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WYBRANE ASPEKTY ZARZADZANIA MARKAMI SIECI
ORGANIZACYJNYCH

Streszczenie. Celem artykutu jest przyblizenie problematyki zarzadzania
marka sieci organizacyjnej, jako elementem jej przewagi konkurencyjnej. Wy-
chodzac od opisu marki i jej znaczenia, omowiono proces i strategie jej budowa-
nia oraz wspodtczesne trendy w dziataniach marketingowych na rzecz zarzadzania
marka. Rozwazania teoretyczne wzbogacono wynikami przeprowadzonego stu-
dium przypadku sieci kawiarni. W wyniku studiow literaturowych i badan empi-
rycznych sformutowano wnioski dotyczace skutecznego zarzadzania marka sieci
organizacyjnej w obecnych warunkach rynkowych.

Stowa kluczowe: marka sieci organizacyjnej, proces jej budowania, studium
przypadku

SELECTED ASPECTS OF BRAND MANAGEMENT
FOR ORGANIZATIONAL NETWORKS

Summary. The article provides an overview of brand management for an or-
ganizational network as an element of its competitive advantage. Starting from
a description of the brand and its significance, the process and strategies of its
building have been discussed, as well as current trends in marketing activities
aimed at brand management. Theoretical analysis is supplemented by results of
a case study of a chain of coffee shops. Following a desk study and empirical re-
search, recommendations have been proposed for entrepreneurs interested in ef-
fective brand management for an organizational network in current market condi-
tions.

Keywords: brand of organizational network, the process of brand building, case
study
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1. Wstep

Menedzerowie zarzadzajacy sieciami organizacyjnymi w warunkach silnej konkurencji,
hipermedialnego® otoczenia, personalizaciji relacji oraz nasilania i profesjonalizacji dziatan
marketingowych, poszukuja skutecznych narz¢dzi zdobywania przewagi rynkowe;.

Obecnie waznym narze¢dziem zarzgdczym jest marka, z ktorg interesariusze chetnie wcho-
dza w relacje, ktora upraszcza procesy decyzyjne, pozwala odrézni¢ oznaczony nig obiekt od
innych dostepnych na rynku.

Problem badawczy podjety w niniejszym artykule to proba odpowiedzi na pytania — jak
w obecnych warunkach rynkowych budowaé marke sieci organizacyjnej oraz jakie miejsce
zajmuje ona wsrod czynnikéw determinujacych przewage konkurencyjng sieci i jej sukces
rynkowy?

Celem artykulu jest przyblizenie problematyki zarzadzania marka sieci organizacyjnej ja-
ko elementem jej przewagi konkurencyjnej, stad istotne jest wyjasnienie czym jest marka sie-

ci organizacyjnej i jaka petni role w jej skutecznym zarzadzaniu.

2. Marka i jej znaczenie w zarzadzaniu siecig organizacyjna

Przyjmuje sig¢, ze sie¢ organizacyjna2 to zbidr podmiotow potaczonych réznorodnymi powia-
zaniami i relacjami, ktére pomnazaja mozliwosci poszczegolnych jednostek i tym samym przy-
czyniajg si¢ do efektu synergii w rezultatach ich dziatan (ekonomicznych, marketingowych, za-
rzadczych, spotecznych i innych). Skuteczne zarzadzanie wspotczesng siecig organizacyjng
powinno umozliwia¢ jej trwanie i rozwoj, dzigki m.in. reagowaniu na sygnaty rynkowe, kre-
atywnos$ci w dziataniach i tworzeniu odpowiedniej wartosci dla interesariuszy.

Chcac odpowiedzie¢ na pytanie, jaka role w zarzadzaniu siecig organizacyjng petni marka,
niezbedne jest jej przyblizenie. W dostepnych zrédtach informacji marka definiowana jest na
rézne sposoby. K.L. Keller® podaje za American Marketing Association, iz marka to nazwa,
termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona w celu identyfikacji débr lub ustug
sprzedawcy albo ich grupy i wyréznienia ich sposrod konkurencji. D. Aaker* definiuje marke
jako ztozony symbol, nieuchwytng sume¢ cech. W obecnych warunkach rynkowych zasadne

! Hipermedialne otoczenie oznacza powszechna dostepno$é mediéw (prasy, radia, telewizji, Internetu)

i w konsekwencji potrzebe komunikowania si¢ z adresatami przez wszystkie dostepne media, zgodnie ze strate-
gia komunikacji marketingowej 360 stopni.

% Szeroko o istocie, cechach, wymiarach i typach sieci organizacyjnych, [w:] Skowron S.: Klient w sieci
organizacyjnej. Difin, Warszawa 2013, s. 11-25.

% Keller K.L.: Strategiczne zarzadzanie marka. Kapitat marki — budowanie, mierzenie i zarzadzanie. Oficyna
a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 20.

* Aaker D.: Bulding Strong Brand. The Free Press, New York 1996, p. 15.
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jest holistyczne® definiowanie marki, a wiec rozpatrywanie marki jako konglomeratu samej
kategorii, ktora zostala nig oznaczona (np. osoba, organizacja i/lub sie¢ organizacyjna, pro-
dukt, miasto i inne obiekty rynkowe) z oferowanymi przezen korzySciami dla interesariuszy
I wzbogaconymi o nieuchwytna, niematerialng otoczke.

