie si¢ zmniejszyt.'¢

W efekcie naptywu kapitalu zagranicznego i proceséw koncentracji w prze-
mySle cukierniczym na rynku doszto do znacznego skupienia podazy. Na prze-
tomie XX i XXI wieku ponad 80% produkowanych stodyczy byto wytwarza-
nych w zaktadach nalezacych do obcego kapitalu, za$§ ponad % produkowanej
w Polsce czekolady w tabliczkach pochodzito od czterech najwigkszych produ-
centéw: Stollwerck (marka Alpen Gold), Wedel, Kraft Jacobs Suchard (marka
Milka) i Goplana/Nestle. Pozostata czg$¢ rynku byla dzielona przez mniejsze
podmioty. W kolejnych latach mozna bylo zaobserwowaé wyrazne zmiany w po-
zycji rynkowej poszczegdlnych podmiotoéw, wynikajace w duzej mierze z proce-
sow fuzji i przeje¢. Wciaz trwaja zmiany struktury podmiotowej prowadzace do
dalszej koncentracji kapitatu i produkcji, a co za tym idzie umacniania pozycji
rynkowej najwiekszych producentow, ale nie wynikaja one juz wylacznie z na-
ptywu kapitalu zagranicznego. Na rynku zarysowuja sie nowe tendencje, pole-
gajace m.in. na podejmowaniu prob fuzji miedzy mniejszymi i Srednimi spotka-
mi, a takze przejmowaniu producentéw zagranicznych przez firmy polskie (za-
konczonego sukcesem przejecia przedsigbiorstwa zagranicznego dokonata Ju-
trzenka, kupujac Nestle Polska).!”

Obecnie rynek czekolady w Polsce cechuje si¢ duza konsolidacja. Najwiek-
sze firmy kontroluja trzy czwarte sprzedazy w ujeciu iloSciowym. Do wioda-
cych producentéw naleza Cadbury Wedel, Stollwerck, Kraft Foods i Nestle/
Goplana. Podmiotem dominujacym na czekoladowym rynku jest Cadbury We-
del, ktérego udziat w rynku wynosit w potowie 2007 r. blisko 28 % . Na kolejnej
pozycji znajdowat sie Stollwerck, kontrolujacy okoto 20% rynku czekolad, dalej
firma Kraft Foods (ponad 15 % udziatu) oraz Nestle z markami Goplana i Nestle

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

16 Zob. szerzej: P. Chechelski, Inwestycje zagraniczne w polskim przemysle spozyw-
czym, ,Przemyst Spozywczy” 2005, nr 8.

17 Zob. szerzej: T. Kondrakiewicz, Zmiany struktury podmiotowej w przemysle cu-
kierniczym, [w:] KonkurencyjnoS¢ przedsiebiorstw w gospodarce rynkowej, pod red. B. Grzy-
bowskiej, Wyd. Uniwersytetu Warmifisko-Mazurskiego, Olsztyn 2006, s. 418-420.
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(ponad 11% rynku). Pozostata cze$¢ rynku nalezata 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 stodyczy od wielu lat. Jest to
obecnie marka o najwyzszym udziale w rynku czekolad, chociaz trwa ostra wal-
ka konkurencyjna i jej pozycja rynkowa jest powaznie zagrozona. W drugiej
polowie lat 90. liderem na rynku czekolad byt Stollwerck z marka Alpen Gold.
Utworzenie grupy Cadbury Wedel zasadniczo zmienito pozycje rynkowa glow-
nych podmiotéw i w 2002 r. dominujaca pozycje miata juz marka Wedel. Jej
udzial w rynku w ciagu kilku lat wzrést z 24 do 30%, podczas gdy udziat marki
Alpen Gold w analogicznym okresie spadt z 26 do 18%. Od tego czasu az do
konica 2007 r. Wedel utrzymywatl wiodaca pozycje nie tylko na rynku czekolad
(na ktérym jest najsilniejszy), ale rowniez w innych segmentach. W 2005 jego
udzial w catym rynku stodyczy wynosit 18,3% (przy udziale najsilniejszego
konkurenta 15,5%). Kolejne dwa lata przyniosty nieznaczny spadek udziatu w ryn-
ku (do 12% pod wzgledem wielkosci i 14% pod wzgledem wartosci sprzedazy
w potowie 2007 r.), gléwnie w wyniku intensywnych dziatan konkurencyjnych
ze strony Jutrzenki, jednak Wedel wciaz ma nad nia przewage, zwlaszcza pod
wzgledem wartoSci sprzedazy. Ostatnio sytuacja na calym rynku stodyczy ulegla
istotnej zmianie. Koncern Kraft Foods doprowadzit do fuzji z Danone, ktéra
w istotny sposOb wplyneta na pozycje rynkowa gtownych producentow, gdyz
Cadbury Wedel spadl w jej wyniku na drugie miejsce. Natomiast udziaty Wedla
w rynku czekolad, wynoszace w drugiej polowie 2007 r. prawie 28%, wciaz
zapewniaja mu pozycje lidera.

