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Prospects for brand development in food sector in Poland

Abstract. Development of companies in the food sector in Poland is related to creation of a brand-
based competitive advantage. The aim of this study is a presentation of selected aspects of brand
development basing on results of an investigation in 155 food companies. Brand development in the
food sector is related to a differentiation of brand architecture, positioning strategies and visual
identifiers as well as to activities increasing brand equity. A special attention was given to such
directions of brand development as modification of current products and development of lateral
innovations.
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Synopsis. Rozwoj przedsigbiorstw w sektorze zywnosciowym w Polsce zwiazany jest z tworzeniem
przewagi konkurencyjnej w oparciu o mark¢. Celem niniejszego opracowania jest zaprezentowanie
wybranych aspektow zwigzanych z rozwojem marki, z wykorzystaniem wynikéw badan
przeprowadzanych wsrdd 155 przedsigbiorstw sektora zywnosciowego. Rozwoj marek w sektorze
zywnosciowym nastgpuje przez rdéznicowanie architektury marek, strategii pozycjonowania i
identyfikatorow wizualnych, jak réwniez przez dziatania zwigkszajace kapital marki oraz przez
modyfikacje produktow istniejacych i wprowadzanie rozwiazan lateralnych.

Stowa kluczowe: marka, sektor zywno$ciowy

Wstep

Nadawanie produktom marek, ksztaltowanie ich wizerunku oraz planowanie rozwoju
jest w dobie dzisiejszej jedynym sposobem na rozwdj przedsigbiorstwa dziatajacego w
konkurencyjnym sektorze zywnosciowym.

Celem niniejszego opracowania jest teoretyczne zaprezentowanie wybranych
aspektow zwigzanych z rozwojem marek. W wybranych obszarach postuzono si¢ wynikami
badan wsrdd 155 przedsiebiorstw sektora zywnosciowego: branzy mleczarskiej i produkcji
lodéw (35 przedsigbiorstw), migsnej (30), stodyczy i stonych przekasek (25), przetworstwa
owocowo-warzywnego 1 mrozonek (20), przetworéw zbozowych (20) oraz koncentratow
spozywczych, przypraw, uzywek i dodatkow do zywnosci (25). Badania przeprowadzono w
2007 1 2008 roku w formie wywiaddéw indywidualnych z przedstawicielami dziatéw
marketingu i sprzedazy badanych przedsigbiorstw. Ze wzgledu na niezakonczony cykl
badawczy, uwzgledniajacy kilka etapow posrednich, w niniejszym opracowaniu
wykorzystano jedynie wstgpne wyniki analizy struktur asortymentowych przedsigbiorstw.
Jako kryterium doboru zastosowano udzial danego przedsigbiorstwa w segmentach
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(kategoriach  produktowych) tworzacych dang branzg produktowa. Lacznie
przeanalizowano 40 szczegélowych kategorii produktowych, w kazdej z nich wskazujac
pig¢ przedsigbiorstw o najwigkszym udziale rynkowym.

Rozwéj marek w sektorze zywnosciowym

Osiagnigcie rynkowego sukcesu w sektorze zywnosciowym zapewnia wilasciwie
zaprojektowana i wykreowana marka. Proces budowy i tworzenia marki okreslany jest jako
branding i zalezy od wielu czynnikéw zwiazanych z przedsigbiorstwem, jego otoczeniem,
jak réwniez sytuacja makrockonomiczna. Wsrdd najwazniejszych czynnikéw wyrdznic¢
nalezy takie uwarunkowania jak rodzaj oferowanych produktéw, ich atrakcyjnos¢
i konkurencyjnos$¢, sytuacja rynkowa z uwzglednieniem dzialan najwickszych
producentow, intensywnos$¢ dziatan promocyjnych oraz stosowane strategie dystrybucyjne.

Marka traktowana jest jako kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, logo,
opakowania, komunikacji marketingowej oraz towarzyszacej im dostgpnosci (fatwosé
zakupu), ktére odrdézniajac ofertg danego przedsigbiorstwa od ofert konkurencyjnych,
dostarczaja nabywcy korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych [Kall 2005]. Z punktu
widzenia rozwoju marki istotne jest zatozenie, ze marka jest obietnica jakosci, statosci
sktadu, cech organoleptycznych i okreslonego poziomu ceny [Gorska-Warsewicz
i Pataszewska-Reindl 2002].