Warto wskaza¢ rézne znaczenia marki®: 1) bywa utozsamiana z poszczegélna pozycja
asortymentowa, a nawet calg oferta organizacji, co moze si¢ wigza¢ z przyjeta strategia kre-
owania marki; 2) moze oznacza¢ znak towarowy, gdyz w literaturze prawniczej nie wystepuje
termin marki przedsigbiorstwa, a tylko pojecia: firmy, nazwy czy warto$ci firmy; stad czgsto
w aktach prawnych marka i znak towarowy traktowane sg jak synonimy; 3) uzywajac okre-
$lenia marka mysli si¢ o cechach przypisywanych obiektowi rynkowemu i w tym rozumieniu
marka ma ,,odcien wartoéciujqcy”7. Wiaze si¢ to z faktem, ze kupujac konkretny produkt czy
korzystajac z ustugi, nabywcy mowia ,.kupitem markowy komputer, auto itp.” i mysla, ze
zrobili co$ szczegbdlnego.

Przyjmuje si¢, ze marka sieci organizacyjnej jako podmiotu rynkowego to nazwa, termin,
symbol, wzdr lub ich kombinacja, stworzona w celu jej identyfikacji 1 odréznienia od innych
uczestnikow gry rynkowe;j.

Wykreowana marka o pozytywnym wizerunku® dla konsumenta zalewanego ogromna ilo-
$cig nowych informacji stanowi pewnego rodzaju drogowskaz i gwarant dobrego wyboru,
natomiast dla wspolczesnej sieci organizacyjnej (uczestniczacej w grze rynkowej
w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji) moze by¢ zrodlem trwatej przewagi® konkurencyj-

nej. Warto zatem podjaé dziatania majace na celu jej metodyczne kreowanie.

3. Zarzadzanie marka sieci organizacyjnej — wybrane zagadnienia

Zarzadzanie marka™ (ang. branding) sieci organizacyjnej to ogot dzialah zwiazanych z jej
metodycznym ksztattowaniem. Marketingowe podej$cie oznacza zaadaptowanie narzedzi,

metod i procedur marketingowych do tych wysitkow.

® Poroéwnaj z Kall J.: Tozsamo$¢ marek nalezacych do sieci detalicznych. Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 9.

® Na podstawie: Altkorn J.: Strategia marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 11-12.

" Wigcej na temat znaczenia marki i o modelu jej zewnetrznej sity, [w:] Pogorzelski J.: Marka na cztery sposo-
by. Branding percepcyjny, emocjonalny, spoteczny i kulturowy. Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 37-38.

® Szeroko o metodycznym ksztattowaniu wizerunku marki, [w:] Tarczydto B.: Metodyka ksztaltowania wizerun-
ku marki. Rozprawy. Monografie nr 298. Wydawnictwa AGH, Krakow 2013, s. 3-178.

% Wiccej Porter M.E.: Przewaga konkurencyjna. Osiaganie i utrzymywanie lepszych wynikow. Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2006, s. 27-28.

19 Szerzej o zarzadzaniu marka w: Dunes M., Pras B.: Practices in the brand management system: identification
and considerations for five business sectors. ,,Journal of Product & Brand Management”, Vol. 22, No. 7, 2013,
p. 444-461.
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Na potrzeby budowania marki sieci organizacyjnej warto zaadaptowaé proces strategicz-
nego zarzadzania marka, ktory obejmuje’’: okreslenie i ustanowienie pozycjonowania marki;
planowanie i wprowadzanie programéw marketingu marki; mierzenie i interpretowanie wyni-
koéw marki oraz rozwijanie 1 utrzymywanie jej kapitatu.

W pierwszym etapie — okre$lania i ustanawiania pozycjonowania marki sieci organizacyj-
nej — ktorego istota jest wyrazenie ,,serca i duszy marki” — nalezy rozpocza¢ od zrozumienia,
czym jest marka i jak nalezy jg pozycjonowaé na tle konkurencji. Chodzi bowiem o wykre-
owanie niepowtarzalnego wizerunku (,,glownych skojarzen z marka”), w wyniku czego zaj-
muje ona ,,wyrazne i cenione miejsce w umysle klienta” 1 mozliwe jest jej odrdéznienie od
konkurencyjnych marek. Ustalony sposob pozycjonowania marki pozwala przej$¢ do etapu
drugiego — planowania i wprowadzania programéw marketingu marki sieci organizacyjnej,
ktorego istota zdaje si¢ by¢ budowanie jej kapitatu.

Do kluczowych wysitkdw w tym etapie zalicza sig:

— wybieranie elementéw marki (chodzi przede wszystkim o elementy jej systemu identyfi-
kacji wizualnej, takie jak logo, kolorystyka i r6zne no$niki z zachowaniem standardéw
wizualnych),

— integrowanie marki z dzialaniami marketingowymi i innymi wspierajagcymi program mar-
ketingowy (chodzi 0 mozliwie kompleksowe dziatania marketingowe, obejmujace polityki
produktowa, cenowa, dystrybucyjng i komunikacji marketingowej na rzecz marki i jej ka-
pitatu),

— Wwykorzystanie wtornych skojarzen (w praktyce gospodarczej relatywnie czgsto powstaja
skojarzenia dla kategorii powigzanych, na przyktad regionu geograficznego, panstwa, in-
nej sieci, kanatu dystrybucji, innej marki, ktore powodujg tzw. wtdrne skojarzenia i sg one
transponowane na marke, co wzmacnia jej kapitat).