Marka jest jedna z najwazniejszych mocnych stron Wedla. Jak wskazuja
liczne badania, wskaZnik §wiadomoSci istnienia marki Wedel jest wsrdd pol-
skich konsumentéw bardzo wysoki. Swiadomos¢ istnienia marki nalezy rozu-
mie¢ jako zdolno$¢ potencjalnego nabywcy do rozpoznania lub przypomnienia
sobie marki jako sktadnika okres§lonej kategorii produktu. Mozna wyr6znic czte-
ry poziomy $wiadomosci marki. Najnizszym z nich jest rozpoznawanie marki,
wyzszym przypomnienie marki, ktorego odpowiednikiem jest tzw. Swiadomos¢
spontaniczna. Trzecim poziomem S$wiadomoS$ci marki jest jej wymienianie na
pierwszym miejscu w ramach danego typu produktu. Najwyzszy poziom, czyli
dominacja marki, wystepuje wowczas, gdy dana marka jest jedyna, jaka w ra-
mach danej kategorii produktu potrafi sobie przypomnie¢ duzy odsetek konsu-
mentow. '8

8J. Kall, op. cit., s. 44-47.
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Wsrdéd wszystkich producentéw stodyczy w Polsce marke Wedel cechuje
najwyzszy stopienl Swiadomos$ci. W przypadku niektérych produktéw jest on na
najwyzszym mozliwym poziomie, dominacja marki dotyczy przede wszystkim
Ptasiego Mleczka. Wigkszo$¢ wyrobow firmy cechuje trzeci poziom §wiadomos-
ci, co oznacza, ze marka Wedel jest wymieniana na pierwszym miejscu przed
innymi.

Wysoka §wiadomo$¢ i uznanie marki Wedel wsrdd polskich konsumentow
oraz jej site potwierdza wiele badar i rankingdw.'® W Rankingu najcenniejszych
polskich marek, opublikowanym w 2007 r. przez ,Rzeczpospolita” (we wspot-
pracy z Ernest&Young i AC Nielsen), warto$§¢ marki Wedel zostatla wyceniona
na 611,5 mln zi, co zapewnilo jej 12. miejsce wsréd wszystkich (300) klasyfiko-
wanych marek rodzimych.? W poprzednich edycjach tego rankingu Wedel zaj-
mowat kolejno 13., 7. i 10. pozycje. Drugim elementem uwzglednianym w ran-
kingu byta moc marki, mierzona jako relacja jej wartosci do wielkosci rocznych
przychoddéw ze sprzedazy zrealizowanych pod ta marka.?' Ze wzgledu na kryte-
rium mocy marka Wedel zajeta pierwsze miejsce (w poprzednich rankingach
byla na drugiej pozycji za Onet.pl) i otrzymata bardzo wysokie oceny dla takich
kryteriéw czastkowych jak sita marki, postrzegana warto$¢, prestiz, postrzega-
na jako$¢ i §wiadomos§¢ marki.

