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Wstep

Kapitat marki (ang. brand equity) to pojecie, nad ktérym intensywne badania
rozpoczety si¢ na przetomie lat 80. 1 90. XX w. Poczatkowo definiowano je jako swego
rodzaju warto$¢ dodang, w ktorg marka wyposaza okreslony produkt lub ustuge,
1 wskazywano na to, ze o ile produkt jest czyms, co daje korzysci o charakterze
funkcjonalnym, o tyle marka to nazwa, symbol, wzor lub znak, ktéry ma za zadanie
zwigkszy¢ ogdlng warto$¢ produktu lub ustugi dla firmy oraz jej klientéw [Farquhar,
1989, s. 24]. Tuominen [1999, s. 72] wskazuje na dwa podstawowe powody, dla ktorych
podejmowane sg badania na temat kapitatu marki: (1) finansowy, ktory dotyczy checi
dokladnego oszacowania kapitatu marki dla celéw rachunkowych w zakresie wyceny
aktywow w bilansie lub w przypadku fuzji, przejec oraz sprzedazy przedsiebiorstw,
oraz (2) wynikajacy z opartej na strategii motywacji do zwigkszania wydajnosSci
dziatan marketingowych. Z powodu rosnacych kosztow, intensyfikacji konkurencji
oraz splaszczenia popytu na wielu rynkach firmy staraja si¢ podnie$¢ efektywnos¢
swoich wydatkéw marketingowych. Tym samym nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze
przedmiot zainteresowania stanowi kapitat marki widziany z perspektywy konsumenta,
inaczej moéwiagc — bazujacy na konsumencie (CBBE, ang. consumer-based brand
equity). Celem artykutu jest przyblizenie istoty pojecia kapitatu marek wtasnych,



Pobrane z czasopisma Annales H - Oeconomia http://oeconomia.annales.umcs.pl
Data: 16/02/2026 15:02:02

82 PRZEMYSEAW LUKASIK, BRUNO SCHIVINSKI

zaprezentowanie potencjalnych implikacji praktycznych i przedstawienie kierunkow

dalszych badan w tym zakresie.

1. Koncepcja kapitalu marki

Podana przez Aakera w 1989 r. definicja mowi, ze kapitat marki to zestaw
aktywow 1 pasywow zwigzanych z marka, jej nazwa oraz symbol, ktére daja si¢
dotaczy¢ Iub odjac¢ od ogodlnej wartosci produktu/ustugi dla przedsiebiorstwa oraz
jego klientéw [Aaker, 1991, s. 15]. W tym ujgciu mozna wyrdznic¢ pig¢ wymiarow
aktywow marki: lojalno§¢ wobec marki, postrzegana jakos$¢, swiadomos¢ marki,
skojarzenia z markg oraz inne aktywa, takie jak patenty, znaki towarowe oraz relacje
zachodzace w kanatach dystrybucji [Aaker, 1991, s. 19-21]. Istotne jest to, ze jedynie
pierwsze cztery sg istotne dla kapitatu marki bazujacego na konsumencie i tym sa-
mym odnosza si¢ do jego percepcji i reakcji wzgledem marki [Christodoulides, de

Chernatony, 2010, s. 47].

Lojalnos¢ to podstawowy wymiar kapitatu marki, poniewaz stanowi bariere wejscia
na rynek, podstawe osigganej premii cenowej, wydtuza czas reakcji na innowacje
konkurentéw i stanowi wazny bastion obronny przeciwko szkodliwej konkurencji
cenowej [Aaker, 1996, s. 105-106]. W literaturze dominujg dwa podejscia badawcze
do lojalnosci wobec marki. W pierwszym, behawioralnym, za przejaw lojalnosci
przyjmuje si¢ systematyczne kupowanie danej marki w okre§lonym czasie, a za
miar¢ — sekwencje zakupow i/lub proporcje zakupow przypadajacych na dang marke.
W podejsciu drugim, okreslanym mianem poznawczego, wskazuje si¢, ze lojalnosé
musi si¢ faczy¢ z pewnego rodzaju zobowigzaniem konsumenta wobec marki, ktore nie
wystepuje np. wtedy, gdy od pewnego czasu kupuje on okreslong marke ze wzgledu
na jej najnizsza ceng, a w sytuacji pojawienia si¢ nowej i tanszej marki przestaje to

robi¢ [Tuominen, 1999, s. 80].