Trzeci etap strategicznego zarzadzania marka to mierzenie i1 interpretowanie dziatania
marki. W omawianym podejsciu zaleca si¢ audyt marki, czyli badanie umozliwiajace kom-
pleksowa oceng jej kondycji, sity i kapitatu, zarowno z punktu widzenia klientow, jak i samej
sieci organizacyjnej. Daje to mozliwos¢ zidentyfikowania sposobow jej poprawy.
W szczeg6lnosci zalecany jest tzw. tancuch warto$ci marki, ktory umozliwia $ledzenie proce-
su tworzenia wartosci dla marek, przy uwzglednieniu finansowego wptywu wydatkow na
marketing i inwestycje.

Czwarty etap strategicznego zarzadzania marka to rozwijanie i utrzymanie kapitatu marki,
co moze oznaczaé potrzebe ,,zarzadzania marka w kontek$cie innych marek, jak réwniez
w wielorakich kategoriach” w okreslonym horyzoncie czasowym 1 przede wszystkim przy
uwzglednieniu réznorodnych i1 zmieniajgcych si¢ segmentow rynku. Stad, w prezentowanym

stanowisku, wskazuje si¢ potrzebe:

1 Keller K.L.: Strategiczne zarzadzanie markg. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzadzanie. Oficyna
a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 54-57.
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— zdefiniowania strategii marki (chodzi m.in. o graficzne przedstawienie wszystkich marek
i produktéow oferowanych przez sie¢ organizacyjna; ustalenie hierarchii marek oraz zarza-
dzanie portfelem marek),

— zarzadzania kapitatem marki w czasie (chodzi o dlugofalowe dziatania na rzecz marki,
wynikajace ze zmieniajacych si¢ oczekiwan klientow czy przemyslanych decyzji sieci or-
ganizacyjnej, cho¢by wynikajacych z czuwania nad dziataniami konkurencji),

— zarzadzania kapitatem marki ponad granicami geograficznymi i kulturowymi oraz seg-
mentami rynku (chodzi m.in. o umiej¢tne zarzadzanie kapitatem marki przez adekwatne
programy marketingowe, przy uwzglednieniu réznorodnosci konsumentow/uzytkowni-
kéw oraz réznic kulturowych).

Przyblizony proces ujmuje sposob, etapy i poszczegélne dziatania na rzecz budowania
marki sieci organizacyjnej. Nalezy jeszcze zdecydowaé jaka wybraé strategie zarzadzania
marka. Przy czym strategie marki mozna zdefiniowa¢ jako wybor wspolnych 1 wyrdzniaja-
cych elementow, odrézniajacych oznaczony nig obiekt rynkowy od konkurencji. Odzwiercie-
dla ona liczbe i charakter nowych oraz istniejacych elementéw marki, a takze najwazniejsze
decyzje dotyczace wykreowania marki dla nowych przedsiewzigc.

Podstawowe strategie'® marek to: rodzinna, indywidualna, faczona i rozszerzania. Strate-
gia marki rodzinnej zaklada, ze wszystkie produkty sieci organizacyjnej sa oznaczone jedna
marka. Jezeli nazwa marki wywodzi si¢ z obiegowej nazwy sieci, wowczas nazywa si¢ ja
marka firmowa. Zaletg strategii marki rodzinnej sg przede wszystkim nizsze koszty komuni-
kacji marketingowej, za§ wada — ograniczona mozliwo$¢ réznicowania produktéw. W strate-
gii marki indywidualnej zaktada sig, ze sie¢ organizacyjna oznacza inng markg kazdy produkt
lub lini¢ produktow. Daje to mozliwos¢ réznicowania oferty 1 docierania do zréznicowanych
segmentow rynku. Ksztaltowanie portfela produktow 1 marek jest zadaniem duzo tatwiejszym
niz w przypadku strategii marki rodzinnej. Ewentualne ryzyko niepowodzen i utraty zaufania
bedzie dotyczylo tylko konkretnych marek, a nie calej sieci organizacyjnej. Gtoéwna wada tej
strategii sg bardzo wysokie koszty dziatan marketingowych, w tym komunikacji marketingo-
wej. Strategia marki taczonej, badz kombinowanej, polega na jednoczesnym zastosowaniu
wybranych zasad obowigzujacych w strategiach marek rodzinnej i indywidualnej. Strategia
rozszerzania marki wystepuje w momencie, gdy z marek indywidualnych tworzy si¢ marke
rodzinng. Dzieje si¢ tak przez: rozszerzenie jej na nowe produkty, podobne produkty sg do-
dawane do juz istniejacej rodziny marki, marki indywidualne lub rodzinne sg rozszerzane
przez nowe produkty.

Wybér strategii marki dla sieci organizacyjnej zalezy od jej potencjalu rynkowego, wyni-
kajacego z atutow i stabosci wewngtrznych oraz okazji i zagrozen zewngtrznych. Dodatkowo

powstaje problem doboru portfela marek przez korporacje zarzadzajace nierzadko kilkudzie-

12 Szczegdtowa typologie strategii budowania marek zobacz w: Skorek M.: Marka we wspotczesnym przedsie-
biorstwie. Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013,
s. 102-156.
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siccioma markami. Jednak przyjeta strategia marki zdaje si¢ by¢ podstawa potencjatu™ kon-
kurencyjnego marki sieci organizacyjnej, a tym samym determinuje sukces rynkowy w obec-
nych warunkach rynkowych.