Przyktad marki Wedel potwierdza, iz dtuga historia moze by¢ mocna strona
marki. Te marki, ktére funkcjonuja od wielu lat, czeSciej maja szersze grono

W roku 2002 Wedel zostal uznany za Polska Marke Roku wedtug pomiaru Brand Power
dla Businessman Magazine, za Ulubiona Marke Stodyczy wedlug badania Tracking Study wyko-
nanego przez SMG/KRC, za Najsilniejsza Marke w Polsce w badaniu Brand Asset Valuator,
Upstairs Young & Rubicam dla Businessman Magazine. W roku 2003 zdecydowano, iz Wedel to
Ulubiona Marka Mtodziezy (badanie Pentor) oraz Najbardziej Ceniona Marka Polska (badanie
Pentor dla tygodnika ,,Wprost”). W roku 2004 marke Wedel wyr6zniono tytutem Supermarki
(Top Superbrands 2004) i uznano za Polska Marke o Najsilniejszym Potencjale Wzrostu — w ka-
tegorii stodyczy, wedtug Young&Rubikam. Wedel to réwniez Marka Cieszaca sie Najwiekszym
Zaufaniem wedlug badania Reader’s Digest - The Most Trusted Brand (przez wszystkie lata
w kolejnych badaniach od 2001 r.), Najsilniejsza Marka w Polsce — Supermarka wedtug badania
Brand Asset Valuator, Upstairs Young&Rubicam dla miesigcznika ,,Brief” (2004, 2005). W ro-
ku 2006 w badaniach przeprowadzonych przez Instytut Millward Brown SMG/KRC Wedel uzy-
skat tytul Marki Najwyzszej Reputacji.

2 Marki polskie. Ranking najcenniejszych polskich marek, dodatek ,Rzeczpospolitej”,
6.12.2007.

2 Warto$¢ marki zostata obliczona na podstawie metody opfat licencyjnych, a wigc hipote-
tycznych kwot, jakie producent wnosilby na rzecz licencjodawcy, gdyby nie miat prawa wlasno-
Sci do marki. W tym zestawieniu, w przeciwiefistwie do rankingu najbardziej wartoSciowych
marek, wielko$¢ firmy nie ma znaczenia, gléwnym czynnikiem decydujacym jest jakos¢ i efek-
tywno$¢ zarzadzania, co pozwala na bezpo$rednie por6wnanie marek mniejszych i wiekszych.
Zob. szerzej: M. Anklewicz, Moc jakosciaq silna. Ranking najcenniejszych polskich marek,
dodatek ,,Rzeczpospolitej”, 28 listopada 2006.
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lojalnych klientéw niz marki stosunkowo miode. Marka Wedel istnieje na pol-
skim rynku juz od ponad stu pieédziesieciu lat. Wskazuje sie, iz jest ona swo-
istym fenomenem, gdyz zostala utrwalona jako nazwa i jako staly piktogram,
niepodlegajacy powazniejszym modyfikacjom, nawet w okresie kolejnych zmian
ustrojowych i wtasno§ciowych gtéwnego zaktadu produkcyjnego.? Znaki towa-
rowe w postaci faksymile podpiséw (jak m.in. w przypadku E. Wedel) sa prze-
jawem wielowiekowej tradycji wykorzystywania nazwisk producentéw i podpi-
sOw autorOw. Przypominaja one, ze odreczny podpis byt zawsze Swiadectwem
oryginalnosci, jakosci i gwarancji.”* Mozna tez spotkaé stwierdzenia, iz historia
marki Wedel to klasyczny przyktad, doskonale nadajacy si¢ do podrecznikow
marketingu.

