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Wprowadzenie

Wspotczesne firmy, ktore dziataja na globalnym rynku, opieraja swoja pozycje
rynkowa na niematerialnym sktadniku ich aktywow, ktorym jest marka. Stanowi ona
wazng czgs$¢ ich kapitatu niematerialnego 1 zazwyczaj uznawana jest za zabezpieczenie
firmy (tzw. polisa ubezpieczeniowa) na czasy kryzysu. Marka pojawia si¢ we wszystkich
sferach dziatalno$ci gospodarczej czlowieka, a szczego6lnie wazna rolg odgrywa w sfe-
rze produkcji. Biorac pod uwagg spotki notowane na 25 kluczowych gietdach papierow
warto$ciowych §wiata, okreslono w 2006 roku, ze wartos$¢ ich aktywow niematerialnych
stanowita $rednio az 62% wartosci rynkowej spoltki'. Z tego powodu firmy dziatajace
na globalnym rynku przywiazuja ogromna wage do kreowania marki, budowy jej tozsa-
mosci 1 pozytywnego wizerunku. Polskim firmom trudno jest wykreowaé markg majaca
zasieg globalny. Z powodzeniem zrobily to natomiast inne kraje Europy Srodkowej. Na
Swiecie znana jest marka wegierska ,,Tokaj”, czeska ,,Skoda”, chorwacka ,,Vegeta”, czy
stowenska ,,Gorenje’.

Sita marki wynika, wedlug Ph. Kotlera, z tego, Zze jest ona uksztaltowanym
w $wiadomosci klienta okreslonym wyobrazeniem, wywolanym przez cechy indywidu-
alne produktu. To wrazenie, ktére powstaje w umys$le konsumenta na mys$l o marce’.
Z tego powodu kreowanie marki przez producenta polega na ,,pozycjonowaniu” okreslo-
nych produktow, czyli takim oddziatywaniu na zmysty potencjalnego konsumenta, aby
przekona¢ go, ze produkt oferowany pod dana marka jest najlepszy. Ph. Kotler konstatuje,
ze marka musi znajdowac si¢ w $wiadomosci klienta ,,tam, gdzie chcesz, jako wiasciciel
marki, zeby sie¢ znalazta™. O sukcesie procesu pozycjonowania marki mozna mowié
woweczas, gdy klient jest lojalny wobec marki i wraca do niej za kazdym razem, gdy de-
cyduje sig na zakupy. American Marketing Association, badajac marke, zwrocit uwage na

' M. Panfil, Wycena wartosci marki, www.ceo.cxo.pl [dostgp 06.01.2013].

2 Tamze.

3 Ph. Kotler, Marketing, Warszawa 2005, s. 421.

4 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Warszawa 2008, s. 116.
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przypisane jej cechy indywidualne, do ktorych zaliczono: nazwe, termin, znak, symbol,
wzor lub kombinacjg tych elementow. Marka musi by¢ czytelna i pozwalac klientowi na
jednoznaczna identyfikacjg producenta’.

Restrukturyzacja gospodarki polskiej, ktora nastapita po 1989 roku, spowodowa-
ta naptyw do naszego kraju obcego kapitatu, ktory wielu przedsigbiorstwom pozwolit na
unowoczesnienie technologii i podniesienie jakosci produkcji. W tym samym momencie
pojawit si¢ dylemat obserwowany w wielu firmach dziatajacych na rynkach globalnych,
ktore zdecydowaly si¢ na inwestycje kapitatlu w polskich przedsigbiorstwach. Istota pro-
blemu sprowadzata si¢ do podjgcia przez menedzerow decyzji o tym, czy narzucac¢ pol-
skim konsumentom wtasna, znana na §wiecie marke, czy pozostawi¢ tradycyjng marke
polska, kojarzona przez klientow z przejgta firma. Wskazany dylemat, przed ktorym stali
globalni inwestorzy, ujawnit do tej pory mato zauwazany fakt istnienia w gospodarce
nakazowo-rozdzielczej, tzw. gospodarce socjalistycznej, marek produktéw i zwiazanej
z nimi lojalnosci klientdw. Te uwarunkowania wymagaly od menedzerow firm, inwestu-
jacych kapitat w Polsce, chwili refleks;ji i docenienia, w wielu wypadkach, sity marek ro-
dzimych, wyrostych czesto w epoce XIX wieku, okresie migdzywojennym i latach Polski
Ludowe;j.

W niniejszym artykule poddano analizie, w oparciu o empiryczne przyktady,
wskazany wyzej problem. Zobrazowano, w jakich gateziach i branzach produkcyjnych
po 1989 roku inwestor, dziatajacy na globalnych rynkach, decydowat si¢ na zachowa-
nie marki polskiej oraz w jakich przeprowadzano renaming, wprowadzajac w miejsce
polskiej marki, marke obca (globalna). W dalszej czgsci zwrocono uwage na wysitki po-
dejmowane przez polskich inwestor6w w celu wykreowania nowej, rodzimej marki na
polskim rynku.

Marka produktu i producenta w gospodarce nakazowo-rozdzielczej

Gospodarka nakazowo-rozdzielcza kierowala si¢ zasadami planowania central-
nego. Ograniczono mechanizmy wolnej gry rynkowej, dajac wyrazng przewage rynkowi
producenta. W zwiazku z tym marketing produktow i budowanie marki produktow wyda-
waly si¢ z pozoru zbgdne. Potwierdzata to obowiazujaca w Polsce Ludowej definicja po-
jecia ,,marketing” zamieszczona w ,,Matej Encyklopedii Ekonomicznej” opublikowanej
w 1974 roku. Wskazane pojgcie wyjasniano w nastgpujacy sposob: ,,w krajach socjali-
stycznych pelne wprowadzenie koncepcji marketingowej do dziatalnosci przedsigbiorstw
nie jest mozliwe ze wzgledu na ograniczona liczbg czynnikéw rynkowych i produkeyj-
nych, na ktore przedsigbiorstwo moze wptywac”¢. Zaskakujacy dla wielu badaczy moze
by¢ fakt, ze w Polsce, w okresie gospodarki nakazowo-rozdzielczej, ktora prof. Janos
Kornai nazwat ,,gospodarka niedoborow”, producenci, a przede wszystkim konsumenci,
nie lekcewazyli znaczenia prestizu marki produktu. Z punktu widzenia praktyki stosowa-