4. Trendy w marketingowych dzialaniach na rzecz marek sieci

Uwzgledniajac wiedze o zachowaniach wspotczesnych nabywc()wm, nalezy stwierdzi¢, ze

skuteczne dziatania marketingowe na rzecz marki sieci organizacyjnej (tabela 1) przybieraja

roézne formy i zakresy.

Tabela 1

Wspoltczesne dziatania marketingowe na rzecz marki sieci organizacyjnej

Trendy/koncepcje
marketingowe

Opis wybranych dziatan wynikajacych z uwzglednianej koncepcji
na rzecz zarzadzania markg sieci organizacyjnej

Marketing
internetowy

Chodzi o szerokie aktywnosci marketingowe prowadzone
w Internecie na rzecz marki sieci organizacyjnej, tj. obecnos¢
w internetowych serwisach informacyjnych, utworzenie i prowadzenie
profili w mediach spotecznosciowych, komunikowanie wartosciowych
tresci tzw. contentu, metodyczne pozycjonowanie zasobéw informacyj-
nych, angazowanie internautow, umiejetne wkomponowanie marki sieci
organizacyjne] w codzienne zycie, budowanie wig¢zi dzigki kreowaniu
okazji do osobistych spotkan, rozszerzanie spotecznos$ci marki i wiele
innych dziatan (konkursy, fora, kampanie, dziatalnos¢ charytatywna,
spoteczna, filmy, zdjecia, notatki).

Marketing
partnerski /
relacyjny

Warto budowac relacje pomiedzy spersonifikowang markg sieci organi-
zacyjnej a interesariuszami, poniewaz marketing partnerski (ang. Cu-
stomer Relationship Management) oznacza koncepcje zarzadzania, we-
dhug ktorej skuteczno$¢ rynkowa sieci organizacyjnej zalezy od nawia-
zania i pielegnowania partnerskich stosunkow z uczestnikami rynku, co
sprzyja lojalnosci.

Marketing
wartosci

Marka sieci organizacyjnej powinna stanowi¢/generowaé warto$é™ dla
interesariuszy, zgodnie z marketingiem warto$ci (ang. value-based
marketing), ktory obejmuje czynnosci zwigzane z tworzeniem wartosci
dla wszystkich zainteresowanych, a w tym jej definiowanie, ksztatto-
wanie, komunikowanie i oferowanie. Warto$¢ marki sieci zalezy od
poziomu jej pozadania, akceptacji i atrakcyjnosci.

13 Szerzej o tworzeniu kapitahu konkurencyjnego marki, [w:] Patkowski P.: Potencjat konkurencyjny marki. Jak

zdoby¢ przewage na rynku. Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010, s. 147-169.

¥ Wiecej o zachowaniach nabywcow, [w:] Pabian A., Bylok F., Kucgba R.: Sustainable Consumer Behaviours

in the European Union and Polish Markets, [in:] Hejduk I.K., Grudzewski W.M.: The World Economy: Contem-

porary Challenges. Difin, Warsaw 2011, p. 128-142.

> Wiecej o wartoéci w dziatalnosci marketingowej i czynnikach jej tworzenia w: Rzemieniak M.: Zarzadzanie
niematerialnymi warto$ciami przedsi¢biorstw. Dom Organizatora TNOIK, Torun 2013, s. 39-54.
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Marketing
sensoryczny

Na rzecz wspoélczesnych marek sieci organizacyjnych niezbedne jest
wykorzystywanie bodzcoOw sensorycznych. Marketing sensoryczny
(ang. sensory marketing) polega na oddziatywaniu na zmysty cztowie-
ka, za ktére odpowiedzialna jest prawa potkula mézgowa. Sensoryczna
strategia marketingowa zaklada, ze wilasciciel marki sieci powinien
wykorzystaé: czujniki (zapachu, dzwigku, obrazu, smakowe, dotyko-
we), wrazenia (zapachowe, stuchowe, wzrokowe, smakowe, dotykowe)
1 wyrazenia zmystowe (np. logo zapachowe marki, dzwiek rozpoznaw-
czy, kolorystyka, przyjemnos$¢, materiat i ksztatt itd.) jako podstawe
kreowania do$wiadczenia zmystowego jednostki'®. Ogolnie chodzi o
oddziatywanie na stany emocjonalne17 nabywcy, tj. przyjemnos$¢
(= dobre samopoczucie) i pobudzenie — identyfikowane z uczuciem
zainteresowania i ekscytacji.

Marketing
doswiadczen

Waznym obszarem wspotczesnych wysitkow marketingowych na rzecz
marki sieci organizacyjnej jest branding doswiadczen (ang. experience
branding), czyli zarzadzanie marka Sieci, zorientowane na kreowanie
pozytywnych doznan i emocji interesariuszy. Wiaze si¢ to z potrzeba
osobistego angazowania jednostki w przedsigwzigcia realizowane pod
emblematem marki sieci, zgodnie z marketingiem do§wiadczen®.
Ogolnie w brandingu doswiadczen chodzi o takie wkomponowanie
marki sieci organizacyjnej w codzienne zycie nabywcy, aby mogt po-
dejmowac¢ decyzje zakupowe na podstawie osobistych doswiadczen,
a nie posrednich form komunikacyjnych. Nabyte do§wiadczenia badz
doznania powinny wptywac¢ na emocje, wzrusza¢, wzbudzaé uczucia,
ale takze dostarcza¢ argumentow racjonalnych, a w konsekwencji wy-
wotywac¢ w jakims$ sensie mierzalng reakcje na dzialania na rzecz marki
sieci organizacyjne;j.