Roéznicowanie Rozwdj produktéw
architektury marek lateralnych
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Rye. 1. Kierunki rozwoju marek w sektorze zywnosciowym w Polsce
Fig. 1. Directions of brand development in the food sector in Poland
Zrédto: opracowanie whasne.

W sektorze zywnosciowym w Polsce rozwdj marki odbywa si¢ w sferze funkcjonalnej
przez rozwoj nowych i modyfikacj¢ produktow istniejacych oraz przez dziatania zwiazane
kapitatem marki analizowanym w ujeciu finansowym i marketingowym. Badajac rozwdj
marek uwzgledni¢ nalezy rdéznicowanie architektury marki, strategii pozycjonowania,
ksztattowanie identyfikatorow marki oraz dzialania w zakresie elementdw tworzacych
warto$¢ marki i jej marketingowy kapitat (np. postrzegana jakos¢ marki).



Rozwéj marek przez réznicowanie identyfikatoréw wizualnych

Rozwdj marek odbywa si¢ przez wprowadzanie i doskonalenie identyfikatoréw marki,
ktore wyrdzniaja marke sposrod ofert konkurencyjnych. Kazdy identyfikator powinien
ulatwia¢ konsumentowi rozpoznanie marki oraz zapamigtanie jej w sytuacji zwiazanej z
zakupem i konsumpcja. Wyrodznia si¢ identyfikatory [Kall 2005]:

— obligatoryjne: nazwa i znak graficzny marki,
— fakultatywne: symbol marki, opakowanie, kolor i slogan.

Nazwa marki jest czg¢scia stowna marki komponowang za pomoca stow, liter i liczb.
Jest niejednokrotnie jedyna cecha, ktora umozliwia identyfikacje produktéw na tle
konkurencji [Zurawik i Zurawik 1996]. Nazwa marki jest elementem sugerujacym
kategorig¢ branzy lub kategori¢ produktu przez stosowanie catych wyrazéw lub mniejszych
czesci wyrazow. Nazwy sugeruja rowniez poszczegdlne elementy wizerunku marki:
sytuacje¢ zakupu lub uzycia, typ uzytkownika, cechy, korzysci funkcjonalne, korzysci
zwiazane z uzywaniem marki, korzysci symboliczne oraz osobowos¢ [Kleczek 2006]. W
sektorze zywnosciowym w Polsce rozwdj marek przez ksztattowanie nazw odbywa si¢
w odniesieniu do nazw opisowych, sugestywnych i symbolicznych. Nazwy opisowe
wskazuja na kategori¢ produktowa i wyrdb, przekazujac niejednokrotnie bezposrednig
informacj¢ o sposobie zastosowania produktu. Nazwy sugestywne zawieraja odniesienie do
korzysci funkcjonalnych, cech produktu Iub kategorii produktowej, natomiast nazwy
symboliczne odpowiadaja za skojarzenia zwiazane np. z wczesniejszym doswiadczeniem
konsumenta z produktem lub z prowadzonymi dziataniami marketingowymi.

Drugim identyfikatorem obligatoryjnym jest znak graficzny, czyli logo marki. Moze
on pomaga¢ w budowie $wiadomosci marki, nasuwaé okreslone wyobrazenia oraz
wzbudzaé sympati¢ badz inne uczucia zwiazane z marka [Kall 2005].

Identyfikatorem fakultatywnym marki jest opakowanie. Stanowi ono jeden z
najistotniejszych elementow komunikacji migdzy marka a konsumentem. Wzrost roli
opakowan w sektorze Zzywnosciowym obserwowany jest w zwiazku z postepujaca
koncentracja w handlu detalicznym. Znaczenie opakowania jest szczegdlnie widoczne
w odniesieniu do kategorii produktowych, w przypadku ktorych do istotnych czynnikéw
wyboru naleza rodzaj, smak i gatunek produktu. Rozwoéj marek w polaczeniu z
roznicowaniem opakowan zwiazany jest z nastgpujacymi wariantami:

e wprowadzanie opakowan innowacyjnych zapewniajacych przedtuzenie trwatosci
produktow, wygodg uzytkowania itp.

e modyfikowanie opakowan istniejacych w zakresie wielkosci, ksztaltu, szaty graficznej
1tp.