5 Ph. Kotler, Marketing, Warszawa 2005, s. 421.
¢ Mata Encyklopedia Ekonomiczna, red. K. Sekomski, Warszawa 1974, s. 437.
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nej w gospodarce socjalistycznej wykorzystywanie marki w handlu wewngtrznym byto
nieracjonalne, poniewaz producenci dziatali na rynku podazy, ktory dawal im wyrazna
przewage nad konsumentem. Permanentne niedobory towarow w handlu wewngtrznym
1 w zasadzie zanik konkurencji migdzy producentami doprowadzity w konsekwencji do
tego, ze sprzedaz kazdego wyprodukowanego wyrobu nie byta trudna. Zastane warunki
zwalnialy producenta z odpowiedzialnosci za jakos¢ wiasnych wyrobow i ich poziom
nowoczesnosci. Produkt, w przeciwienstwie do gospodarki wolnorynkowej, miat w oma-
wianym systemie ekonomicznym dhugie zycie. Z tego powodu, mi¢dzy innymi zaniedba-
na byta w gospodarce nakazowo-rozdzielczej sfera innowacji. Analizowany system go-
spodarczy nie uwzgledniatl migdzynarodowego podziatlu pracy, miat charakter autarkicz-
ny, co dawato dodatkowe atuty producentom. W konsekwencji wskazanych czynnikow,
marka produktu, postrzegana czesto jako jego nazwa, ktdra postugiwat si¢ producent, nie
miata z pozoru zadnego znaczenia dla pozycji producenta na rynku wewngtrznym, wiel-
kosci jego produkc;ji i sprzedazy.

Zdaniem autora postugiwanie si¢ przez producentdéw nazwa produktu, postrze-
gana jako jego marka, w systemie gospodarki niedoboréw miato jednak duze znaczenie
dla producenta. Pozwalato ono na odwotlanie si¢ do niematerialnego poczucia luksusu,
przekonania klienta o tym, ze nabyt towar wyjatkowy. Na uwage zastuguje takze to, ze
w Polsce Ludowej producenci przejmowali tradycyjne marki produktow, siggajace nie-
kiedy okresu potowy XIX wieku oraz lat Polski miedzywojennej (1918-1939). Wyja-
$nienie motywoOw tego postgpowania jest utrudnione, poniewaz z jednej strony w oficjal-
nej propagandzie wtadz Polski Ludowej potepiano kapitalizm i jego dorobek, z drugiej
za$ wykorzystywano wizerunek marek produktow, ktore wykreowano w kapitalizmie.
Swiadcza o tym empiryczne przyktady. Marka ,,E. Wedel”, ktora narodzita si¢ w potowie
XIX wieku, chegtnie sygnowaly swoje wyroby upanstwowione po Il wojnie $wiatowej
,,Zaktady Cukiernicze im. 22 Lipca” w Warszawie. Byla to przedwojenna fabryka cu-
kiernicza ,,E. Wedel”. Producent stodyczy stosowat w Polsce Ludowej zawity system
podwdjnego sygnowania wyrobow cukierniczych: ,,E. Wedel” 1 ,,Zaktady im. 22 Lipca”.
W ten sposob ujawnita si¢ bezradnos$¢ aparatu wtadzy wobec sity tradycji i sity marki ,,E.
Wedel”. Utrwalita si¢ ona w §wiadomosci konsumentéw jako wyznacznik wyrobdw cu-
kierniczych najwyzszej jako$ci. Przyzwyczajenia tego nie mozna byto zmieni¢ regulacja-
mi administracyjnymi. Panstwowy wiasciciel zmuszony zostat do zaakceptowania tego
stanu rzeczy. Byt to swoiscie rozumiany fenomen trwania, ktoéry pomagat ,,Zaktadom im.
22 Lipca” w Warszawie wprowadzi¢ tzw. eksport sentymentalny, kierowany glownie do
Polonii w krajach obu Ameryk oraz Europy Zachodnie;.

Innym przyktadem wykorzystania marki historycznej w latach Polski Ludowej
byla marka ,,Winiary”. Panstwowy producent objat nig produkty spozywcze, w sktad
ktorych wchodzity suszone warzywa, przyprawy, gotowe zupy itp. wyroby. W czasach
gospodarki nakazowo-rozdzielczej przejety przez panstwo browar zywiecki postugiwat
si¢ dziewigtnastowiecznym logo i marka ,,Zywiec”. Podobny zabieg dotyczyt wykorzy-
stania tradycyjnej marki piwa ,, Tyskie”, ktorej zrodta narodzin dopatrywano si¢ w wieku
siedemnastym.
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W Polsce Ludowej dostrzezono réwniez zjawisko kreowania marki produktu.
Najintensywniej ten proces obserwowano w dekadzie lat siedemdziesiatych ubiegltego
wieku. Jego genezy, zdaniem autora, nalezy doszukiwaé si¢ w probach otwarcia si¢ Pol-
ski na migdzynarodowy podziat pracy i szeroka, w miar¢ 6wczesnych mozliwosci, wspot-
prace z krajami rozwinigtymi gospodarczo. W tym okresie wykreowano z sukcesem np.:
marke ,,Eltra”, jako oznaczenie rodziny radioodbiornikow tranzystorowych, marke ,,Ka-
sprzak”, jako znak rozpoznawczy magnetofondw, ,,Romet”, jako marke szerokiej gamy
roweréw 1 motorowerow, ,,Fonica”, jako marke gramofonoéw, ,, Tonsil”, jako marke gto-
$nikow, kolumn glo$nikowych i mikrofonéw, ,,Stilon”, jako marke kaset magnetofono-
wych, czy ,,Foton”, jako marke filmow, papierow i odczynnikow fotograficznych. Wy-
kreowano takze, jako namiastke luksusu, marke producenta odziezy ,,Moda Polska” oraz
marki zaktadéw odziezowych ,,Bytom” i ,,Vistula”. W Polsce Ludowej wskazane marki
funkcjonowaty w zasadzie na rynku lokalnym, rozumianym jako wewngtrzny rynek pol-
ski lub szerzej jako rynki krajow demokracji ludowej zwigzanych sojuszem z Rada Wza-
jemnej Pomocy Gospodarczej. Rzadko pojawiaty si¢ one poza wskazanym obszarem.