Neuromarketing

Kolejny trend to tzw. neurobranding, czyli zespét metodycznych dzia-
fan z zakresu neuromarketingulg, ktéry warto wykorzysta¢ w zarzadza-
niu markg sieci organizacyjnej. Chodzi o0 specjalistyczne oddzialywanie
na centralny uklad nerwowy czlowieka (w tym szczegdlnie jego mozg
I zmysty). Pod wptywem bodzcow neuromarketingowych taczonych
z markg sieci (np. zapachéw, temperatury, obrazow, ksztattow, kolo-
row, $wiatla, wyposazenia, muzyki itd.) mozliwe jest ukierunkowane
oddziatywanie na §wiadomos$¢ i pod§wiadomos$¢ cztowieka, co wplywa
na jego procesy decyzyjne i zachowania.

Marketing
spotecznie
odpowiedzialny

Wspotczesne Sieci organizacyjne angazuja si¢ spolecznie, aby dazac do
realizacji wtasnych celow i korzySci, przy okazji zrobi¢ co$ dobrego.
Wspodlczesne marki Sieci powinny by¢ spotecznie odpowiedzialne,
poniewaz jest to w modzie 1 przynosi wymierne korzysci, np. wyzszy
poziom akceptaciji.

1° poréwnaj z: Hulten B., Broweus N., Dijk M.: Marketing sensoryczny. PWE, Warszawa 2011, s. 154.

" More in: Gobe M.: Emotional branding: the new paradigm for connecting brands to people. Allworth Press,
New York 2009, p. 3-309.

18 Szeroko w: Boguszewicz-Kreft M.: Marketing do$wiadczen. Jak poruszyé zmysly, zaangazowa¢ emocje,
zdoby¢ lojalnoé¢ klientow. Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2013.

9 Wigcej w: Dooley R.: Neuromarketing: 100 szybkich, fatwych i tanich sposobéw na przekonanie klienta. Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2015.
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Coraz wigcej sieci organizacyjnych oznaczonych marka realizuje
przedsiewzigcia dla dobra spotecznego (bez checi uzyskania wlasnych
Marketing korzysci ekonomicznych), stad pojawia si¢ okreSlenic marka spotecz-
spoteczny na”®. W praktyce realizowanych jest wiele projektow i kampanii spo-
tecznych, w roéznych obszarach — zdrowie, bezpieczenstwo, edukacja,
ekologia. Rowniez marki sieci organizacyjnych powinny przyczyniac
si¢ do pozytywnych zmian w zachowaniach i postawach ludzi.

Zgodnie z podejsciem holistycznym marketingowe dzialania na rzecz
marki sieci organizacyjnej powinny by¢ zintegrowane i prowadzone
zarowno w $wiecie realnym, jak i1 wirtualnym. Ogoélnie, nalezy
Marketing uwzglednia¢ kompleks aktywnos$ci adresowanych do interesariusza, co
holistyczny wiaze si¢ z faktem, ze reaguje on jednocze$nie na poziomach: psy-
chicznym, fizycznym i duchowym. Dziatania na rzecz marki sieci adre-
sowane sg do serc (np. etyczne pozyskiwanie oferowanych produktow),
rozumu (np. szeroki asortyment, zréznicowane ceny) i ducha (sie¢ or-
ganizacyjna spotecznie odpowiedzialna, proekologiczna, dbajaca o re-
lacje 1 jakos¢).

Zrédto: Opracowanie whasne.

Zasygnalizowane trendy, umozliwiaja sformulowanie zalecen dotyczacych zarzadzania
marka sieci’! organizacyjnej. W metodycznych dzialaniach nalezy: 1) wybra¢ narzedzie mar-
ketingowe, w tym komunikacyjne; 2) tworzy¢ okazje do zdobywania doswiadczen (typu: roz-
rywka, edukacja, estetyka i eskapizm); 3) komunikowac tresci racjonalne i emocjonalne;
4) wzbudza¢ emocje (np. rados¢, doznania zmystowe, pobudzanie wyobrazni); 5) powodowaé
uwarunkowane skojarzenia z marka Sieci organizacyjnej i powigzanymi przedsigwzieciami;
6) dba¢, aby wyjatkowe i cickawe doznania interesariuszy przektadaty si¢ na wartos¢, sprzy-
jaty budowaniu relacji, satysfakcji oraz lojalnosci.

Zainteresowanie problemem, w jakim stopniu wiasciciele marek wykorzystuja innowacyj-
ne dzialania marketingowe, aby kreowac pozadany wizerunek marki sieci organizacyjnej

sktonito do przeprowadzenia badan empirycznych.

5. Zarzadzanie marka sieci kawiarni Starbucks — studium przypadku

Na potrzeby artykutu przeprowadzono studium przypadku sieci organizacyjnej oznaczonej
marka Starbucks. Obiekt badan scharakteryzowano w tabeli 2. Poszukiwano informacji na
temat: jak zarzadza si¢ badang marka w Polsce, kto jest za to odpowiedzialny i kto wdraza

2 Szerzej: Spoteczna wartos¢ marki. Temat numeru, Marketing w Praktyce, wrzesiefi 2015, s. 38-55.

?! Interesujgce badania dotyczace zarzadzania markg sieci organizacyjnych w: Morgan F., Deeter-Schmelz D.,
Moberg C.R.: Branding implications of partner firm-focal firm relationships in business-to-business service
networks. ,,Journal of Business & Industrial Marketing”, Vol. 22, No. 6, 2007, p. 372-382.
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programy dziatan na rzecz jej metodycznego budowania, jakie konkretnie dziatania marketin-
gowe sg podejmowane, na jaka skale i jakie przynosi to rezultaty.

