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Wplyw marki produktu na ksztaltowanie wartosci
klastra rolno-spozywczego

WPROWADZENIE

Markowanie produktéw przynosi wiele kluczowych korzysci, a wsrod nich
istotng role odgrywaja wzgledy ekonomiczne, bowiem te posiadajace marke sa
przecigtnie o 30% drozsze od produktow niemarkowych. Marka jest rowniez
istotnym instrumentem tworzenia pozytywnego wyobrazenia o przedsiebiofr-
stwie oraz ciagle dziatajacym narzedziem promocji w podtrzymywaniu kontaktu
z klientem.

W gospodarce rynkowej odznaczajacej si¢ duza, czgsto trudno przewidy-
walng zmiang otoczenia oraz intensyfikacja konkurencji spowodowang globali-
zacjg, utrzymanie nieustannej przewagi konkurencyjnej przez przedsicbiorstwo
jest coraz trudniejsze. Dotychczasowa praktyka stawiajgca na obnizenie kosztow
czy na innowacje takze nie przynosi trwatych efektow ze wzgledu na tatwo do-
stepne nasladownictwo. W nakre§lonych okoliczno$ciach znacznie wzrasta rola
wiedzy marketingowej, kanatow dystrybucii, a takze brandingu®.

Rozw¢j rynku konsumenta oraz postepujace zmiany w podazy artykutow
zywno$ciowych sprawity, ze konsument w coraz wiekszym stopniu ujawnia
swoje upodobania w zakresie marek produktow, dotyczace lojalnosci wzgledem
marek oraz ich znajomosci. Jednoczesnie polscy konsumenci w coraz wigkszym
stopniu zwracaja uwage nie tylko na ceny produktéw, ale réwniez na ich jakos$¢.
Jednym z glownych nosnikéw gwarancji tej jakosci, a takze sposobem identyfi-
kacji produktu wsréd wielu anonimowych dobr i ustug na polskim rynku jest
marka. Réwniez producenci i przetworcy dazac do powigkszenia grona swych
nabywcow dostrzegaja site zwiazang z marka, traktujac ja jako jeden z kluczo-
wych atrybutow firmy i jedno z podstawowych narzgdzi marketingowych. Po-
$wigcajg zatem coraz wigcej uwagi na odpowiednie jej pozycjonowanie, dostar-
czanie konsumentom warto$ci dodanej, a przez to zwickszanie rozpoznawalno-
$ci marki i tworzenie przewagi konkurencyjnej’.

! B. Sawicki, Kreowanie marki w agroturystyce i turystyce wiejskiej [w:] Marka wiejskiego
produktu turystycznego, red. P. Palich, Wyd. Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia 2009, s. 11.

2 H. Gérska-Warsewicz, T. Pataszewska-Reindl, Marka na rynku produktow zywnosciowych,
Wyd. SGGW, Warszawa 2002, s. 5.
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W opracowaniu podjeto probe okreslenia znaczenia marki jako narzedzia
tworzenia warto$ci innowacyjnych powigzan integracyjnych, jakimi sg klastry,
ze szczegblnym uwzglednieniem branzy rolno-spozywczej. Dokonano ujgcia
teoretycznego marki, funkcji i korzysci jej stosowania. W koncowej czgsci opra-
cowania zaprezentowano lokalng inicjatywe podejmujaca dziatania na rzecz
promocji Podkarpacia poprzez podkreslanie jego mniej znanych walorow, czyli
produktow tradycyjnych i regionalnych, jak tez stworzenie identyfikowalnej
marki regionalnej produktow.

PRZEGLAD KONCEPCJI TEORETYCZNYCH MARKI

Warto zaznaczy¢, ze pojecie marki jest roznie traktowane przez poszczegol-
nych autorow. Za J. Kallem mozna przyjaé, ze marka jest ,,kombinacja produktu
fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan
z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacja, ktora odrozniajac ofert¢ danego mar-
ketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych ko-
rzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono
nabywcow i umozliwia tym samym osiagniecie wiodacej pozycji na rynku™,
W mysl przytoczonej definicji marki nacisk zostat potozony na znaczenie korzy-
$ci, jakie musi odnosi¢ konsument majacy dany produkt; korzysci, ktore wynika-
ja z marki, a nie z cech towaru czy ustugi. Mozna zatem sformutowaé¢ wniosek,
ze marka musi oddzialywaé na klientow, na ich percepcje”.