Poczatki obecnego przedsiebiorstwa Cadbury Wedel siegaja potlowy XIX
wieku, kiedy Karol Wedel zatozyl w Warszawie wtasna cukiernig, ktéra rekla-
mowal w ogloszeniach prasowych jako fabryke najlepszej czekolady (twardej
i do picia) sprzedawanej po umiarkowanych cenach.? Zaklad stat si¢ firma ro-
dzinna i bardzo szybko si¢ rozwijal. Na poczatku XX wieku zostal przeksztalco-
ny w spotke akcyjna. Jeszcze przed I wojna Swiatowa zasieg terytorialny dziata-
nia firmy Wedel rozszerzyt si¢ poza Warszawe i zaczeta ona zdobywac nagrody
potwierdzajace wysoka jakoS$¢ produkcji. Po I wojnie Swiatowej fabryka zostala
znacjonalizowana i przeksztalcona w Zaklady Przemystu Cukierniczego im.
22 Lipca. W latach 60. przedsiebiorstwo zaczeto rozszerzal, przylaczajac do
niego kolejne zaklady, za§ w roku 1990 skomercjalizowano, przeksztalcajac
w spolke o nazwie d. E. Wedel Zaklady Przemystu Cukierniczego SA. Juz rok
p6Zniej doszto do przejecia spoltki przez migdzynarodowy koncern PepsiCo Fo-
ods International, przeksztalcenia jej w holding i wydzielenia czterech spdtek
zaleznych. Okres ten nie byl dla Wedla korzystny, wyniki ekonomiczno-finan-
sowe wyraznie sie¢ pogorszyly (w niektérych latach firma odnotowata nawet
straty), nasilita si¢ konkurencja ze strony innych firm i spadty udzialy w rynku.

W roku 1999 przedsigbiorstwo E. Wedel zostalo kupione wraz ze swoja
marka przez Cadbury Schweppes, ktéry przejat najwazniejsza, czekoladowa czes§¢
firmy. Doszto wowczas do powstania grupy Cadbury Wedel. Produkcja ciastek
trafita do LU Polska, sp6tki koncernu Danone, ktéry zgodnie z umowa licencyj-
na moze pod marka Wedla sprzedawa¢ Delicje Szampanskie i Pieguski.

Poczatkowo firma Cadbury stosowala strategie polegajaca na promocji wiasnej
marki. Szybko okazalo si¢ jednak, Ze nie znalazla ona oczekiwanego uznania
wSrdd polskich konsumentéw i - pomimo bardzo wysokich naktadéw na rekla-

2W.Maczyiski, Gospodarka pod wtasna banderq, Instytut Marki Polskiej, Warszawa
2000, s. 204.

BJ. Altkorn, op. cit., s. 108.

2 Zob. szerzej: W. Maczynski, op. cit., s. 175-176.
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me i promocje¢ wlasnej marki — po kilku latach obecnosci w Polsce Cadbury
opanowal zaledwie 7% rynku, co spowodowalo podjecie decyzji o wigkszym
skupieniu si¢ na marce Wedel.* Sytuacja ta potwierdza duze znaczenie kwestii
zaufania, akceptacji i rozpoznawania danej marki przez konsumentéw. Obecnie
Cadbury Wedel stosuje strategie marki rodzinnej i strategie drugiej marki. Za-
rOwno towary opatrzone marka Wedel, jak i marka Cadbury produkowane sa
w tych samych zaktadach, ale te drugie sa na licencji Cadbury Ltd., England.
Przejecie Wedla i jego marki pozwolito firmie Cadbury na zwigkszenie swego
udziatu w polskim rynku stodyczy i wprowadzanie wlasnych produktéw przy
relatywnie niskich naktadach. Podobna sytuacja miala miejsce w przypadku fir-
my Danone, ktéra wprowadzila na rynek swoj produkt, jakim sa ,,Delicje”, pod
marka Wedel.