Wystepowanie marki na rynku pozbawionym konkurencji w sposob naturalny
rodzito pytanie o jej warto$¢. Takich badan niestety nie prowadzono, jednak aparat wta-
dzy zdawat sobie sprawe z tego, ze nawet w specyficznym systemie ograniczajacym pra-
wa wolnego rynku istnieje naturalna potrzeba klientéw do utozsamiania si¢ z produktem
i jego marka. Dodatkowo, w celu zwigkszenia u klientdéw poczucia luksusu, pojawity
si¢ na produktach znaki jako$ci. Produkt mogt otrzymaé znak jakosci ,,17, gdy byt na
poziomie jako$ci produktow wytwarzanych przez przodujacych producentéw zagranicz-
nych. Natomiast znakiem jakosci ,,Q”” oznaczano wyroby, ktore uznawano za bg¢dace na
najwyzszym poziomie techniczno-uzytkowych osiagnie¢ Swiatowych w danej grupie wy-
robow. W ten sposob wzbogacano produkt i kreowano jego marke. Innym substytutem,
poprawiajacym wizerunek rodzimych produktéw w oczach klientow w czasach Polski
Ludowej, byt wprowadzony przez producenta podziat jego wyrobow na produkty prze-
znaczone na rynek krajowy i tzw. produkty eksportowe. Produkt eksportowy byt zazwy-
czaj wykonany z lepszej jako$ci materiatow.

Nie ulega watpliwosci, ze w Polsce Ludowej prowadzono proces pozycjono-
wania przez producenta wlasnych wyrobow w $wiadomosci konsumenta. Inne byly niz
w gospodarce wolnorynkowej metody, jakie wykorzystywano do przekonania klienta
do zakupu produktéw. Namiastkq rywalizacji polskich producentéw o dostgp do zagra-
nicznych rynkéw krajow Rady Wzajemnej Pomocy Gospodarczej, a przede wszystkim
krajow rozwinigtych gospodarczo, byly Migdzynarodowe Targi Poznanskie, stanowiace
marke sama w sobie.
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Kreowanie marki produktéw i producenta w Polsce po 1989 roku

Transformacja gospodarki polskiej, zapoczatkowana w 1989 roku, oznaczata
wprowadzenie w Polsce wolnego rynku i wejscie kraju do miedzynarodowego podziatu
pracy.

Zmiana polityczna i gospodarcza, ktore nastapity wowczas w Polsce, byly uzna-
wane za nieodwracalne. To przekonanie spoleczne miato kluczowe znaczenie dla po-
wodzenia catej operacji transformacji. Wedtug uwag prof. Leszka Balcerowicza ,,szan-
se na zaadaptowanie si¢ ludzi do nowych warunkow rosna, jesli zmiana jest radykalna,
a w efekcie postrzegana przez nich jako nieodwracalna™. W konsekwencji wejscie Pol-
ski do systemu migdzynarodowego podziatu pracy zweryfikowato istniejace w epoce go-
spodarki nakazowo-rozdzielczej marki produktow i producentow. Otwarcie gospodarki
pozwolito okresli¢, po raz pierwszy od 1945 roku, realng warto$¢ marki, jej sitg i wizeru-
nek w oczach klientow.

Na wyznaczenie po 1989 roku sity i warto$ci marki wplywata zmiana zachodza-
ca w mentalnosci klientow. Podlegali oni, podobnie jak system gospodarczy, procesowi
transformacji, ktory polegatl na porzuceniu przez nich wyksztatconej w czasach gospodar-
ki podazy mentalnosci klienta-towcy, ktory zdobywat produkty dzigki znajomosciom lub
byt pasywny i otrzymywat to, co w danym momencie pojawito si¢ na rynku wewngtrz-
nym, w $wiadomego klienta-konsumenta, ktory podejmuje decyzje o zakupie produktu na
podstawie whasnych preferencji, pozycji danej marki i jej wizerunku®. Proces ten ksztat-
towat do 1989 roku, doceniang w niewielkim stopniu, warto$¢ marki, na ktora sktada sig
przede wszystkim zaufanie, jakim klienci obdarzaja dany produkt. A zaufanie do marki
buduje si¢ na podstawie wlasnego do§wiadczenia’. Transformacja gospodarki odstonita
rowniez plaszczyzng niezaspokojonych przez lata potrzeb konsumpcyjnych spoleczen-
stwa polskiego. Producenci musieli dostrzec to, ze ,,Ludzie sa obecnie sktonni poswigcic
znacznie wigcej czasu i srodkow na konsumpcj¢ produktow, ktore pomagaja im zmieniaé
i ksztattowac¢ ich cechy indywidualne”!®. W konsekwencji pojawita si¢ dla rodzimych
podmiotow gospodarczych szansa na kreowanie nowych marek. Reklama, praktycznie
nieobecna w latach gospodarki podazy, stata si¢ nieodzownym elementem codziennosci.

Wejscie polskich producentéw do systemu migdzynarodowego podziatu pracy
wymusito na nich podjecie szybkiej restrukturyzacji celem dostosowania si¢ do wymo-
gow gospodarki rynkowej. Otwarcie rynku polskiego na rynki globalne spowodowato na-
tomiast zjawisko odejscia wielu klientow od rodzimych marek. Po latach dominacji pro-
ducenta, polscy klienci, majac wolny wybor, chetniej siggali po wyroby uznanych $wiato-
wych marek. Szczegodlnie zjawisko to wystapito z duza sita w branzy elektronicznej. Ten
segment polskiego rynku, na ktorym obecni byli do poczatku 1990 roku prawie wylacznie

Zagadki wzrostu gospodarczego. Sily napedowe i kryzysy — analiza porownawcza, red. L.
Balcerowicz, A. Rzonca, Warszawa 2010, s. 56.