Popularnos¢ takiego podej$cia potwierdzaja badania. Wsérdd pytanych eks-
pertow, praktykow biznesu, zdecydowana wigkszos¢ respondentdw przy definio-
waniu marki w swoich odpowiedziach uwzgledniata odczucia, wyobrazenia
i oczekiwania klientow”.

Pojecie marki i produktu nie powinno by¢ utozsamiane, bowiem produktem
jest to, co jest wytwarzane na gruncie rolnym czy w hali fabrycznej, markg za$
,»C0$”, co jest nabywane w sklepie. Zatem produkt przeksztatca sie w marke, gdy
nabywcy uznaja, ze trwale wyrdznia si¢ w poréwnaniu z konkurencja. Jako$¢
produktu niweluje wowczas jednoznaczno$¢ zmieniajac si¢ z kategorii obiek-
tywnej w subiektywng — lepsze staje si¢ to, za co konsumenci gotowi sg wigcej
zaplacic®.

Nabywcy przywiazuja do marki produktu duze znaczenie, gdyz jest ona dla
nich gwarancjg jakosci — marka dodaje bowiem produktom, jak pisze A. Payne,

% J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

ML Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s. 12.

®L.de Chernatony, F.Rile, Brand Consultants’ Perspectives on the Concept of “The
Brand”, “Marketing and Research Today” 1997, February; cyt. za: M. D¢bski, Kreowanie..., s. 13.

6. Altkorn, Zainteresowanie przedsiebiorstw strategiq marki, ,Marketing i Rynek” 2000,
nr2,s.19-22.
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znaczacych wartoci’. A. Sledanski natomiast wskazuje na marke jako na dwa
roztaczne zbiory cech i wyobrazen dotyczace oferowanego produktu: cechy
funkcjonalne obejmujace racjonalne korzysci i obietnice zwigzane z uzytkowa-
niem produktu oraz wyobrazenia emocjonalne, na ktore sktadaja si¢ emocje,
otoczka produktu, czyli wartosci dodane. Na uwage w tym miejscu zastuguje
dodatkowy element sktadowy marki, jakim jest jej ,,dusza™®.

W opinii I. Ostrowskiej marka stanowi zapewnienie, ze produkt charaktery-
zuje si¢ okreslonymi cechami, ktore sa znane nabywcy, czy to z wtasnego do-
$wiadczenia, opisow znajomych, czy tez reklam®. Cechy, ktére tworza marke,
moga by¢ rzeczywiste lub zludne, racjonalne lub emocjonalne, realne lub nieu-
chwytne. Funkcjonowanie marki dotyczy wigc w duzej mierze emocji, jakich
dostarcza produkt oraz pamigci nabywey™. J. Lawicki zaznacza natomiast, ze
ludzie nabywaja produkty, ale wybierajg marki, gdyz dostarczaja one waloréw
w sferze emocjonalnej. Zdaniem tego autora, marka musi zaspokaja¢ oczekiwa-
nia klientow na wielu plaszczyznach — poczawszy od zaufania do producenta,
poprzez wlasciwe opakowanie (funkcjonalne, atrakcyjne, przyciagajace wzrok),
a skonczywszy na obstudze sprzedazowej i posprzedazowej''. M. Debski pod-
kresla natomiast, ze produkt zaspokaja gltéwnie potrzeby fizyczne nabywcy, za$
marka odpowiada gtownie za zaspokajanie potrzeb psychologicznych odbiorcy.
Marka zatem stanowi cenne uzupehnienie produktu i jak Zzadne inne narzgdzie
marketingowe odpowiada za psychologiczne zréznicowanie produktu®.