Materiat badawczy zgromadzon022 stosujgc  metode obserwacji uczestniczacej
w kawiarniach zlokalizowanych na dworcu centralnym w Warszawie oraz trzech placowkach
krakowskich w Galerii Krakowskiej, Rynku Gtownym i przy ulicy Kamienskiego. Dokonano

takze analizy dostepnych zasobdw internetowych, powigzanych z badang marka.

Tabela 2
Charakterystyka sieci kawiarni Starbucks

Kryterium Pozyskane informacje

Poczatki Starbucks Coffee Company siegaja 1971 roku, pierwsza kawiarnia
powstala w Western Avenue w USA. Sturbacks ma ok. 21 160 kawiarni
Podstawowe |w 63 krajach i terytoriach zaleznych, w tym 38 w Polsce. Nazwa pochodzi
informacje |od pierwszego oficera w ksigzce Melville’a Moby Dick. Graficznym
symbolem koncernu jest syrena znana z mitologii greckiej. Logo zmieniato
si¢ na przestrzeni lat, w pierwszej wersji syrena miata odkryta klatke
piersiowa, a znak byl utrzymany w brazowych barwach. Obecnie logo jest
zielone, a piersi syreny zostaty zastonigte jej wlosami.

Pod marka Starbucks oferowanych jest wiele gatunkow kawy, herbaty,
gorgca czekolada, mrozone napoje, desery i napoje w butelkach; kawy na
mleku odtluszczonym lub sojowym bez kofeiny z dodatkowym syropem lub
Oferta kremem; sezonowe oferty, np. specjalna $wigteczna mieszanka kawy;
rynkowa produkty piekarskie: ciasta, ciasteczka, muffiny oraz tarty; kanapki i safatki,
popularne mrozone napoje frappuccino; akcesoria do przyrzadzania
I podawania kawy; mrozone napoje vivanno (bez barwnikow, substancji
stodzacych czy syropu wysokofruktozowego) i inne produkty
z tzw. zdrowej Zywnosci, oferowane w zrdznicowanych lokalach, co
rowniez generuje wartos¢ dla klientow.

Interesariusze | Pracownicy, klienci, przedstawiciele mediow, partnerzy biznesowi,
internauci, inni w zaleznosci od aktywnosci, np. obdarowywani, objeci
wolontariatem itd.

Starbucks to marka globalna kojarzona z siecig kawiarni przede wszystkim
Marka i jej z wyjatkowa kawa, cho¢ mozna dostrzec odmienne dziatania w réznych
wizerunek miejscach, z uwagi na zroznicowany rynek docelowy. Badanej marce
przypisuje si¢ nastgpujace cechy: $wiatowa, wyjatkowa (genialny smak
kawy, kawowe arcydzieto), dopasowana do indywidualnych oczekiwan,
prestizowa, zdrowa itp.

Zrodto: Opracowanie whasne z wykorzystaniem http://www.starbucks.pl (16.11.2015).

Przedstawiony opis obiektu badan — sieci organizacyjnej Starbucks — sktania do przyblize-
nia sposoboéw budowania jej marki (tabela 3) w okresie objetym analizg, z wykorzystaniem

podej$cia marketingowego.

22 Badania zrealizowano w trzecim kwartale 2015 roku.
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Tabela 3

Zaobserwowane dzialania marketingowe na rzecz marki sieci kawiarni Starbucks

Trendy
w dziataniach
marketingowych

Przyktady dziatan na rzecz badanej marki

Marketing
internetowy

Serwis informacyjny, profile w mediach spoteczno$ciowych,
pozycjonowanie zasoboéw informacyjnych powigzanych z marka.
Angazowanie internautow, umiejetne wkomponowanie marki w zycie
codzienne, budowanie wigzi dzigki kreowaniu okazji do osobistych
spotkan, rozszerzanie sieci.
Seminaria kawowe np.
,~Przywitanie z Afryka”
Marketing on-line: filmy, notatki, osoby ktore to lubig, wydarzenia
Kreowanie potrzeb np. pod hastem ,,aromat i smak, przy Ktérym serce
zaczyna bi¢ mocniej” czy ,,bo chwila przyjemnos$ci nalezy si¢ kazdemu”
z atrakcyjnymi zdjeciami

»Cztery fundamenty parzenia kawy”,

Neuromarketing
i marketing
sensoryczny

Zapach kawy, przypraw, jedzenia, skory, drewna, ,,luksusu”.
Temperatura komfortowa.

Obrazy powigzane z kawa, naturg; profesjonalne zdjecia w lokalach
i w zasobach internetowych.

Ksztalty — wrazenie prestizowego i1 komfortowego wnetrza.

Kolory — stonowane, brazy, naturalne drewno.

Swiatto — zréznicowane, w kierunku klimatycznej kawiarni, ale dobrze
o$wietlone jedzenie.

Wyposazenie — nowoczesne, bezpieczne, wygodne.

Akcesoria — estetyczne. Muzyka — brak, ale gwar ludzi.