E.C. Dunn, Prywatyzujqc Polske. O bobofirutach, wielkim biznesie i restrukturyzacji pracy,
Warszawa 2008, s. 151.

T. Sikorski, Czym jest wartos¢ marki i jak ja budowaé, www.msp.money.pl [dostgp 6.01.2013].
E.C. Dunn, Prywatyzujqc...,s. 151.
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polscy producenci, natychmiast si¢ zatamat. O wyborze produktu decydowat klient, a pol-
scy producenci nie potrafili przygotowac dla niego satysfakcjonujacej oferty. Wptywat na
ten stan rowniez deficyt wiedzy rodzimych menedzerow w zakresie marketingu i budowy
sieci sprzedazy wlasnych produktoéw. Odejscie klientéw od polskich produktow spowodo-
wane byto rowniez faktem podswiadomego przypisywania wielu markom wykreowanym
w Polsce Ludowej cech systemu ekonomicznego, w ktérym je wytwarzano. Zaliczano do
tego zestawu cech, m. in.: zacofanie, zastoj, sztywnosc¢, staros¢, szaros¢. Nowy system
gospodarczy, kapitalizm i jego produkty kojarzyty si¢ transformujacym si¢ klientom z no-
woczesnoscia, cywilizacja, dynamika, elastycznos$cia, mtodoscia, roznobarwnoscia i za-
spokojeniem pragnien'!. Prawdopodobnie takim postrzeganiem §wiata mozna ttumaczy¢
zatamanie si¢ rodzimych wytworcow elektroniki. Ta stosunkowo mtoda branza, wsparta
w dekadzie lat siedemdziesiatych licencjami zakupionymi w krajach rozwinigtych go-
spodarczo, nie wytrzymata konkurencji znanych, globalnych marek. Znikngly z rynku
wewngetrznego produkty z logo marki ,,Eltra”, ,,Fonica”, ,,Kasprzak™ i ,,Tonsil”.

Marka ,,Tonisl”, jako nazwa produktow obejmujacych gtosniki, kolumny nagta-
$niajace 1 mikrofony, pojawita si¢ w 1960 roku. Poczatki transformacji ustrojowej po
1990 roku byly niezwykle obiecujace. W roku 1991 ,,Tonsil” jako jedna z pierwszych
firm zadebiutowal na Gietdzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie. Otwarcie rynku
polskiego na wyroby firm §wiatowych spowodowalo utrate pozycji monopolisty i stop-
niowe odchodzenie klientow od marki ,,Tonsil” do innych, renomowanych marek branzy
producentow glo$nikéw. Marce ,,Tonsil” zaszkodzit dodatkowo brak szybkiej restruk-
turyzacji przedsigbiorstwa, nieuregulowane stosunki wlasnosciowe oraz konflikt zatogi
z zarzadem firmy. W konsekwencji firma w 2004 roku upadta, a w 2005 roku jej akcje
zostaly wycofane z obrotu gietdowego.

Spektakularny charakter miat upadek w 2005 roku Zjednoczonych Zakladoéw
Rowerowych ,,Romet” SA w Bydgoszczy. Marka ,,Romet” w latach Polski Ludowej byta
jedna z najbardziej rozpoznawanych w kraju. Zaktad ten w 1950 roku wyprodukowat
34.750 sztuk rowerdow ,,Romet”, a w 1980 roku 1.138.770. ,,Romet” w Polsce Ludowe;j
byt w zasadzie monopolista w produkcji jednosladow. Kontrolowat okoto 90% rynku.
W roku 1991 Zaktady ,,Romet” przeksztatcono w jednoosobowa spotke Skarbu Panstwa.
Nieudana dla przedsigbiorstwa prywatyzacja zakonczyta si¢ ogromnym zadtuzeniem fir-
my. W 1998 roku rozpoczat si¢ powolny proces wyprzedazy majatku ,,Rometu”, a degra-
dacja jego marki nastgpowata praktycznie od 1990 roku. Eksperci zwracali uwagg na to,
ze do bankructwa firmy przyczynita si¢ spézniona decyzja Ministra Gospodarki podjgta 6
pazdziernika 1997 roku ,,w sprawie zakonczenia post¢gpowania w celu ochrony rynku kra-
jowego przed importem rowerow z Chin i Tajwanu, zagrazajacym interesom gospodar-
czym krajowych producentéw”. W tym dokumencie zwracano uwagg, ,,ze w 1996 roku
nastapilo znaczne pogorszenie sytuacji ekonomiczno-finansowej przemyshu krajowego”
na skutek importu roweréw z Chin i Tajwanu. Import ten byt realizowany po cenach
znacznie nizszych niz ceny krajowych producentéw. Polscy producenci roweréw w 1996
roku zmniejszyli produkcje o 7%, a ,,Romet” SA obnizyt wykorzystanie mocy produk-

1" Tamze, s. 84.
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cyjnych z 72,1% do 69,3%. W zderzeniu z globalng gospodarka ,,Romet” nie wytrzymat
konkurencji tanszych producentéw. Zatoga tego przedsigbiorstwa bolesnie przekonata
si¢, czym skutkuje brak lojalno$ci klientow wobec marki. Do bankructwa Zjednoczonych
Zaktadow Rowerowych ,,Romet” przyczynito si¢ obciazenie dziedzictwem przesztosci,
dajace ztudne przekonanie o mozliwosci sprzedania kazdego wyrobu pochodzacego z tej
fabryki. W roku 2005 ,,Romet” zostat wykreslony z Krajowego Rejestru Sadowego.

Do upadku marek ,,Romet” i ,,Tonsil”, ktore w latach Polski Ludowe;j byty mo-
nopolistami na krajowym rynku, znaczaco przyczynit si¢ brak dostosowanej do warun-
kéw wolnego rynku misji zaktadu i strategii kreowania wizerunku oraz marki. Wiazato
si¢ to z przyjeciem specyficznej kultury firmy, nabyciem umiejgtnosci kontaktowania sig
jej z klientami oraz liczenia sig z ich opinig. Dlatego w warunkach wolnorynkowej kon-
kurencji wygrywaty wyroby nie zawsze znanych marek, produkowane w Chinach i in-
nych azjatyckich krajach, ktorych podstawowa zaleta byta niska cena i estetyka wykona-
nia wyrobu. W przypadku marki ,,Tonsil” klienci poszukiwali alternatywnych produktow
znanych marek producentow sprzgtu elektronicznego.