W potlaczeniu z ksztattem opakowania w rozwoju marek w sektorze zywnosciowym
istotne znaczenie posiada kolor. Odpowiada on za wizualne skojarzenia z marka, jest w
stanie zidentyfikowa¢ produkt [Gorska-Warsewicz 2003]. Kolory sa najbardziej
dostgpnymi elementami dla zmystu konsumenta. W trakcie zakupdéw klienci zwykle
znajduja si¢ w stanie pobudzenia emocjonalnego, prowadzacego do zwigkszonej podatnosci
odbioru réznego rodzaju bodzcow wzrokowych [Kall 2005]. Oddzialywanie barw na
cztowieka dotyczy okre$lonego postrzegania i obejmuje kilka typdw reakcji: optyczne
(wptywaja na odmienne postrzeganic wielkosci i oddalenia przedmiotow o roéznych
barwach), psychiczne (dotycza oddziatywania na nastrdj czlowieka), psychofizyczne



(podziat barw na ciepte i zimne) oraz fizjologiczne (wyrazaja zdolnos¢ barw do zmiany
stanu organizmu) [Frons-Stankiewicz 1969].

Kolejne identyfikatory fakultatywne marki to symbol i slogan. Symbolem (bohaterem)
marki sa osoby ludzkie, postacie zwierzat, bohaterowie kreskowek lub obiekty
nieozywione. Posiadaja zdolnos¢ efektywnego przyciagania uwagi i pomagania w budowie
wizerunku marki [Kall 2005]. W sektorze zywnosciowym ten sposdb rozwoju marki
zwiazany jest z przyjeta strategia pozycjonowania marek w segmencie odbiorcy
dziecigcego. W tych przypadkach wszystkie dzialania marketingowe producentéw
podporzadkowane sg celowi nadrzednemu, jakim jest dotarcie z =zintegrowanym i
zrozumiatym przekazem do dzieci. Najczgsciej ten sposob rozwoju marki odnalez¢ mozna
w kategorii stodyczy (w szczegolnosci cukierkow, zelkow), stonych przekasek (chipsow i
chrupek) oraz sokow i napojow owocowych i warzywnych.

Slogan jest bardziej uniwersalnym identyfikatorem w procesie rozwoju marki.
W sektorze zywnos$ciowym w Polsce wykorzystywany jest w kazdej kategorii produktowej,
bez wzgledu na przyjeta strategi¢ pozycjonowania i kategori¢ produktu. Zwiazany jest
najczesciej z okreslonymi korzysciami, jakie uzyskuje konsument z wyboru produktu
opatrzonego dang marka oraz ze specyficznymi atrybutami marki, ktore wyrdzniaja ja
sposrod marek konkurencyjnych.

Rozwdj marek odbywa si¢, oprocz wykorzystania identyfikatorow, takze przez
elementy wsparcia, klasyfikowane w dwodch grupach: jako elementy wsparcia zwigzane z
marka bezposrednio (licencjonowanie marki, wsparcie reputacja producenta, strategie
wspotdziatania niezaleznych marek, tzw. co-branding, specjalne wydarzenia) oraz
uniwersalne elementy wsparcia (ambasador marki, wsparcie renoma kraju, nagrody i
wyrdznienia, uzycie markowych sktadnikéw, wsparcie udzielone przez cztonkéw kanatu
dystrybucji) [Kall 2005]. Sposrod wymienianych w literaturze elementéw wsparcia w
sektorze zywnosciowym istotne znaczenie posiadaja wsparcie marki reputacja producenta,
strategia co-brandingu, specjalne wydarzenia oraz nagrody i wyréznienia. Pierwsza opcja
dotyczy stosowania strategii marki podwdjnej, zaktadajacej kombinacj¢ nazwy marki jako
nazwy indywidualnej, przewidzianej tylko dla danego produktu, jak réwniez nazwy
producenta. Tego rodzaju wsparcie stanowi gwarancj¢, w szczegdlnosci w przypadku
wprowadzania nowego produktu na rynek i jest sygnalem dla konsumenta, ze nowy
produkt bedzie odpowiadat jakoscia produktom dotychczasowym. W sektorze
zywnos$ciowym w Polsce ten sposob rozwoju marki obserwowany jest bez wzgledu na
kategori¢ produktows. Rzadziej stosowana jest strategia co-brandingu, w ktorej nastgpuje
potaczenie dwoch silnych marek do oznaczenia nowego lub dotychczasowego produktu.

Rozwdj marek przez réznicowanie ich architektury

Architektura marek bazuje na wyodrgbnionych rodzajach i typach marek z
uwzglednieniem procesu nadawania nazw oraz relacji marek z produktami i marka
firmowa, tzn. korporacyjna, czyli nazwa przedsigbiorstwa. Jest to szczegolnie istotne w
przypadku wytwarzania produktow z kilku réznych kategorii produktowych oraz
produktow pozycjonowanych w przeciwstawnych segmentach cenowych.