MARKA JAKO DETERMINANTA KONKURENCYJNOSCI

Konkurencyjnos¢ jest pojeciem teoretycznym odnoszacym sie do rynkowe-
go sposobu regulacji. W systemie tym istota zachowan podmiotow gospodar-
czych sprowadza si¢ bowiem do konkurowania, rywalizacji i konfrontacji na
rynku. W punkcie wyjscia intuicyjnie mozna przyjac, ze konkurencyjno$¢ ozna-
cza umiejetno$¢ konkurowania, a wiec dziatania i przetrwania w konkurencyj-
nym otoczeniu. W dluzszej perspektywie atrybut konkurencyjnos$ci przystuguje

"Por. A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996.

SA. Sledanski, Gra wyrazistq markg, ,,Marketing w Praktyce”, 2002 nr 4, s. 16-18.

®|. Ostrowska, Model ksztattowania lojalnosci konsumentéw w stosunku do marki. Na pod-
stawie wybranych produktow konsumpcyjnych, Uniwersytet Szczecinski, Rozprawy i Studia T.
(DCCCLXII) 788, Szczecin 2010, s. 73.

10 G. Swiatowy, M. Pluta-Olearnik, Kreowanie lojalnosci klientéw poprzez marke i jakosé
ustug, PN AE nr 852, Wroctaw 2000, s. 52; M. Debski, Kreowanie..., s. 913; cyt. za: |. Ostrowska,
Model..., s. 73.

11 J. Lawicki, Decyduje marka, ,,Marketing w Praktyce” 2006, nr 12, s. 15; cyt. za: |. Ostrow-
ska, Model..., s. 73.

2\, Debski, Kreowanie..., s. 16; M. Nejman, Budowanie lojalnosci klientéw a marki wia-
sne handlu, ZN AE Poznan nr 34/2004, s. 84; cyt. za: 1. Ostrowska, Model..., s. 73.
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organizacji, ktora potrafi przetrwaé. W krotszej perspektywie znamieniem kon-
kurencyjnosci jest posiadanie pod jakimé wzgledem przewagi nad rywalami®®.

Najlepszym wyznacznikiem pozycji konkurencyjnej marki jest zachowanie
konsumentow. Kazdy konsument dokonujac wyboru produktu dazy do osiagnie-
cia optymalnego stosunku pomiedzy poziomem wiasciwosci uzytkowych a wy-
datkiem na jego zakup — czyli do uzyskania maksymalnego efektu konsumpcyj-
nego za jednostke naktadow™.

Posiadanie w swoim portfolio silnej marki oraz skuteczne nig zarzadzanie
dostarcza przedsiebiorstwom silnego instrumentu konkurowania. W uznanej
marce klienci zauwazaja istotne korzySci emocjonalne, co ma bezposredni
wpltyw na wzrost wartosci produktu dla klienta. Majac do wyboru produkt
bezmarkowy 1 markowy klienci najczgsciej wybieraja produkt markowy,
postrzegajac w nim wyzszg jako$¢, za ktora sktonni sg wigcej zaptaci¢. Obser-
wujac konsumentéw majacych do wyboru dwa produkty o jednakowych cechach
uzytkowych, z ktorych pierwszy sprzedawany jest pod staba, nieznang marka,
a drugi ma marke uznang na rynku, wida¢, ze wybieraja oni najczesciej ten dru-
gi. W rezultacie to przedsigbiorstwa, ktorym udaje si¢ wypromowac¢ silne, ak-
ceptowane przez klientow marki, zdobywaja wiodace pozycje konkurencyjne na
rynku, a ich warto$¢ rynkowa ros$nie dzieki wycenie tych marek jako zasobow
niematerialnych®™.