Interesujacy jest fakt, ze w galezi spozywczej rodzime marki przetrwaty okres
transformacji ustrojowej i utrzymaty swoj wizerunek oraz pozycje w $wiadomosci kon-
sumenta. W przemysle spozywczym, w branzy ,,stodycze i lody” od roku 2004, gdy prze-
prowadzono w Polsce pierwsze badania marek, do roku 2011 nieprzerwanie pierwsze
miejsce w kategorii sita marki zajmowata marka ,,E. Wedel”. Jej sit¢ ocenia¢ nalezy przez
niemierzalny wskaznik tradycji 1 wyobrazenia klienta o luksusie. Marki produktéw sy-
gnowanych stylizowanag grafika kroju pisma ,,E. Wedel”, wbrew wczesniejszym obawom,
nie zastapil wlasng globalna marka inwestor zagraniczny — firma ,,Cadbury”, ktory przejat
byle panstwowe przedsigbiorstwo ,,Zaktady im. 22 Lipca” w Warszawie. Na sile trady-
cyjnej, znanej od 1851 roku marki, menedzerowie z ,,Cadbury” oparli strategi¢ promocji
produktow. Podobnie postapit kolejny witasciciel marki ,,E. Wedel” japonska grupa Lotte.
W strategii promocyjnej marki ,,E. Wedel” gtéwny nacisk potozono na reklame¢ wizerun-
kowa marki, a nie na reklame produktowa. Skoncentrowano si¢ na ukazywaniu marki ,,E.
Wedel” jako ,,mocy stodkosci z Fabryki Przyjemnosci”. Strategia ta zakonczyta si¢ suk-
cesem. Jak pokazaly badania ,,Top of Mind” z 2011 roku, az 44% zapytanych o to, z jaka
marka kojarzy im si¢ czekolada, wskazywato marke ,,E. Wedel”'2.

Tradycyjna marke ,,Winiary” przyjal najwigkszy producent zywnosci na $wiecie,
szwajcarska firma ,,Nestle”. Firma ta, jako partner strategiczny panstwowego przedsig-
biorstwa przemystu spozywczego, docenita site marki ,,Winiary”, sygnujac nia wszystkie
produkty. Byta to trafna decyzja, poniewaz wedhug badan pochodzacych z 2011 roku na-
zwe wlasna ,,Winiary” zna 89% konsumentéw w Polsce!®. Tradycja tej marki jest bardzo
silna, a jej zrodet nalezy szuka¢ niewatpliwie w minionej epoce Polski Ludowej. O tratnie
podjetej przez menedzerdéw z firmy ,,Nestle” decyzji o pozostawieniu na rynku polskim
marki ,, Winiary” $wiadczy nastgpujacy fakt: w 2005 roku w pomiarze sity marki produk-

2 A. Wieczerzak-Krusinska, Moc stodkosci z Fabryki Przyjemnosci, dodatek: Ranking
najcenniejszych polskich marek, Rzeczpospolita 2011, s. 20.

13 B. Drewnowska, Sifa kulinarnego dziedzictwa, www.rankingmarek.pl [dostgp 6.01.2013].
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tow zywnosciowych ,,Winiary” znalazty si¢ na trzecim miejscu, a w 2011 roku, marka ta
zajeta, w tym samym rankingu, miejsce pierwsze'®. Strategia promocji marki ,,Winiary”
przyjeta przez koncern ,,Nestle” polega na akcentowaniu dobrego smaku i wysokiej jako-
$ci produktow z tym logo. Podkresla si¢ fakt, ze ,,Nestle” produkuje wylacznie ,,zdrowa
zywno$¢”. Aby potwierdzié tg strategi¢ czynami, dziat spozywczy w szwajcarskiej cen-
trali firmy ,,Nestle” przeksztatlcono w 2007 roku w ,,Nutrition and Health-Company”?>.

Wriascicielem marki ,,Tymbark”, znanej od 1936 roku, jest od 1999 roku polska
grupa Maspex. Skuteczna promocja produktow Tymbark pozwolita temu producentowi
w 2011 roku przeja¢ kontrole nad 30% polskiego rynku napojow bezalkoholowych. O po-
zytywnym wizerunku i sile tej marki decyduje fakt, ze 98 na 100 Polakéw deklaruje, ze
dobrze zna t¢ marke'®. To pozwolito zaja¢ marce ,,Tymbark” w roku 2011 roku pierwsze
miejsce w rankingu sity marek napojow bezalkoholowych!”. Na taki wynik producent
marki ,,Tymbark™ pracowatl dtugo i cierpliwie'®. Pierwsza kampania reklamowa, ktorej
celem bylo zwiazanie klienta z produktem, prowadzona zostala w 1993 roku. Jej cecha
charakterystyczna bylo to, ze pod wewngtrzng strona kapsla, zamykajacego butelke, zna-
lazta si¢ krotka sentencja skierowana do klienta. Pierwszy napis zawierat zwrot: ,,uszy do
gory”. W 1993 roku bylo osiem wpiséw na kapslach, w 2011 roku — 490",

Fenomen sity polskich marek przypisanych do produktéw zywnosciowych ma
geneze w uwarunkowaniach kulturowych. Jest to cecha, ktora zauwazaja i podkreslaja
producenci zywnosci na calym $wiecie. Zaufanie do rodzimych produktow zywno$cio-
wych jest kluczem do zrozumienia zachowan klientow i w konsekwencji do zdania sobie
sprawy z ogromnego znaczenia rodzimych marek na krajowym rynku. Ten problem do-
skonale rozumieja globalni inwestorzy, ktorzy lokujac w Polsce kapital w sektorze spo-
zywczym, zachowali tradycyjne polskie marki. W ten sposob utrzymano taczno$é migdzy
przesztoscia 1 nowa strategia firmy. Z drugiej strony, podkresli¢ nalezy niedogodnosc
w zarzadzaniu globalnym koncernem, ktory musi prowadzi¢ polityke zarzadzania szere-
giem marek lokalnych, zamiast jedna marka globalna. Przyjecie przez globalne koncerny
polskich marek produktéw zywnosciowych pokazuje wyraznie, ze wprowadzenie nawet
najnowoczesniejszych technologii produkcji nie jest jedynym elementem niezbednym do
osiagnigcia przez inwestora sukcesu ekonomicznego. Z doswiadczen przedsigbiorcow
wynika, ze wazniejszy od technologii jest trafny wybor marki i umiejgtne zarzadzanie
nia%.