Najbardziej rozbudowana koncepcja architektury marki zaproponowana przez Aakera
[2002] i Joachimsthalera wskazuje na dziewig¢ podstawowych sytuacji, ktore umozliwiaja
klasyfikowanie roznych przypadkéw marek taczonych. Jako kryterium zastosowano
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znaczenie marki przy podejmowaniu decyzji o =zakupie oraz wplyw marki na
konkurencyjnos¢ produktu. Powstaly cztery kategorie gldwne: marki indywidualne, marki
wspierane, submarki, marki zbiorowe. Na skrajnych pozycjach plasuja si¢ strategie marki
zbiorowej, zwanej strategia marki rodzinnej lub korporacyjnej oraz marek indywidualnych
[Debski 2007].

Strategia marki zbiorowej wystepuje, gdy wszystkie produkty danego producenta maja
te sama marke. Strategia ta okreslana jest jako najbardziej efektywna, gdy produkty sa
podobnej jakosci i w podobnej cenie [Urbanek 2002]. W przedsi¢biorstwach sektora
zywnosciowego strategia marki zbiorowej najczesciej przyjmuje postaé strategii marki
korporacyjnej w przedsigbiorstwach mleczarskich, migsnych, przetworstwa zbdz,
koncentratow, mrozonek, przypraw oraz przetworéw owocowo-warzywnych. W wielu
przypadkach strategia marki zbiorowej jest pierwszym etapem rozwoju marek i dotyczy
produktow niezréznicowanych, o charakterze masowym. W niektorych natomiast
przedsigbiorstwach strategia marki korporacyjnej dotyczy promocji jednolitego znaku
firmowego zwiazanego z konsolidacja przedsigbiorstw lub  przeksztalceniami
kapitalowymi.

Tabela 1. Rodzaje marek w ramach architektury marek w przedsigbiorstwach sektora zywnosciowego
Table 1. Types of brands within the concept of brand architecture in food sector firms

Rodzaj marki Odsetek przedsigbiorstw
Marki indywidgalne (yv tym pojedyncze pozycje asortymentowe i linie 317
produktowe), nie wspierane przez marke¢ korporacyjna ’
Marki wsparte marka korporacyjng (firmowa) i submarki 52,4
Marka zbiorowa lub marka korporacyjna (firmowa) 15,9

Zrédto: badania wlasne w latach 2007-2008.

Waznym kierunkiem rozwoju marek w przedsigbiorstwach sektora zywnosciowego jest
strategia marek indywidualnych w zakresie pojedynczej pozycji asortymentowej oraz w
odniesieniu do linii produktowych. Wprowadzanie marek indywidualnych dla oznaczenia
jednego produktu jest najczgsciej pierwszym etapem tworzenia linii produktowej lub grupy
asortymentowej. Tworzenie marki linii obserwowane jest m.in. w branzy mleczarskiej,
przetworstwa owocowo-warzywnego, stodyczy, stonych przekasek oraz uzywek.

Jednak najistotniejszym i najczesciej stosowanym kierunkiem rozwoju marek jest
strategia marek wspartych marka firmowa lub strategia submarek. Podwdjne nazewnictwo lub
umieszczenie na opakowaniu obok nazwy marki takze nazwy producenta stanowi dodatkowy
element roznicujacy 1 porzadkujacy asortyment. Pozwala przedsigbiorstwu rozszerzaé
dotychczasowe linie produktowe i wprowadza¢ nowe produkty zachowujac przejrzystosé i
wzajemne relacje miedzy markami. Strategi¢ submarek stosuja przedsigbiorstwa wytwarzajace
dodatki do zywnosci, stodycz, kawg, herbate oraz niektdre firmy mleczarskie.

Rozwdj marek przez réznicowanie strategii pozycjonowania
Pozycjonowanie marki na rynku zwiazane jest z okre$leniem miejsca produktéw

oferowanych pod dang marka i utrwaleniem planowanego wizerunku marki w $wiadomosci
nabywcow tworzacych, zgodnie z zalozeniami przedsi¢biorstwa, okreslony docelowy rynek
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[Witek-Hajduk 2001]. Pozycjonowanie marek jest procesem uwypuklania atrybutéw marki
wyrdzniajacych 1 motywujacych do zakupu na tle ofert konkurencyjnych. Dziatania te
opisuja marke na tle danej kategorii podkreslajac jej specyficzna odmiennosé. Skuteczne
pozycjonowanie marek produktow zywnosciowych powinno taczy¢ aspekty funkcjonalne
produktu z pewnymi atrybutami symbolicznymi [Gdrska-Warsewicz 2006].