Silna marka pozwala firmie na obnizenie kosztow zwigzanych z dziataniami
marketingowymi, daje wigksza sile przetargowa wobec zaréwno dostawcoOw
surowcow, jak i kanatow dystrybucji. Dzigki zastosowaniu strategii rozszerzania
silnej marki na nowe wyroby, przedsigbiorstwo moze uzyskac¢ znaczne oszczed-
nosci w kosztach wprowadzania produktu na rynek. Jednym z podstawowych
celow i zatozen dziatan marketingowych jest eksponowanie lub nawet tworzenie
unikalnych cech marki, tak aby staty si¢ one Zrodtem przewagi nad konkurencja.
Wedlug wynikéw badan European Trusted Brands, marka godna zaufania to ta,
ktora przede wszystkim oferuje produkty wysokiej jakosci (80% wskazan),
z ktorg wigzg si¢ osobiste do§wiadczenia respondenta (76% wskazan). Dla wiek-
szo$ci badanych istotny jest rowniez stosunek wartosci produktu do jego ceny.
Polacy pozytywnie wyrazaja si¢ o markach, ktore maja dhugie tradycje, sa bar-
dzo dobrze znane, maja silny wizerunek i sa szeroko reklamowane™.

Waznym zagadnieniem w tej kwestii jest rowniez ochrona marki przed nie-
uczciwg konkurencjg. Marki o ugruntowanej pozycji, od momentu odniesienia

8 M. Gorynia, B. Jankowska, Klastry a miedzynarodowa konkurencyjnosé i internacjonali-
zacja przedsigbiorstwa, Wyd. Difin, Warszawa 2008, s. 51.

Y K. Liczmanska, Silna marka jako zrédio przewagi konkurencyjnej w momencie zakupu,
www.kpsw.edu.pl/menu/pobierz/RE1/5Liczmanska.pdf (dostep 27.12.2012).

15 J. Bogdanienko, M. Haffer, W. Poptawski, Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw, Wyd. Uniwer-
sytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 197.

8 K. Liczmanska, Silna marka..., s. 92.
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sukcesu rynkowego, staja si¢ atrakcyjne nie tylko dla konsumentéw. Nie brakuje
amatorow nieuczciwej konkurencji, ktorzy bez naktadow na R&D'" oraz promo-
cj¢ pragng osiggnac szybki zysk ,,podrabiajac” renomowanego producenta. Do-
$wiadczenia producentéw znanych marek wykazuja jednoznacznie, ze gdy tylko
wlasciciel marki rzeczywiscie podejmuje dziatania, majace na celu ochrone
przystugujacych mu praw, w wigkszosci przypadkéw odnosi sukces. Producenci
oryginalnych produktow dysponujg réznymi mozliwosciami ochrony swoich
wynalazkéw, wzoréw uzytkowych, wzoréw przemystowych, znakéw towaro-
wych na skale miedzynarodows, unijna badz krajowa dzigki wprowadzonemu
prawu mi¢dzynarodowemu, wspdlnotowemu i krajowemu w zakresie ochrony
wlasnosci przemystowej. Podczas wprowadzania produktu lub ustugi na rynek
celowe jest zbadanie, czy nowe logo lub produkt nie narusza przypadkiem praw
ochronnych innych podmiotow™.

WARTOSC KLASTRA
A MARKA

Warto$¢ marki (ang. brand value) to jej pozycja i znaczenie w $wiadomosci
klientow, konsumentow. Oceniana jest jako wartos¢ dodana przedsigbiorstwa.
Oblicza si¢ ja na podstawie porownan oczekiwan z przychodéw markowego
produktu z oczekiwaniami z przychodéw produktu niemarkowego. Producent
jest jedynym w Swietle prawa wtascicielem danej marki, zatem wszelkie kopio-
wanie, nasladowanie, podrabianie marki jest karalne. Warto$¢ marki nalezy in-
terpretowa¢ w konteks$cie trzech czynnikow:
= finansowego — oznacza on dodatkowg sume pieniedzy, jakg klienci sg sktonni
zaptaci¢ za dany produkt pod logiem znanej marki. Aby oceni¢ t¢ dodatkowa
kwote, nalezy poréwnac cene produktu z ceng tzw. produktu no name (nie-
markowego);

= perspektywy jej rozszerzenia — firma, ktora osiggneta sukces produkujac
i wypuszczajac na rynek okreslony produkt, moze przy zalozeniu duzo mniej-
szego poziomu ryzyka poszerza¢ spektrum produktow pod ta samg markg. Ta-
kie dziatania przynoszg oszczedno$¢ zwigzang z promocjg kolejnych produk-
tow. Utrwalony w $wiadomosci konsumentéw obraz marki, ktory powstat
dzigki wysokiej jako$ci pierwszego produktu jest na tyle silny, ze mozna zmi-
nimalizowa¢ naktady na promocje¢ i marketing nowego produktu;

" R&D (z ang.) oznacza prace badawczo-rozwojowe, dziatalnosé zazwyczaj zespotowa pra-
cownikoéw-badaczy, o charakterze naukowym lub technicznym, ktorej celem jest rozpoznanie
prawidlowosci wystepujacych w wybranym obszarze rzeczywistosci lub sprawdzenie hipotez
przewidzianych przez teorie czy koncepcje naukowe.