Jednym z nielicznych zagranicznych inwestoréw w branzy spozywczej w Pol-
sce, ktory zdecydowat si¢ na wprowadzenie wtasnej marki byta firma ,,Gerber Products

4 B. Drewnowska, Sifa dziedzictwa, dodatek: Ranking najcenniejszych polskich marek,

Rzeczpospolita 2011, s. 21.
15 J. Sucher, Wiadza centrum, Manager Magazyn Wersja Polska 2007, nr 9 (34).
B. Drewnowska, Najmocniejsze jabtko wsrod polskich marek, dodatek: Ranking najcenniejszych
polskich marek, Rzeczpospolita 2011, s. 23.
Ranking najcenniejszych polskich marek, Rzeczpospolita 2011, s. 23.
J. Collins, Od dobrego do wielkiego. Czynniki trwalego rozwoju i zwyciestwa firm, Warszawa
2007, s. 191
B. Drewnowska, Najmocniejsze jabtko..., s. 23.
2 J. Collins, Od dobrego...,s. 177.
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Company”. Przejeta ona w 1992 roku Rzeszowskie Zaktady Przemystu Owocowo-Wa-
rzywnego ,,Alima”. ,,Gerber Products Company” jest to najwigkszy swiatowy producent
odzywek w stoikach dla niemowlat. Rozpoczgcie ich produkeji pod nowa marka ,,Ger-
ber” wymagato wprowadzenia odmiennej kultury organizacyjnej i przekonania zatogi do
misji przedsigbiorstwa oraz powiazanej z nig filozofii marki. Proces dochodzenia do stanu
wymaganego przez nowego wiasciciela byl niezwykle trudny i sprowadzat si¢ do prze-
prowadzenia w zaktadzie ogromnej ,,zmiany kulturowej”?!. Ostatecznie zakonczyt si¢ on
petnym sukcesem, a marka ,,Gerber” zagoscita na state w §wiadomosci polskich klientow.

»Fagor Mastercook”, globalny producent sprz¢tu AGD, w 1993 roku wykupit
Wroctawskie Zaktady Metalowe ,,Wrozamet”. Przejgta wraz z firma przez nowego wia-
$ciciela marka ,,Wrozamet”, byta dla ,,Mastercook” nie do przyjecia. Jedna z przyczyn
byt fakt, ze logo ,,Wrozamet” nie budzito zaufania klientoéw indywidualnych. Byla to
marka obcigzona dziedzictwem gospodarki niedobordw 1 kojarzyta si¢ z wyrobami maja-
cymi liczne usterki, cechujacymi si¢ niska estetyka wykonania. Renaming, czyli zmiana
nazwy marki, byt w tym wypadku uzasadniony. Mniejsza firma, ktora byt ,,Wrozamet”,
podporzadkowata si¢ catkowicie wigkszej. Zmiana nazwy ,,Wrozamet” na ,,Mastercook”
pozwolita na ujednolicenie wizerunku produktow firmy i umozliwita zerwanie z dzie-
dzictwem przesztosci. Globalny inwestor, nadajac swoja marke wyrobom wytwarzanym
w Polsce, wprowadzat, podobnie jak ,,Gerber”, wlasna kulturg organizacji produkcji, wta-
sna technologi¢ produkcji 1 wlasny design wyrobdw oraz misje, na ktorej opierata si¢
dziatalno$¢ firmy. Byl to pierwszy krok na drodze do podjgcia ofensywy, ktorej celem
strategicznym bylo rozszerzenie zbytu sprzgtu AGD na rynku globalnym. O tym, ze za-
bieg ten byt skuteczny, $wiadczy fakt, ze w 2010 roku na globalnym rynku pojawito si¢
okoto 2 min sztuk sprzetu AGD pod marka ,,Mastercook”. Byt to sprzet, ktory wyprodu-
kowano w Polsce.

Renaming polski inwestor przeprowadzit po 1989 roku w przedsigbiorstwie Fa-
bryka Kuchni ,,Wromet” we Wronkach. Restrukturyzacji zaktadu sprzyjata udana pry-
watyzacja w 1994 roku. W 1997 roku ona akcje firmy zostaly wprowadzone na Gietdg
Papierow Warto$ciowych. Obok udoskonalenia technologii produkcji wyrobéw AGD
i zmiany design produktow, wprowadzono nowa nazwe firmy. Od 1992 roku wszystkie
produkty producenta AGD otrzymaty nowe logo i marke ,,Amica”. Przed ,,Amica” poja-
wilo si¢ trudne zadanie przekonania klientow do nowej marki. Konieczne byto opraco-
wanie strategii kreowania marki, w ktorej nalezato odcia¢ si¢ od dziedzictwa przesztosci.
Strategia marketingowa firmy ,,Amica” oparta zostata na przygotowaniu szerokiej gamy
produktéw o ciekawym wzornictwie. Zdobywaniu zaufania klientow przez tego produ-
centa AGD shuzyto takze ubieganie si¢ o certyfikaty jakosci. W 1997 roku ,,Amica” uzy-
skata certyfikat ISO 14001, a w 2001 — certyfikat OHSAS 18001. W 2004 roku ,,Amica”
utworzyla podmiot ,,Amica International” w celu szerszego wejscia na globalny rynek
sprzgtu AGD. Temu zadaniu byta podporzadkowana realizowana od 2010 roku strategia
,,Change”. O trafnym wyborze strategii kreowania marki ,,Amica” $wiadczylo przyznanie
tej marce Nagrody Gospodarczej Prezydenta Rzeczypospolitej dla najlepszego polskiego

2l E.C. Dunn, Prywatyzujqc..., s. 19.
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przedsigbiorstwa (1998 rok), godta Teraz Polska, oraz nagrody Ztoty Grosz. Od kilku lat
»~Amica” otrzymuje nagrode bedaca bezposrednim skutkiem badania satysfakcji uzyt-
kownikéw AGD na rynku polskim pod nazwa Marka Godna Najwyzszego Zaufania. Pro-
dukty ,,Amica” byly prezentowane w 2011 roku na wystawie ,,must have from Poland”
podczas targéw w Mediolanie, a w 2012 roku wyprodukowano w ciagu jednego roku
milion kuchni®.