W sektorze zywnosciowym najczgsciej stosowane sg strategie pozycjonowania
uwzgledniajace grupe konsumentéw lub korzysci wynikajace z uzytkowania produktow.
Pierwsza strategia polega na kierowaniu marki do S$ci$le okreslonej grupy docelowej
(gtéwnie dzieci i mlodziezy), przez dobdor odpowiedniego opakowania, przekazu, haset
reklamowych oraz akcji promocyjnych. Jest stosowana przede wszystkim przez
przedsigbiorstwa mleczarskie, firmy wytwarzajace stone przekaski, soki oraz napoje
owocowe i1 warzywne. Pozycjonowania ze wzglgdu na korzysci dla konsumenta sa
stosowane w przypadku produktéow funkcjonalnych i wzbogacanych w witaminy i sktadniki
mineralne. Podobny zakres reprezentuje strategia pozycjonowania z uwzglednieniem
atrybutow marki, bazujaca na podkreslaniu okreslonych cech produktow. Z kolei
pozycjonowanie ze wzgledu na relacje¢ cena-jakos¢ obejmuje segmentacj¢ marek w dwoch
skrajnych kategoriach: premium, economy oraz kilku kategoriach posrednich.

Tabela 2. Strategie pozycjonowania marek w sektorze zywnosciowym
Table 2. Strategies of brand positioning in the food sector

Rodzaj strategii pozycjonowania marek, uwzgledniajace;j Odsetek przedsigbiorstw
Grupe¢ konsumentow 33,2
Atrybuty marki 28,7
Aspekty nienamacalne 15,6
Relacj¢ cena-jakosé 29,0
Kraj lub region pochodzenia 11,2
Korzysci dla konsumenta 38,7
Innowacje lub modyfikacje produktow 23,4
Zastosowanie produktu 6,7

Zrédto: badania wiasne w latach 2007-2008

Rozwdéj marek przez rozwoj produktéw lateralnych

Istotnym kierunkiem rozwoju marek jest tworzenie produktow lateralnych, catkowicie
nowych rozwigzan technologicznych, stanowiacych poczatek nowych kategorii
produktowych lub nowych rynkéw. Marketing lateralny bazuje na innowacjach,
uaktywniajacych ukryte potrzeby konsumentdw, dotychczas niebedace w  sferze
zainteresowania producentdw. Produkty marketingu lateralnego powstaja na pograniczu
dwoch roznych kategorii produktowych, taczac odmienne cechy funkcjonalne i zréznicowane
korzysci symboliczne [Kotler i Trias de Bes 2004]. W takich przypadkach obserwowane jest
przeistaczanie si¢ nazwy marki w nazwe kategorii produktu z powodu braku nazwy
rodzajowej, gdyz taka kategoria wczesniej nie istniata oraz na skutek nasilonych dziatan
promocyjnych i intensywnej dystrybucji [Altkorn 1999]. Wprowadzanie na rynek absolutnej
nowosci koncentruje si¢ na produkcie, czemu towarzyszy doktadnie dobrana nazwa
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w polaczeniu z pozostatymi identyfikatorami wizualnymi i zintegrowanymi dziataniami
marketingowymi. W sektorze zywnosciowym rozwdj marek przez rozwoj produktow
lateralnych spotykany jest jedynie w odniesieniu do najwigkszych przedsigbiorstw.

Rozwéj marek przez modyfikacje produktéw istniejacych

Modyfikacje produktéw istniejacych wpisuja si¢ w koncepcj¢ marketingu pionowego.
Powstajace innowacje nie tworza nowych kategorii ani nowych rynkéw. Wystepuja zawsze
w obrebie tej kategorii produktowej, w ktdrej powstata idea produktu. Koncepcje nowych
produktow opieraja si¢ najpierw na zdefiniowaniu rynku, przeprowadzeniu segmentacji
i pozycjonowania oraz na modyfikowaniu istniejacych produktéw w celu utworzenia zmian
(tab. 2) [Kotler i Trias de Bes 2004].