Aaker opisal postrzegang jakos¢ jako percepcje nabywcey ogdlnej jakosci albo
wyzszo$ci produktu lub ustugi w stosunku do ich alternatyw [Aaker, 1991, s. 85].
W literaturze zwraca si¢ uwage, ze postrzegana jako$¢ (1) to co$ innego niz jakosc¢
rzeczywista, (2) jest rozpatrywana na duzo wyzszym poziomie abstrakcji niz cechy
produktu, (3) przyjmuje charakter cato$ciowej oceny, podobnie jak w przypadku
formowania si¢ postaw, oraz (4) ksztattuje si¢ na podstawie porownan danego
produktu z produktami uwazanymi przez konsumenta za substytuty i efekt tej oceny
zalezy od kontekstu (konsument moze porownywac np. jakos¢ dwoch marek sokow
X 1Y, dwoch form produktu) [Zeithaml, 1988, s. 3—5]. Postrzegana jako$¢ marki
ma znaczenie dla funkcjonowania kanatu dystrybucji, poniewaz jego uczestnicy
chetniej zajmuja si¢ handlem markami silnymi pod wzgledem percepcji jakosci.
Dodatkowo wysoka postrzegana jako$¢ marki moze by¢ wykorzystana przez jej
wlasciciela do ewentualnego rozszerzenia na nowe kategorie produktow [Aaker, 1991,

s. 86-88].
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Swiadomo$é marki to ,sita, z jaka marka jest obecna w umysle konsumenta”
[Aaker, 1996, s. 10]. Wedtug Aakera [1991, s. 61—63] oraz Kellera [1993, s. 3] sktada
si¢ ona z dwobch elementdéw: rozpoznawania marki, co wymaga potwierdzenia
wczesdniejszego kontaktu (zobaczenia/ustyszenia) z dang markg w ponownej tego
typu sytuacji, oraz przypominania marki, zwigzanego z koniecznos$cig wywotania
marki z pamig¢ci w danej kategorii produktu. Oczywiscie to drugie zadanie jest
dla konsumenta trudniejsze, dlatego mamy tu do czynienia z wyzszym poziomem
znajomosci marki niz w przypadku jej rozpoznawania. Rozrdznienie to petni istotng
funkcje ze wzgledu na to, ze konsumenci podejmujg decyzje zarowno w sklepie, jak
1 poza nim, i oznacza, ze gdy decyzja zostaje podjeta w miejscu zakupu, to ujawnia si¢
szczegolna rola rozpoznawania marki. Niektorzy autorzy traktuja pojecie Swiadomosci
marki zbiorczo, jako zdolno$¢ konsumenta do rozpoznania lub przypomnienia sobie

marki z okreslonej kategorii produktu [Pappu i in., 2005, s. 145].

Ostatnim z czterech bazujacych na konsumencie wymiaréw kapitatu marki sa
skojarzenia. Maja one charakter zwigzkéw psychicznych z okre§lona marka i obejmuja
elementy dotyczace szeroko rozumianego wizerunku tej marki. Otwarty pozostaje
problem jego pomiaru — Aaker wyréznit w tym celu trzy mozliwe perspektywy:
(1) marka jako produkt (propozycja wartosci), (2) marka jako osoba (osobowos¢ marki)
oraz (3) marka jako organizacja (skojarzenia z firma). Marka, ktéra nie niesie ze soba
propozycji wartosci, zwykle zwigzanej z okreslonymi korzysciami funkcjonalnymi,
jest zazwyczaj mocno narazona na ataki konkurentow. Z kolei osobowo$¢ marki moze
by¢ dla konsumenta zrédtem istotnych korzysci o charakterze emocjonalnym, co
okazuje si¢ szczegblnie wazne w przypadku marek w niewielkim stopniu réznigcych
si¢ od innych pod wzgledem fizycznym. Wreszcie rola perspektywy zwigzanej
z marka jako organizacja ujawnia si¢ wtedy, gdy jej dziatalno$¢ jest dobrze widoczna
w otoczeniu, gdy na rynku ma znaczenie marka tej firmy (ang. corporate brand),
a takze gdy oferowane na danym rynku produkty w niewielkim stopniu r6znig si¢

pod wzgledem swoich cech [Aaker, 1996, s. 111-113].