Interesujacy jest przyktad wykreowania nowej marki w segmencie producentow
pojazdéw szynowych. 17 sierpnia 2001 roku Zaktady Naprawcze Taboru Kolejowego
w Bydgoszczy przyjety nowa nazwg Pojazdy Szynowe PESA Bydgoszcz Spotka Akcyjna
Holding. Prezes Zarzadu PESA Bydgoszcz SA Tomasz Zaboklicki w nastgpujacy spo-
sob uzasadnit t¢ decyzje: ,,Nasza firma byta odbierana jako jedno z najgorszych polskich
przedsigbiorstw i do tego dysponowata kapitalem na poziomie zera”. Zmiana nazwy
to zmiana tozsamosci i wizerunku firmy i ucieczka od niechlubnego dziedzictwa histo-
rycznego okresu gospodarki niedoborow. PESA Bydgoszcz SA pojawila si¢ na rynku
globalnym jako nowa marka, obok uznanych i renomowanych zachodnioeuropejskich
firm: ,,Bombardier”, ,,Siemens”, ,,Skoda”. Realizujac strategi¢ budowy marki producenta
Pojazdy Szynowe PESA Bydgoszcz SA przyjeto czytelne logo, ktore wyrdznia tg firme na
tle innych producentéw pojazdow szynowych w kraju i Europie. Wybor padl na utworzo-
na z dwoch liter ,,P” oraz ,,S”, w domysle pojazdy szynowe, nazwe wtasna PESA. Zabieg
ten oceniany z perspektywy dekady wydaje si¢ posunigciem trafnym. W strategii kreowa-
nia marki producenta wazna jest jej tozsamo$¢ oraz wizerunek. Tozsamo$¢ budowana na
fundamencie historycznym i doswiadczeniach z przesztosci nie byta wygodna dla PESA
Bydgoszcz SA. Z tego powodu wybrano inng drogg. Wsparto si¢ na wyraznym okresle-
niu misji zaktadu. Sformowane w niej przestanie, zawarte jest w nastgpujacym zdaniu:
,,Nasza misja jest spelnienie obecnych i przysztych oczekiwan krajowych i zagranicznych
wiascicieli taboru szynowego poprzez budowe, unowoczesnianie oraz naprawg taboru,
przy zapewnieniu dobrej jakosci i zadowolenia uzytkownikéw”?. Tak sformowana misja
przedsigbiorstwa stanowita dla klientow instytucjonalnych forme¢ dwustronnej umowy
i gwarancji. PESA Bydgoszcz SA jako firma oferuje klientom produkt nowoczesny, funk-
cjonalny i najwyzszej jakosci, ktory otoczony jest stata opieka serwisowa. W strategii bu-
dowy marki tego przedsigbiorstwa waznym elementem jest zwrocenie uwagi na Swiado-
mos$¢ marki, czyli to, w jaki sposob konsumenci rozpoznaja marke?. Pojazdy Szynowe
PESA Bydgoszcz SA rozpoznawalno$¢ marki osiagnely doskonatym designem produktu
(tramwajow lub autobusow szynowych) oraz stalym podnoszeniem jakosci i trwalosci
produktu.

PESA Bydgoszcz SA w 2002 roku zdobyta pierwszy certyfikat jakosci ISO
9001:2000 w zakresie budowy, produkcji i napraw taboru szynowego. Kolejny certyfikat
uzyskano w 2007 roku. Byt to certyfikat EBA w zakresie napraw pojazddéw szynowych.
W 2009 roku przyznano PESA Bydgoszcz SA certyfikat ISO 9001:2008 w zakresie pro-

2 www.amica.com.pl [dostgp 8.01.2013].

3 www.pomorska.pl z 12.11.2009 [dostep 3.11.2011].
2 www.pesa.pl [dostep 2.11.2011].
% Ph. Kotler, Marketing w sektorze..., s. 118.
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jektowania, produkcji, modernizacji i naprawy pojazdéw szynowych oraz projektowania
i produkcji konstrukcji spawanych?. Zaktad ten jest od 2 kwietnia 2010 roku jedynym
na $wiecie posiadaczem certyfikatu International Railway Industry Standard (IRIS) o nu-
merze 02. Swiatowi giganci w produkcji pojazdow szynowych maja zazwyczaj certyfikat
o numerze 01. Norma IRIS jest uznawana wspolczes$nie za najbardziej wymagajaca mig-
dzynarodowa normg w branzy kolejowej. Gwarantuje ona najwyzsza jakos¢ zarzadzania
biznesem. Zdobyte certyfikaty upowaznily PESA Bydgoszcz SA do odwaznego wejscia
z oferta produktowa na rynki globalne.

Wazne w realizacji strategii budowy marki PESA byto przyjecie w PESA Byd-
goszcz SA zasady otwartych drzwi i umozliwienie kontrahentom, przed podpisaniem
umowy, wizytowania zaktadu. Byla ona zapewne jedna z przestanek pozwalajacych na
podpisanie kontraktu z Wioskimi Kolejami Regionalnymi Ferrovie del Sud Est w 2006
roku. Sprzedano 13 sztuk trojcztonowych, spalinowych zespotoéw trakcyjnych?’. Podob-
na otwartos¢ zaobserwowa¢ mozna byto w negocjacjach prowadzonych przez bydgo-
ska firme¢ z najwigkszym czeskim przewoznikiem kolejowym Ceskimi Drahami. W 2011
roku wynegocjowano kontrakt wart 2 mld koron czeskich na wyprodukowanie 31 spali-
nowych zespotdéw trakcyjnych ,,.Link™*. W 2012 roku PESA Bydgoszcz SA wyproduko-
wala pierwszy tramwaj dla komunikacji miejskiej dla miasta Kaliningrad w Rosji. Tram-
waje PESA Bydgoszcz SA pojawity si¢ na ulicach wielu polskich miast, w tym Warszawy
(186 tramwajow), Szczecina, Gdanska, Elblaga.