Tabela 3. Rodzaje innowacji niezmieniajacych istoty produktu
Table 3. Types of innovations not changing the product essence

Rodzaj innowacji Istota innowacji Efekt na rynku

. —  zwigkszanie rynku docelowego
Polegajace na

modyfikacji

Zmniejszenie lub zwigkszenie

dowolnej cechy produktu —  lepsza obstuga okreslonych

segmentow

Zmiany rozmiarow, czgstotliwosci,

Polegajace na zmianie
oferowanych wielkosci

objetosci lub liczby oferowanych
produktow

—  zwigkszanie rynku docelowego

zwigkszenie okazji do konsumpcji

zwigkszanie rynku docelowego

Polegajace na zmianie . .
saja Zmiana opakowania

opakowania —  zwigkszenie okazji do konsumpcji

Zmiana wygladu zewngtrznego w
celu dostosowania do réznych
stylow zycia

Polegajace na zmianie —  zwigkszanie rynku docelowego

wzornictwa —  zréznicowanie wedtug stylow zycia

lepsza obstuga okreslonych
segmentow lub nisz

Wprowadzenie dodatkowych -
sktadnikéw produktu lub
dodatkowych ustug —

Polegajace na

uzupetnieniach . . ,
zwigkszenie gamy produktow

—  przeksztatcenie klientow
potencjalnych w klientow
rzeczywistych

Polegajace na
ograniczeniu wysitku i
naktadéw ponoszonych
przez klientow

Modyfikacja wysitku i naktadow
ponoszonych przez klientow w
procesie zakupu lub ryzyka

zwiazanego z zakupem —  zdolnos¢ do osiagnigcia maksymalnej

penetracji rynku przez dany produkt

Zrédto: [Kotler i Trias de Bes 2004, s. 68-69].

W sektorze zywnosciowym w Polsce najczesciej obserwowaé mozna modyfikacje
dowolnej cechy produktu oraz kompleksowe zmiany opakowan, obejmujace zmiang
ksztattu, grafiki oraz zakresu prezentowanych informacji. Zmiany sktadu produktow
dotycza zywnosci wzbogacanej w witaminy, skladniki mineralne, btonnik, dodatki
funkcjonalne, Zzywnosci niskoenergetycznej, probiotycznej oraz o wlasciwosciach
zdrowotnych. Modyfikacje o takim zakresie odnalezé mozna m.in. w przypadku sokéw,
napojow i nektarow, przetworéw zbozowych (ptatkdw i musli), zywnosci typu instant
i przetworéw mleczarskich. Modyfikowanymi produktami uzupetniajacymi dotychczasowe
linie produktowe sa innowacje smakowe. Nowe smaki zwigkszaja atrakcyjnosé
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sensoryczng produktdw, wypetniajac nisze rynkowe w kategoriach produktowych takich
jak soki i napoje owocowe oraz warzywne, jogurty i inne mleczne napoje fermentowane,
przetwory owocowe i warzywne itp.

Modyfikacje polegajace na ograniczeniu wysitku i nakladdw ponoszonych przez
konsumentéw dotycza m.in. opakowan o innowacyjnych zamknigciach umozliwiajacych
przedtuzenie okresu trwatosci produktow zywnosciowych. Dodatkowym efektem jest fakt,
iz innowacyjne opakowania zmieniaja wizerunek tradycyjnych kategorii produktowych.
Modyfikacje i nowe rozwigzania technologiczne przyciagaja nowych konsumentéw
i zwigkszaja popyt na tradycyjne produkty zywnosciowe. W taka tendencje wpisuja si¢
nowe opakowania produktow zbozowych i mleczarskich.

Podsumowanie

Wzrost konkurencyjnosci w sektorze zywnos$ciowym w Polsce wymusza ciagle
procesy rozwoju marek przez zmiany produktow istniejacych i wprowadzanie na rynek
nowych rozwiazan technologicznych.

Perspektywy rozwoju marek obejmuja dziatania bezposredniec w zakresie
roznicowania architektury, budowy identyfikatorow wizualnych, konstrukcji strategii
pozycjonowania, modyfikacji produktéw istniejacych w ramach marketingu pionowego
oraz dzialania posrednie dotyczace wzrostu wartosci marki i jej kapitalu oraz rozwoju
marek produktéw lateralnych. Z punktu widzenia trwatosci wzrostu wartosci marki
najistotniejsze znaczenie posiadaja dziatania posrednie. Wymagaja one jednak znacznych
naktadow finansowych oraz nowoczesnych metod zarzadzania przedsigbiorstwem.
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