8 Jak chroni¢ marke przed nieuczciwg konkurencig?, http:/iwww.zamel.pl/pl,163,0,ciekawe_
artykuly (dostep 28.12.2012).
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= klienta — skojarzenia, ktore sg czynnikiem decydujacym o zakupie. Klient de-
cydujac si¢ na kupno produktu konkretnej marki obdarza producenta pewnym
zaufaniem.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze sita oddziatywania marki wzrasta
w czasie. Ma ona swdj cykl zycia, poczynajac od niewielkiego znaczenia eko-
nomicznego, poprzez rozwoj, w silng marke (nieraz moze wejs¢ w faze schyt-
kowa), dlatego zarzadzajacy firmami/organizacjami powinni rozwazy¢, czy
wej$¢ w posiadanie marki poprzez proces kreowania wtasnej marki, czy to po-
przez zakup obcej marki czy poprzez uzyskanie prawa do dysponowania marka
w drodze umowy. Kreowanie wtasnej marki wymaga zaangazowania przez wie-
le lat znaczacych zasobow finansowych oraz wielu réznorodnych umiejgtnosci
zwigzanych z plasowaniem oferty, zapewnieniem powtarzalnej jakos$ci, innowa-
cyjnych dziatan, skutecznej promocji marki itp.

Brak umiejetno$ci podjecia whasnych prac badawczo-rozwojowych prowa-
dzacych do innowacyjnych produktow oraz stabe umiejetnosci marketingowe
powinny wykluczy¢ taka decyzje chyba, ze w tym celu zostanie wynajgta agen-
cja profesjonalnie zajmujgca si¢ tymi sprawami. Jednakze wyzwanie, jakim jest
silna marka, pozwalajaca na osiagni¢cie okreslonego poziomu stabilizacji ryn-
kowej i spodziewane korzysci finansowe, pobudza do podejmowania dalszych
dziatah w tym zakresie™.

Z punktu widzenia budowania organizacji klastrowej istotng sprawa bedzie
stworzenie marki klastra. Kreowana marka powinna skupia¢ si¢ na atrybutach
organizacji, takich jak innowacje, nastawienie na jakosc¢ i troske o srodowisko
naturalne, ktore sg tworzone przez ludzi, kultur¢ organizacyjng, warto$ci kulty-
wowane przez firmy w klastrze. Atrybuty organizacji klastrowej beda trwalsze
i bardziej odporne na dziatania konkurentéw niz atrybuty produktu. Wynika to
z faktu, ze zdecydowanie tatwiej skopiowa¢ produkt niz organizacje¢, ktora po-
siada unikatowe wartosci, przymioty, ludzi, programy. Organizacji tatwiej tez
budzi¢ pozytywne emocje, chociazby poprzez dzialania na rzecz Srodowiska
naturalnego, pomoc ludziom w regionie, zaangazowanie w rozwoj technologicz-
ny, czy inne dziatania budzace szacunek i sympatie klientow?.