Decyzja Cadbury Wedel dotyczaca promocji gldwnie marki rodzinnej zapo-
czatkowala dzialania marketingowe w zakresie promocji i zbytu polegajace na
zmianie opakowail i przygotowaniu nowych kampanii reklamowych. Wprowa-
dzenie nowych opakowan pozwolilo na lepsze wizualne wyrdznienie produktow
Wedla sposrdéd kilkunastu substytutoéw, co ma szczegdlne znaczenie zwlaszcza
w supermarketach. Opakowanie musi bowiem spetniaé przede wszystkim dwa
warunki: zwraca¢ uwage klienta i przyciaga¢ nowego nabywce, a takze utatwiac
odnalezienie produktu poszukiwanego.? Analizujac strategic Wedla w zakresie
marki, nalezy podkresli¢, ze firma nie tylko przywiazuje duza wage do jakoSci
produktdéw i ich opakowan, ale takze wprowadza szereg innowacji produkto-
wych. Asortyment jest stale rozszerzany, chociaz dominuja produkty tradycyj-
ne, cieszace si¢ duzym uznaniem konsumentéw. Ponadto zawsze przygotowy-
wana jest specjalna oferta Swiateczna.

Podjecie przez Cadbury decyzji o promocji i umacnianiu polskiej marki jest
najlepszym potwierdzeniem jej sity. Silna pozycja marki Wedel na polskim ryn-
ku wymusita skierowanie gldwnych naktadow finansowych na promocje marki
rodzimej, nawet kosztem marki wlasnej. Strategia ta przyniosta pozytywne efek-
ty w postaci wyraznej poprawy kondycji ekonomiczno-finansowej w kolejnych
latach (w 2007 r. grupa Cadbury Wedel osiagnela przychody ze sprzedazy wy-
zsze od oczekiwanych). Cadbury Schweppes podjat tez decyzje o ograniczaniu
produkcji na terenie Wielkiej Brytanii i kontynuacji prac modernizacyjnych i roz-
wojowych w Polsce. Plany inwestycyjne dotycza zakladu w Warszawie (plano-
wane naklady 100 mln zt), we Wroctawiu oraz budowanego zaktadu w Skarbi-
mierzu, produkujacego gume do zucia (prawie 100 mln Euro), trwa uruchamia-
nie nowej linii produkcyjnej Ptasiego Mleczka. Wszystko to stwarza szanse dal-
szego rozwoju i umacniania na polskim rynku pozycji Wedla, chociaz nie mozna

3 Wedlowski kawatek tortu najwiekszy, ,Profit”, 2.02.2003, s. 34.
% J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2000, s. 159.
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zapomina¢ o nasilajacej si¢ konkurencji ze strony innych producentéw krajo-
wych i zagranicznych. Zagrozeniem dalszego rozwoju grupy Cadbury Wedel
i pozycji rynkowej marki Wedel jest tez wzrost cen surowcow, ktdry wymusza
podwyzki cen wyrobdéw gotowych, co moze doprowadzi¢ do spadku popytu. Ze
wzgledu jednak na duze uznanie i prestiz marki Wedel powinien on by¢ mniej
dotkliwy niz w przypadku innych producentéw, zwtaszcza tych ze stabsza mar-
ka i niewielkim udziatem w rynku.

MARKI KONKURENCYJNE
The competitors of the brand Wedel

Najwiekszym konkurentem Cadbury Wedel na rynku produktéw cukierni-
czych jest niemiecka firma Stollwerck, ktora pojawila si¢ na polskim rynku
w 1995 roku, kupujac fabryke w Jankowicach pod Poznaniem. Wejscie tej fir-
my na czekoladowy rynek byto bardzo dynamiczne i wywotalo ostra wojne ce-
nowa, Stollwerck zaoferowal wéwczas bardzo bogata oferte produktowa i nowe,
niespotykane dotad smaki. W ofercie firmy Stollwerck znalazla si¢ szeroka gama
czekolad pod marka Alpen Gold - twardych (mleczna, biata, biatla+mocca, ara-
chidowa, z orzechami, z bakaliami, gorzka, winogronowo-orzechowa, truflo-
wo-likierowa, miodowo-karmelowa, waniliowo-jablkowa) oraz nadziewanych
(o smaku orzechowym, bananowym, kokosowym, kiwi, toffi, rumowym), 45-
-gramowe czekolady z herbatnikiem (mleczna, arachidowa, deserowa, toffi, nu-
gat oraz biata), napowietrzone czekolady ,,Babolada” (biate i mleczne), a takze
»Frukto-lada” (wiSniowa, porzeczkowa i truskawkowa). Szczeg6lnie dla dzieci
przeznaczone sa czekolady ,Mleczna Kraina”. Jak juz zaznaczono, firma ta
odebrala na kilka lat marce Wedel pozycje dominujaca na rynku wyrobow cze-
koladowych.