Kontekst sytuacyjny — potrzeba przeczekania w bezpiecznym miejscu na
dojezdzajacg znajomg osobg, z ktorag masz wspolne interesy.

Czytelna oferta asortymentowo-cenowa.

Uwzglednianie  psychologicznych aspektow dziatan np. regula
spotecznego dowodu stusznosci, inni wchodzg 1 s3 w kawiarni (widac
przez witryng) ja tez chce napi¢ sie wy$mienitej kawy; reguta autorytetu
(wyraznie oznaczona marka Starbucks), wczes$niej styszalam o tej
wyjatkowej korporacji 1 nadarzyta si¢ okazja, zeby sprawdzi¢ czy jest tak
wyjatkowa jak si¢ podaje; reguta ograniczonej dostepnosci (ciagla
kolejka, wielu klientow) — tym wigksze zainteresowanie 1 cheé
skorzystania z oferty.

Elementy
marketingu
doswiadczen

Efekt zaskoczenia (po wyjsciu z zattoczonego, mato przyjemnego peronu
na wprost zachecajaca, klimatyczna i gwarna ,,$§wiatowa” kawiarnia);
Efekt pierwszego wrazenia — mile wnetrze, zadowoleni ludzie, kontrast
w poréwnaniu z otoczeniem, identyfikacja marki 1 cheé skorzystania
z okazji; pewne obawy czy nie za drogo?; duzy wybor; personifikacja
(imi¢ na kubku); kompetentny, mtody, mily personel; pozytywne
zaskoczenie szeroko$cig oferty; zréoznicowane mozliwosci, np. strefa
,,doprawiania” zakupionego produktu czy strefa wi fi, ustronny kacik itd.;
odglosy, zapachy, wyposazenie — wszystko w  kierunku
odczucia/postrzegania wysokiej jakosci.
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cd. tabeli 3

Lokalizacja, bezpieczenstwo, przyzwoite warunki, komfort, szeroki
wybor mozna zaszale¢, poeksperymentowaé, ulec merchandisingowi
(atrakcyjnej ekspozycji) stojac w kolejce, dostgp do Internetu, wygodne
wyposazenie, dodatki do kawy wg uznania (przyprawy, syropy itp.),
karta klienta, nagrody, aplikacja na urzadzenie mobilne umozliwiajaca
szybka lokalizacje najblizszej kawiarni i ztoZzenie zamowienia itd.

Marketing
spoteczny

1 spotecznie
zaangazowany

Starbucks to firma w pelni zaangazowana spotecznie, a jej pracownicy
otwarci sg na uczestnictwo w roéznych inicjatywach Fundacji Dzieciom
»Zdazy¢ z Pomocg”. W kawiarniach Starbucks dla mam podopiecznych
organizowane sg Seminaria Kawowe, imprezy z okazji Dnia Kobiet czy
Dnia Matki oraz ,,Spotkania z Gwiazda”. Pracownicy firmy z checig
udzielajg si¢ w wolontariacie, wspierajac dziatania Fundacji Dzieciom.
W ramach spotecznej odpowiedzialno$ci sie¢ kawiarni Starbucks
troszczy si¢ m.in. o: odpowiedzialng upraw¢ kawy; jako$¢ produktu;
odpowiedzialno$¢ gospodarcza — wymog przejrzystosci — dostawcy
muszg przedstawi¢ dowody platnosci na catej dlugosci tancucha dostaw,
by pokaza¢, jaka czg$¢ kwoty placona przez Starbucks za zielone
(niewypalone) ziarna dociera do plantatora; odpowiedzialno$¢ spoteczng
(oceniang przez weryfikatorOw zewnetrznych): stosowanie pomiarow
w zakresie bezpieczenstwa oraz uczciwych i godnych warunkéw pracy,
obejmuja one ochron¢ praw pracowniczych i zapewnienie odpowiednich
warunkow zakwaterowania, obowigzkowe jest zachowanie zgodnosci ze
wskaznikami minimalnej placy, najwyzsze normy $rodowiskowe
(oceniane przez weryfikatorow zewngtrznych): stosowanie pomiarow w
zakresie zarzadzania odpadami, ochrony jakosci wody, oszczednosci
wody 1 energii, dbatosci o bior6znorodno$¢ i oszczedne stosowanie
chemicznych $rodkow rolniczych.

Marketing
holistyczny
obejmujacy
branding
doswiadczen

i neurobranding

Dziatania adresowane sa do: serca (wyjatkowa marka, oddziatywanie na
zmysty, etyczne pozyskiwanie kawy, herbaty, kakao, pomoc dla
plantatoréw); rozumu (np. szeroki asortyment, zréznicowane ceny);
ducha (firma spotecznie odpowiedzialna, proekologiczna, zaangazowana,
dbajaca o relacje 1 najwyzsza jako$€) interesariuszy.

Wypracowane wysokie standardy respektowane w catej sieci;
wyspecjalizowany personel zwlaszcza barisci, wyjatkowe wyposazenie

i produkty w wysokiej jakosci, dbato$¢ o szczegoty.