Autorem drugiej najbardziej znanej koncepcji kapitatu marki jest Keller [1993,
s. 1-22]. Zgodnie z nig kapitat marki bazujacy na konsumencie pojawia si¢ wtedy, gdy
konsument odznacza si¢ wysokim stopniem §wiadomosci marki (brand awareness),
a w jego pamigci utrwality si¢ silne, pozytywne i unikalne skojarzenia zwigzane
z t3 marka. Autor podkresla, ze mozliwa jest sytuacja, gdy do pozytywnej reakcji
konsumenta (np. podejmowania prostych decyzji o wyborze marki) wystarczy je-
dynie sama $wiadomos$¢ marki, jednak w wigkszosci przypadkow kluczowa role
w ksztattowaniu si¢ kapitatu marki odgrywaja sita, pozytywny charakter i unikalno$é
skojarzen (ksztattujacych okreslony wizerunek marki) [Keller, 2011, s. 71-72].

Na przestrzeni lat literatura przedmiotu wzbogacila si¢ o szereg alternatywnych
koncepcji ksztattowania kapitatu marki bazujacej na konsumencie. Mozna w nich
odnalez¢ pewne elementy wspolne, jak rowniez znaczace roznice w podejsciu do

zdefiniowania wymiaréw kapitatu marki (tabela 1).
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Tabela. 1. Przeglad koncepcji CBBE

Autor Wymiary CBBE

$wiadomos¢ marki/firmy
Sharp (1995) wizerunek marki
relacje z konsumentami / przywileje konsumentow

$wiadomos$¢ marki

B 2
erry (2000) znaczenie marki
przejrzysto$¢ korzysci z marki
postrzegana jako$¢ marki
Burmann i in. (2009) unikalno$¢ korzys$ci z marki

sympatyzowanie z marka
zaufanie do marki

Zrédto: [Christodoulides, de Chernatony, 2010, s. 48].

Koncepcje ksztaltowania kapitatu marek byty testowane przede wszystkim w odnie-
sieniu do producentéw [Yoo i in., 2000, s. 195-211; Atilgan i in., 2005, s. 237-248;
Tong, Hawley, 2009, s. 262-271; Schivinski, Dabrowski, 2013, s. 1-20; Schivinski,
Dabrowski, 2014, s. 2-24]. Jednak ze wzglgdu na uniwersalny charakter tych koncepcji
badacze systematycznie poszukuja mozliwosci ich wykorzystania w odniesieniu do
innych rodzajéw marek. Jednym z takich nowych obszarow badawczych jest rynek
marek wilasnych sieci handlowych.

2. Modele ksztaltowania kapitalu marek wlasnych sieci handlowych

Wiascicielami oraz sprzedawcami marek wlasnych (prywatnych) sg przedsig-
biorstwa handlu detalicznego. Marki wtasne petnig bardzo wazng funkcj¢ w ich
strategiach rozwoju, a rynek marek wtasnych wciagz ros$nie [Kara i in, 2009, s. 128].
Ciagle usprawnienia w zarzadzaniu asortymentem marek wiasnych doprowadzity
do tego, ze zainteresowanie ich wykorzystaniem w walce konkurencyjnej w handlu
detalicznym zdecydowanie wzrosto [Beristain, Zorrilla, 2011, s. 562].

Rosngca sita detalistow w konkurencji z producentami jest juz kwestig niepodle-
gajaca dyskusji. Pauwels 1 Srinivasan przeanalizowali skutki pojawienia si¢ na rynku
produktow pod marka wtasng detalistow z trzech punktow widzenia — producentow,
detalistow oraz konsumentow. W przypadku producentéw korzy$¢ odnoszg tylko
ci, ktorzy oferuja marki w segmencie premium, i jest to skutkiem wzrostu ich cen
zaré6wno w hurcie, jak i w detalu, niepotaczonego ze spadkiem wolumenu sprzeda-
zy. Z kolei marki z nizszych segmentéw cenowo-jakosciowych na pojawienie si¢
marek wlasnych zareagowaty obnizkg cen oraz wzrostem wydatkow promocyjnych.
Korzysci osiggane przez detalistow maja dwojaki charakter. Sg to wyzsze marze i ze
sprzedazy marek wtasnych, i ze sprzedazy marek producentéw. Wreszcie z punktu
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widzenia konsumentow podstawowa zaletg oferowania przez detalistow produktow
pod markami wlasnymi jest bardziej zroznicowany asortyment potaczony z wigksza
skalg promocji cenowych [Pauwels, Srinivasan, 2004, s. 387].