Obecnie trwa proces przejecia wszystkich fabryk Stollwercka mieszczacych
sie w Europie Srodkowej i Wschodniej przez jej dotychczasowego rywala —
amerykanski koncern Kraft Foods. Spowoduje to jeszcze wigksza konsolidacje
na rynku czekolad i prawdopodobnie pojawienie si¢ nowego lidera. Dotychczas
Kraft Foods ze swoja marka Milka zajmowal trzecie miejsce na polskim rynku
czekolady. Przejecie dawatoby nowej firmie przewage nad Cadbury Wedel.

Innym, réwnie powaznym konkurentem dla marki Wedel na rynku czekola-
dy jest dynamicznie rozwijajaca si¢ Jutrzenka, ktora jest obecnie wlascicielem
marki Goplana i Kaliszanka. Udzial Jutrzenki w rynku przez wiele lat wynosit
okoto 4-5%. Wobec mato udanych prob ekspansji eksportowej, gléwnym ryn-
kiem jej zbytu pozostawal rynek krajowy, za§ mocna strona — stosunkowo szero-
ki asortyment produkcji (ponad 100 wyrobow) oraz skuteczne wchodzenie w ni-
sze rynkowe. Dzieki duzej konsekwencji w realizacji opracowanej strategii roz-
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woju w 2004 roku doszto do kupna Goplany od Nestle Polska. Transakcja ta
pozytywnie wptyneta na wyniki sprzedazy i zasadniczo zmienita strukture pod-
miotowa rynku, bo udzial marki Goplana w rynku czekolad byt do$¢ znaczny
i wynosit okoto 9-10%. Potaczone firmy wysunety si¢ wowczas na pozycje wi-
celidera, od Wedla dzielito je okoto 10 punktéw procentowych. Kolejnym kro-
kiem umacniajacym pozycje konkurencyjna Jutrzenki bylo wejScie na gielde.
Okazalo si¢ to bardzo skuteczna droga rozwoju, gdyz firma pozyskata dzigki
temu znaczne kapitaly, przeprowadzita gruntowna restrukturyzacje i rozpoczetla
umacnianie swej pozycji rynkowej. Powodzeniem zakonczylo si¢ tez przejecie
kolejnej marki - Kaliszanki. Obecnie wafle Grzeski, najbardziej znany produkt
Kaliszanki, sprzedawane sa pod marka Goplany. Wszystkie te przedsigwzigcia
pozwolity zwiekszy¢ w 2005 r. przychody o prawie 60% i osiagnaé zysk netto
dwukrotnie wyzszy niz rok wczesniej.

Analiza rynku wyrobow cukierniczych wskazuje na wzrost znaczenia marek
krajowych. Maleje natomiast zainteresowanie polskim rynkiem ze strony S§wia-
towych koncernéw. Pod koniec 2005 r. z Polski wycofat si¢ skandynawski kon-
cern Fazer. Fabryke w Gdansku kupita od niego Bomilla z Wloclawka, specjali-
zujaca si¢ w produkcji karmelkow. Od 2004 umacnia sie¢ pozycja marki Miesz-
ko, dla ktérej wraz ze wzrostem sprzedazy i udzialéw rynkowych znacznie zwiek-
szyla sie tez Swiadomo$¢ spontaniczna i wspomagana. Dziatania zmierzajace do
umocnienia swojej pozycji rynkowej podejmuje tez jedna z najstarszych firm
cukierniczych w Polsce, jaka jest Wawel. Przyklad tej spdtki potwierdza, ze
w niektérych segmentach rynku firmy Sredniej wielko$ci moga skutecznie kon-
kurowa¢ z najwiekszymi. Wawel to zaklady z dluga, prawie stuletnia tradycja
i rozpoznawalnym znakiem firmowym, dbajace o tradycyjne receptury i wysoka
jakos§¢ produkcji. Udzial w rynku jest stosunkowo niski (szacowany na okoto
6%), za to silna pozycja na rynku wyrobéw bezcukrowych i szeroki asortyment
produkcji dla diabetykow.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI KONCOWE
Conclusions