Zintegrowane dziatania marketingowe zar6wno w $wiecie realnym, jak

I wirtualnym, uwzgledniajace obecne uwarunkowania rynkowe.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie obserwacji uczestniczacych oraz analizy zasobow:
http://www.starbucks.pl; http://www.starbucks.pl/coffee;
https://www.facebook.com/StarbucksPolska; http://www.starbucks.pl/menu-list;
http://www.starbucks.pl/responsibility; http://www.starbucks.pl/coffeehouse;
http://www.starbucks.pl/about-card; http://www.starbucks.pl/responsibility/sourcing/coffee,
http://dzieciom.pl/chce-pomoc/biznes-odpowiedzialny-spolecznie (27.11.2015).

W wyniku przeprowadzonych badan zaobserwowano szerokie aktywno$ci z obszaru in-

nowacyjnych dziatah marketingowych na rzecz marki sieci kawiarni Starbucks.

W szczego6lnosci wykorzystywane sg réznorodne czujniki, wrazenia i wyrazenia zmystowe,

wplywajace na centralny uktad nerwowy cztowieka. Ponadto w marketingowej strategii ryn-


http://www.starbucks.pl/coffee
http://www.starbucks.pl/menu-list
http://www.starbucks.pl/responsibility
http://www.starbucks.pl/coffeehouse;
http://www.starbucks.pl/about-card
http://www.starbucks.pl/responsibility/sourcing/coffee
http://dzieciom.pl/chce-pomoc/biznes-odpowiedzialny-spolecznie
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kowej uwzglednia si¢ holistyczne podejscie dostosowane do oczekiwah nabywcoOw senso-
rycznych 1 innych uwarunkowan rynkowych. Rodzi si¢ watpliwos$¢ o etycznos¢ stosowanych
rozwigzan, ktore z jednej strony generuja warto$¢ zaréwno dla oferenta, jak i Klienta, ale
z drugiej oddziatuja podprogowo, wplywaja na procesy zachodzace w mézgu cztowieka i jego
zachowania rynkowe, w tym zakupowe.

6. Zakonczenie

Efektywnos$¢ zarzadzania wspoélczesng siecig organizacyjng uzalezniona jest od wielu
czynnikow, takich jak: jako$¢ oferty, rzetelno§¢ obstugi klientéw, uczestnictwo w zyciu
spotecznym, polityka kadrowa, finansowa, produktowa, nadazanie za obecnymi trendami
rynkowymi, dostosowanie strategii marketingowej do uwarunkowan dziatania, ale w czasach
zalewu informacyjnego determinujgce znaczenie zdaje si¢ mie¢ marka, ktora jest waznym
wyznacznikiem rynkowej pozycji i narzedziem generujagcym wartosc.

Pozytywne sady, opinie, wyobrazenia powigzane z marka sieci organizacyjnej wptywaja
na wicksze zadowolenie interesariuszy, w tym szczegolnie klientow, ktdrzy oceniajg propo-
nowane oferty z punktu widzenia dostarczanej im przez nie warto$ci. Znana marka wplywa na
zachowania nabywcze wspoétczesnych klientow, zwigksza warto$¢ oferowang partnerom, po-
woduje wyzsza efektywnos$¢ dziatan 1 w istotny sposob przyczynia si¢ do podnoszenia warto-
$ci sieci organizacyjnej. Stad, nalezy stwierdzi¢, ze w obecnych warunkach rynkowych, marka
stala si¢ jednym z paradygmatdéw skutecznego zarzadzania siecig organizacyjna, istotnie przy-
czynia si¢ do jej wyrdznienia, umozliwia budowanie relacji z interesariuszami 1 jest waznym
czynnikiem stanowigcym o jej przewadze konkurencyjnej.

Sieci organizacyjne oznaczone markg i zainteresowane zarzadzaniem nig w czasie powin-
ny podejmowacé metodyczne dziatania na jej rzecz stosownie do sytuacji, inne chcac utrzymac
dotychczasowa marke (np. po zaistnialym kryzysie), inne przy wprowadzeniu nowej marki
(np. w zwiazku z checig dotarcia do nowego segmentu rynku).

W $wietle przeprowadzonych studiow literaturowych i badan empirycznych skuteczne
dzialania na rzecz marki sieci organizacyjnej powinny uwzglednia¢: sposob jej personifiko-
wania; komunikowanie warto$ciowych tresci, nawigzywanie do spraw istotnych dla adresa-
tow; ukierunkowanie na wszystkie zmysty, oddziatywanie podprogowe, wzbudzanie emocji
| kreowanie doswiadczen; czynne angazowanie interesariuszy; rozwodj mozliwych do zasto-
sowania urzadzen, komunikatorow; innowacyjne, kreatywne, zaskakujace, inspirujace, uta-
twiajace zycie przedsiewzigcia powigzane z marka; angazowanie celebrytéw, blogerow, lide-
réw opinii; spoteczng odpowiedzialno$¢ i zrbwnowazony rozwoj; sygnaly z rynku; dziatania
zintegrowane; kampanie 360 stopni, w Kierunku holistycznej komunikacji marketingowej.
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Abstract

The article analyses the research problem of the role played by the brand and its methodi-
cal building in the management of organisational networks. An organisational network is
formed by a group of entities connected by various links and relationships which multiply possi-
bilities of specific units and contribute to synergies in the results of their actions. The desk studies
and empirical research that have been carried out have proved that in the current market condi-
tions the brand of an organizational network constitutes an important management tool and shapes
its strategic advantage. An effective brand management should encompass innovative marketing
activities, such as the methodology of brand personification; communicating valuable content;
stimulating stakeholder involvement; evoking emotions and creating positive experience; and
integrated 360 degree campaigns in its favour.