Renaming przeprowadzony zar6wno w fabryce Amica Wronki, jak i PESA Byd-
goszcz SA mial za zadanie wesprzec¢ strategie budowy marki producenta poprzez kreowa-
nie nowego, nieobciazonego przesztoscia wizerunku. Ten zabieg okazat si¢ skuteczny.
Sukces tych marek jest tym bardziej wazny, ze sa to polskie marki, reprezentowane przez
krajowy kapitat i starannie wykreowane po transformacji ustroju gospodarczego w Pol-
sce. Moga by¢ symbolem przemian gospodarczych, ktore zaszty w Polsce po 1989 roku.

Podsumowanie

Umiejetne wykreowanie lub przejecie silnej marki przez przedsigbiorcg jest dla
kazdej firmy najlepsza ,,polisa ubezpieczeniowa”. Uznaje sig, Ze jest ona pomocna w cza-
sach kryzysu®. Podkresli¢ nalezy, ze wigkszo$¢ marek obecnych na rynku $wiatowym,
okoto 70-80%, to marki z historig siggajaca kilkudziesigciu, a nawet 100 lat. Tych danych
nie mozna lekcewazyc¢.

Restrukturyzacja i prywatyzacja przedsigbiorstw panstwowych w dobie trans-
formacji systemowej w Polsce po 1989 roku stata si¢ zaczynem prowadzacym do upadku

2% www.pesa.pl [dostep 3.11.2011].
21 Pesa wyprodukuje pociqgi dla Wlochow, www.wawkom.waw.pl [dostep 3.11.2011].
B Pesa Bydgoszcz goscila Czeskie Drahy, www.strefabiznesu.pomorska.pl [dostep 3.11.2011].

¥ A. Blaszczak, Najlepsza polisa na trudne czasy, rozmowa z M. Borucem, Prezesem Instytutu Marki
Polskiej, 10.12.2008 rok, www.rankingmarek.pl [dostgp 06.01.2013].
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wielu rodzimych, uznanych niekiedy za nowoczesne, branz. To zaskoczyto spoteczen-
stwo polskie.

Podkresli¢ nalezy, ze bezposrednim sprawca tego stanu byli klienci, ktorzy zde-
cydowali o pozycji tych marek na wolnym rynku i w konsekwencji bankructwie wielu
znanych z lat Polski Ludowej producentow. Klient wybieral, w dobie otwarcia gospodar-
ki polskiej na migdzynarodowy podzial pracy, marki uznane za silne na rynkach global-
nych. Inny charakter miata gataz spozywcza, w ktorej, jak si¢ okazalo w praktyce, glo-
balne koncerny produkujace zywno$¢ zachowywaty, inwestujac swoj kapital w polskich
przedsigbiorstwach, w wigkszosci przypadkéw tradycyjne polskie marki. Ich sita dzisiaj
jest znaczna. Dla marek, ktore znikngty z rynku w czasie transformacji ustrojowej w Pol-
sce, istnieje szansa powrotu. Zaobserwowano bowiem, w wielu krajach $wiata, zjawisko
retrobrandingu, czyli wznawiania marek, ktore budzity kiedys sympati¢ klientow.

Streszczenie

Niniejszy artykut analizuje losy polskich marek produktow w okresie przebudowy systemu
gospodarczego w Polsce, ktdra zapoczatkowano w 1990 roku. Zwrdocono uwage na losy zarowno tych
marek, ktore Polska Ludowa odziedziczyta po okresie mi¢gdzywojnia, jak i na te wykreowane w latach
1945-1989. Na podstawie empirycznych przypadkéw okreslono przyczyny, ktore pomogty niektérym
markom produktéw przetrwaé do dnia dzisiejszego, pomimo zwigkszonej po 1990 roku konkurencji
na rynku wewngtrznym. Wskazano rowniez te marki, ktore znikngly bezpowrotnie. Omoéwiono sto-
sunek inwestorow zewngtrznych do polskich marek produktow, do ktérych prawa nabyli oni wraz
z inwestycja kapitatu w okreslonym przedsigbiorstwie. Podj¢to problem renamingu. Czg¢$¢ polskich
inwestorow, decydujac si¢ na szeroka ekspansj¢ na rynkach migdzynarodowych, zdecydowatla si¢ na
kreowanie nowej, wtasnej marki i porzucenie starej, ktdra odziedziczono po okresie Polski Ludowe;j.

Stowa kluczowe: marka produktu, pozycjonowanie produktu, marketing, gospodarka niedoborow,
transformacja gospodarki, strategia promocji marki

Brand of Products in the Transformation Period of Polish Economy — an Empirical Analysis

Summary

The paper analyzes the developments in Polish brands of products within the period of trans-
formation of the Polish economic system that began in 1990. Both the brands that the People’s Re-
public of Poland inherited from the interwar period and the ones created within 1945-1989 have been
referred to in the paper. Basing on the empirical examples, the author specifies the reasons why some
brands have been able to survive until today, despite the competition on the internal market increased
after 1990. Furthermore, the brands that disappeared for ever have been presented herein. Besides, the
paper describes the attitude of external investors to the Polish brands of products the title to which they
acquired on investing their capital in a particular enterprise. Moreover, the problem of renaming has
been raised. Some of the Polish investors, when deciding on a wide expansion onto the international
markets, create their own new brand and thus give up the old one, inherited from the period of the
People’s Republic of Poland.

Key words: product brand, product positioning, marketing, shortage economy, transformation of
economy, brand promotion strategy
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