Tak jak juz wspomniano, zdecydowana wiekszo$¢ badan nad ksztattowaniem
si¢ kapitatu marek dotyczy producentéw, co spowodowato luke w odniesieniu do
zbadania marek wtasnych sieci handlowych [Calvo-Porral, Lévy-Mangin, 2014,
s. 2]. Bardzo uzyteczna dla badaczy kapitatu marek wtasnych okazata si¢ omoéwiona
wczesniej koncepcja Aakera. Beristain 1 Zorrilla postanowili przyjrze¢ si¢ wplywo-
wi wizerunku sklepu oraz cen marek wiasnych na ich kapitat i podali szczegdtowe
powody, dla ktoérych oparli si¢ na wynikach pracy Aakera, z ktorych dwa najwaz-
niejsze to [Beristain, Zorrilla, 2011, s. 564]: (1) model Aakera prezentuje cato$ciowe
1 zintegrowane podejscie do problemu kapitatu marki, (2) empirycznie udowodniono,
ze istnieje pozytywny zwigzek migdzy wymiarami kapitatu marki podanymi przez
Aakera 1 warto$cig dla konsumentow [Yoo i in., 2000, s. 195-211] oraz dla firm
[Kim i in., 2003, s. 335-351]. Graficzna prezentacja modelu zaproponowanego przez
Beristaina i Zorrille znajduje si¢ na rysunku 1 (wszystkie podane na nim hipotezy
zostaty potwierdzone). Badacze c¢i model Aakera rozwineli na dwa sposoby. Po
pierwsze, kapital marki zastapili kapitatem marki wlasnej, a po drugie, dodali dwa
czynniki oddziatujace na kapital marki wlasnej, mianowicie wizerunek sklepu oraz
cen¢ marki wilasnej. W ramach wizerunku sklepu wyrdzniono dwa wymiary — mar-
ketingowy (odzwierciedlajacy jakosc¢ i zroznicowanie produktow, udogodnienia, ceny,
otoczenie fizyczne sklepu oraz jako$¢ obstugi) oraz strategiczny (wynikajacy m.in.
z postrzegania przez konsumentéw doswiadczenia firmy, jej zdolnosci do rozwoju
i oferowania nowych produktow i ustug) [Beristain, Zorrilla, 2011, s. 565].

Wizerunek marketingowy
1 (H)

Ho () >

4'

Rysunek 1. Model koncepcyjny Beristaina i Zorrilli

Wizerunek strategiczny Kapitat marki wlasnej

Ceny

Zrédto: [Beristain, Zorrilla], 2011, s. 569.

Autorzy drugiego z przedstawionych modeli, zasadniczo opartego na koncepcji
Aakera, postawili trzy bardzo wazne pytania badawcze: (1) Czy istnieje model kapitatu
marki wlasnej, ktory jest do niej adekwatny? (2) Czy istnieje model kapitatu marki
wiasnej, ktory bedzie si¢ roznit od modelu Aakera? oraz (3) Ktére wymiary kapitatu
marki wlasnej maja na nig najwigkszy wptyw? [Calvo-Porral, Lévy-Mangin, 2014,
s. 2]. Tak jak wspomniano, zaproponowany model oparto na koncepcji Aakera, ale
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z jedng zasadniczg rdznicg — zmienng w postaci wizerunku sklepu zaliczono jako
wplywajaca na kapital marki wtasnej (rysunek 2).

Reputacja Ho () Swiadomosé He (+)
detalisty marek wlasnych

H () \ %
X Postrzegana jakos¢ | p, (13| Kapitat marki Ho () | Zamiar zakupu
> marki wlasnej wiasnej marki wlasnej
Ha (+) % (+\ [

Wizerunek H: () | Lojalnos¢ wobec He ()
sklepu marki wlasnej

Rysunek 2. Model koncepcyjny Calvo-Porral i Lévy’ego-Mangina

Zrédto: [Calvo-Porral, Lévy-Mangin], 2014, s. 7.

Odpowiedz na dwa pierwsze pytania byla twierdzaca, czyli po pierwsze, odpo-
wiedni model istnieje, a po drugie, rozni si¢ od konstrukcji Aakera wtasnie zmienng
w postaci wizerunku sklepu. Z kolei odpowiedz na pytanie trzecie sprowadzita si¢ do
konstatacji, ze najsilniej oddziatujacymi wymiarami kapitatu marki wtasnej sa w ko-
lejnosci malejacej: wizerunek sklepu, jego reputacja oraz §wiadomo$¢ marki whasne;j'.