Znaczenie marki we wspOlczesnej gospodarce wzrasta, jest ona waznym
instrumentem budowy przewagi konkurencyjnej i czynnikiem ksztattujacym po-
zycje rynkowa producenta. Z punktu widzenia konkurencyjnoS$ci przedsigbiorstw
istotne znaczenie ma wartoS¢ (kapitat) marki, przesadzajaca o jej sile. Na war-
to$¢ marki sktadaja sie dwa zasadnicze elementy, ktorymi sa warto$¢ finansowa
i warto$¢ marketingowa.

Istotna role marki w zdobywaniu i umacnianiu pozycji rynkowej przedsie-
biorstwa potwierdza sytuacja na rynku wyroboéw cukierniczych. Trwa na nim
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ostra walka konkurencyjna miedzy gldéwnymi producentami. Mocna pozycje maja
marki zagraniczne, ale obok nich funkcjonuja stare marki polskie, ktére mocno
zakorzenily sie¢ w Swiadomosci konsumentéw. Przyklad marki Wedel, nalezacej
do najbardziej cennych i rozpoznawalnych marek na polskim rynku, pokazuje,
jak duze znaczenie ma okres obecno$ci na rynku, stopiefi §wiadomoSci marki
i lojalno$¢ klientéw. Po kilku latach obecnoSci na polskim rynku Cadbury Schwep-
pes musial zweryfikowaé swoja strategic w zakresie marki na rzecz promocji
marki rodzimej - wysoka rozpoznawalno$¢ i renoma marki Wedel sprawita, ze
zasadniczym elementem strategii grupy Cadbury Wedel stalo si¢ umacnianie
marki Wedel. Okazalo si¢ to posunigciem stusznym, prowadzacym nie tylko do
wzrostu udzialu w rynku, ale takze do poprawy wynikéw ekonomiczno-finanso-
wych grupy.

Jednocze$nie jednak nawet najbardziej znana i ceniona marka nie jest wy-
starczajacym gwarantem sukcesu i zachowania pozycji lidera w dlugim okresie.
W przypadku marki Wedel sytuacja utraty pozycji dominujacej na rynku czeko-
lad miala miejsce w drugiej potowie lat 90. XX wieku, kiedy marka o najwyz-
szym udziale w rynku zostata przejSciowo marka Alpen Gold, pod ktéra sprze-
dawal swoje wyroby Stollwerck.

Obecnie zagrozeniem dla pozycji rynkowej marki Wedel jest trwajacy pro-
ces koncentracji, ktdry prowadzi do wzmocnienia pozycji rynkowej gtéwnych
konkurentéw. Niemniej jednak, najsilniejsza polska marka, jaka jest Wedel,
pozostaje niekwestionowanym liderem wsrod wszystkich marek mieszczacych
si¢ w grupie produktéw zywnosSciowych. Potwierdzaja to wyniki Rankingu naj-
cenniejszych polskich marek publikowanego przez ,,Rzeczpospolita”. Marka
Wedel osiagneta w nim wiodaca pozycje ze wzgledu na takie elementy oceny
marki jak prestiz, postrzegana jako$¢ i §wiadomo$¢ marki. Cechuje ja wysoki
wskaznik §wiadomoSci spontanicznej (tzw. fop of mind) oraz wysoki wskaznik
lojalnoSci. Przyktad grupy Cadbury Wedel potwierdza, ze marka jest waznym
instrumentem ksztaltowania pozycji rynkowej przedsigbiorstwa.

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.