Warto w tym miejscu odnies¢ sie do specyfiki branzy rolno-spozywczej.
Procesy integracyjne zachodzace w sektorze zywnosSciowym polegajg na wy-
ksztalceniu wewng¢trznie spojnej struktury ekonomicznej, niezbednej przy pro-
dukcji zywnos$ci. Znaczne mozliwosci rozwoju réznorodnych form powigzan
integracyjnych istnieja w agrobiznesie, ktory jest istotna czescig gospodarki
narodowej*!. Korzysci ekonomiczne osiagane przez rozwdj powiazan integra-

%M. Frankowska (red.), Tworzenie wartosci w klastrze, PARP, Warszawa 2012, s. 103.
20 1hi
Ibidem.
2L E M. Sawicka, Zwigzki integracyjne rolnictwa z przemystem spozywczym i handlem rol-
niczym (charakter, istota, znaczenie), Roczniki Naukowe, SERIA, t.1, z.2, Rzeszow 1999,
s. 335-339.
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cyjnych sprawiaja, iz stanowia one gléwny kierunek ewolucyjnych przemian
w agrobiznesie. Dotychczasowe rozwazania i prowadzone badania wykazaty, ze
gospodarstwa rolne bgdace uczestnikami uktadu zintegrowanego wykazuja si¢
zdolno$ciami do reprodukcji rozszerzonej, powickszenia areatu ziemi rolniczej
i wzrostu skali produkcji, co umozliwia redukcje kosztéw jednostkowych.
Uczestnictwo w takiej strukturze powoduje, Ze rolnicy powinni charakteryzowaé
si¢ wigksza podatno$cig na innowacje i postep techniczny oraz umiejetnosciami
elastycznego dostosowania si¢ do koniunktury rynkowej. Z drugiej strony wy-
maga to doskonalenia kwalifikacji (np. uczestnictwo w szkoleniach) i pogltebia-
nia wiedzy specjalistycznej oraz wykorzystywania rachunku ekonomicznego
w procesie podejmowania decyzji, ktore to dziatania moga przetozy¢ si¢ w bli-
skiej czy dalszej perspektywie na sukces rynkowy przedsigbiorstwa.

Przyktadem prowadzenia takich dziatan jest marka Hortino, na bazie ktorej
(obok kilku innych lideréw) w 2012 roku powstat ,,Podkarpacki Klaster Rolno-
-Spozywczy” — jego koordynatorem jest Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadza-
nia w Rzeszowie. Marka wykorzystuje site regionu znanego ze zdrowej, ekolo-
gicznej zywnosci i tradycyjnych receptur kucharskich. Umiej¢tne korzystanie
z tego rodzaju zasobdw pomaga tworzy¢ pozytywny obraz marki, a jednoczes$nie
— w perspektywie dtuzszego okresu — daje nadziej¢ na to, ze to wlasnie ta marka
stanie si¢ no$nikiem pozytywnych skojarzen.

Celem samego klastra jest rozw6j produkcji i kreowanie wysokiej jakosci
produktéw spozywczych oraz stworzenie marki regionalnej produktow zywno-
sciowych, rozpoznawalnej w regionie, w kraju, a takze poza jego granicami.
Podmioty zrzeszone w klastrze (w liczbie ok. 40) reprezentujg rdézne branze,
czesto bardzo odlegle, takie jak migsna, czy przetworstwa owocowego. Ale
przedsigbiorcy wiedza, ze stworzenie rozpoznawalnej marki regionalnej produk-
tow zywnosciowych, odnoszacej sukcesy na rynku polskim, europejskim, czy
$Swiatowym oraz jej promocja, jest o wiele latwiejsza w grupie, gdzie mozna
w pewnych obszarach wspotpracowac. Pozwala to m.in. obnizy¢ koszty dystry-
bucji badz produkcji.

Klaster ma dziata¢ poprzez taczenie zasobow majatkowych, wymiane in-
formacji, przeptyw nowoczesnych technologii i wspolne wdrazanie innowacyj-
nych rozwigzan w sektorze rolnictwa, przetworstwa i produkcji wysokiej jakosci
produktéw zywnosciowych. To gwarantuje sukces gospodarczy i osiggnigcie
synergii przez potaczenie w przedsiewzigciach gospodarczych potencjatu osob,
gospodarstw rolnych, zakltadow przetworstwa i produkcji, firm handlowych,
jednostek samorzadowych i rzadowych, uczelni, osrodkéw badawczo-rozwojo-
wych, instytucji z otoczenia biznesu, organizacji pozarzadowych i instytucji
finansowych?.