Zakonczenie

Wiedza na temat uwarunkowan kapitatu marek wtasnych jest uzyteczna dla deta-
listow, poniewaz chcac zaoferowaé dodatkowa i ro6znigcg si¢ od konkurencji warto$é,
muszg oni usprawniac proces zarzadzania markami. Aby zwiekszy¢ sprzedaz i udziat
w rynku marek wilasnych, nie wystarczy juz tylko wycenianie tych produktéw na
niskim poziomie, ale rol¢ zaczynaja odgrywac takze inne czynniki, np. wizerunek
i reputacja sklepu [Bao i in., 2011, s. 220-226], co oznacza, ze detaliSci powinni
kierowa¢ uwage swoich klientow wtasnie na te czynniki [Lukasik, Schivinski, 2014a,
s. 27-33; Schivinski, Lukasik, 2014b, w druku]. Oznacza to konieczno$¢ poprawy
wizerunku sklepu, co mozna osiagna¢ dzigki zréoznicowaniu asortymentu, poprawie
jakosci oraz przyjaznemu wygladowi sklepu [Calvo-Porral, Lévy-Mangin, 2014, s. 17].
Podkresla si¢ tez rosnaca potrzebe aktywnego promowania produktoéw sprzedawanych
pod markami wiasnymi poprzez ich degustacje, dystrybucje probek, a takze wzrost
naktadow na reklame i oznakowanie wngtrza sklepu (np. stosowne ,,displaye”) [Sprott,
Shimp, 2004, s. 305-315].

' Z wyjatkiem H wszystkie hipotezy zostaly potwierdzone.
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Kolejng wazng praktyczng implikacja badan nad kapitalem marek wiasnych de-
talistow jest konieczno$¢ zwiekszenia przez nich swiadomosci istnienia tych marek,
w tym poprawy ich postrzegania. Strategia rozwoju sieci handlowych ukierunkowana
na wzmacnianie swoich marek korporacyjnych moze si¢ takze przyczyni¢ do wzrostu
znajomosci oferowanych przez nie marek wlasnych i zapobiezenia traktowaniu ich
jako gorszej alternatywy dla marek producentow. W zwigzku z tym istotne jest, aby
detalisci starali si¢ wyeliminowa¢ mys$lowy schemat konsumentow, ze marki pry-
watne charakteryzuja si¢ gorsza jakoscia, poniewaz sg tansze niz ich producenckie
odpowiedniki. Sugeruje si¢ zatem, by w procesie komunikacji z klientami informowaé
1 zapewniac o tym, ze nizsze ceny marek wiasnych nie sg konsekwencja ich gorszej

jakosci [Calvo-Porral, Lévy-Mangin, 2014, s. 18].

Badania na temat ksztaltowania kapitatu marek wtasnych detalistow znajduja si¢
dopiero w poczatkowej fazie rozwoju. Wciaz istnieje zatem luka w zakresie poszuki-
wan zrdodet kapitatu marek wtasnych oraz ich zwigzkéw z gotowoscia do ich zakupu
przez konsumentow. Badacze powinni stara¢ si¢ znalez¢ kolejne zmienne wpltywajace
na kapitat marek wlasnych, np. postrzegane ryzyko zwiazane z ich zakupem. Nalezy
takze zbadac roznice w kapitale marek wlasnych w zaleznoéci od formatu sklepu — czy
jest to hipermarket, supermarket czy tez sklep dyskontowy lub towarowy. Istotnym
obszarem badawczym powinny stac si¢ rowniez ewentualne roznice mi¢gdzynarodowe
i migdzykulturowe w zakresie ksztaltowania i percepcji kapitatu marki [Calvo-Porral

11in., 2013, s. 144-145; Schivinski, Dgbrowski 2014, s. 1-26].
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Measuring the store brand equity

The aim of this paper is to present the concept of store brand equity (also known as private label

brand equity), selected methods of its measurement, potential practical implications and directions for
future research on this topic. There is a number of articles focused on brand equity referring to the
manufacturer’s brands, and yet there are not numerous papers related to brand equity of the store brands.
Findings provide key directions to store brand managers regarding how to determine, approach and
leverage the equity of their store brands.


http://www.tcpdf.org