2 podkarpacki Klaster Rolno-Spozywczy bedzie inicjatywq euroregionalng, http:/iwiado
mosci.onet.pl/regionalne/rzeszow (dostep 28.12.2012).
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PODSUMOWANIE

Kreujac nowa marke w ramach klastra nalezy uwzgledni¢ wszystkie czynni-
ki mogace mie¢ istotny wptyw na ksztalt i przebieg procesu jej tworzenia. Przy-
gotowanie odpowiedniej strategii, jak pisze A. Wojnarowska, ulatwia prace,
gdyz zakre$la ona ramy realizacji catego przedsiewzigcia”®. Przygotowanie zato-
zen budowy marki klastra wymaga okreslenia celow oraz oczekiwanych efektow
jej wprowadzenia.

Zatozenia budowy marki ze wzgledu na range przedsiewzigcia powinny by¢
zlecone do opracowania Grupie Eksperckiej, w sktad ktorej moga wchodzi¢
przedstawiciele agencji reklamowych, specjalisci z zakresu marketingu i inni
znawcy tej problematyki.

Warto podkresli¢, ze przedsiebiorstwa dziatajace w strukturze klastrowej nie
muszg rezygnowac ze swoich indywidualnych marek, ale wykreowany znak
klastra dostarczy firmom do dyspozycji jeszcze jeden, dodatkowy brand, co
stanowi dla nich korzy$¢ z oznakowania prestizowa marka swoich najlepszych
produktow?. Liczy si¢ takze wsparcie promocyjne oraz marketingowe dla marek
i produktow firm — cztonkow klastra.

Warto z niego korzysta¢ zwtaszcza na wspolnych, klastrowych wyjazdach,
W czasie misji zagranicznych, targow, imprez wystawienniczych itp. Tworzenie
partnerstwa w sieciowej wspolpracy bez watpienia wymaga podjecia prac daleko
wykraczajacych poza typowe dziatanie. Oczekuje si¢ tu bowiem udziatu czynni-
koéw, takich jak zaufanie, czy przeswiadczenie o wartosci wspdlnego dziatania
i potencjalnych efektow, jakie mogg si¢ pojawi¢ w dluzszej perspektywie.
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Streszczenie

Prawidtowo funkcjonujace, jak réwniez tworzace si¢ struktury integracyjne wystgpujace
w gospodarce sa jednym z istotnych warunkéw jej dynamicznej ekspansji. Konkurencja, rozumia-
na jako walka producentow o konsumenta na rynku, staje si¢ gtdwna sita napgdowa gospodarki
rynkowej, mechanizmem regulujagcym zachowania podmiotéw na rynku. Atrybuty takie, jak niska
cena czy prawidlowo zbudowana sie¢ dystrybucji sg do$¢ tatwe do zniwelowania przez konkuren-
tow. W opracowaniu zaprezentowano wptyw marki produktu na ksztaltowanie wartosci klastra
rolno-spozywczego.

Skuteczne zarzadzanie wykreowang marka dostarcza przedsi¢biorstwom mocnego instrumen-
tu konkurowania. Uznana marka bowiem, przez postrzeganie w niej istotnych korzysci emocjonal-
nych przez klientow, podwyzsza warto$¢ produktu dla klienta. Majac do wyboru produkt bezmar-
kowy i markowy klienci najczeéciej wybieraja produkt markowy, dostrzegajac w nim wyzsza
jakos¢, za ktora sktonni s wiecej zaplacic.
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Influence of brand of product for creation value
of agri-food cluster

Summary

A proper functioning, including emerging integration systems in a given economy serve as
one of the essential conditions for its dynamic expansion. Competition understood as producers
struggles for a consumer within the market becomes a major driving force of market economy,
a mechanism regulating entities behavior in the market. Such attributes as low price or well devel-
oped distribution network are quite easy to be counterbalanced by competitors. In study it was
presented influence of brand of product for creation value of agri-food cluster.

Efficient management of created brand gives enterprises a strong competitive instrument.
A recognized brand increases products value for a customer since customers perceive essential
emotional benefits in it. Having an option of a no-brand product and a brand one, customers would
more often choose a brand product perceiving in it higher quality which they are eager to pay
more.



