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OBMEKEHHS Y ITIOBYIOBI CHJIBHOI'O BPEHIA

© Xosaney X., Bawxenesiu B., 2014

Po3kputo npobiaemu ninHocTi OpeHna i o0MeskeHHs y MOOYI0Bi CHUIBHOTO OpeHaa Ha
npukJjaai nusosapens Iloapmi. Bukinageni pe3yasTaTém AocHigxkeHb ONMUCYIOTh TPYIHOLII
¢ipm 3ane:xxHo Bin ixnHix xapaktepucTuk. [logano koHuenuio BaprocTi OpeHaa Ta 00MeKeHHSI
A1 mo0ya10BM cHiIbHOTO Openaa B Ilonbui, 3 IKUMHM CTHKAIOTHCS MiANPHEMCTBA MMBOBAPHOI
npoMuciaoBOcTi. OCHOBOIO Ayl aHAJI3y CTajJM pPe3yJbTAaTH ONMUTYBAaHb, NMPOBEIECHHUX cepes
KoMmnaniii muBoBapHoi raaysi Iloabsmi. O0MekeHHs, IKi YCKJIATHIOIOTH NMOOY/I0BY CHJIBLHOIO
OpeHaa HUMHM NiANPHEMCTBAMHM, HacaMIiepeX Taki. BIICYTHICTh KOMTIB IS PeKJAMHOL
JAISIBHOCTI, CWJIBHI mo3uunii okpeMux OpeHIB, 10 YHEMOMJIMBJIKKTHL 3aWHATTA NO3WLINA
pelToro, i MoraHa AKicTh NPONOHOBAHUX NMPOAYKTIB.

Karouori cjoBa: cuwibHuN OpeHj, NHUBOBapHAa MPOMUCIOBICTh [lombimi, 0OMEXKEHHH,
KOHIIEMIIisl BAPTOCTi OpeHa.

OGRANICZENIA BUDOWANIA SILNEJ MARKI

© Howaniec H., Waszkielewicz W., 2014

Artykut przedstawia zagadnienie wartosci marki i ograniczen w jg budowaniu
wskazywane przez przedsigbiorstwa sektora piwowarskiego w Polsce. Prezentowane wyniki
badan ankietowych przedstawiaja rodzaj dostrzeganych utrudnien w zaleznosci od cech
opisujacych te przedsiebior stwa.

Stowa kluczowe: silna marka, sektor piwowarski, ograniczenia, pojecie wartosci marki.

1. Wprowadzenie. Traktowanie marki jako jednego z aktywdw przedsiebiorstwa, ktory ma istotny
udziat w ksztattowaniu jego wartosci, powoduje gwattowny wzrost zainteresowania tym czynnikiem.
Zainteresowanie to poteguje dodatkowo coraz wieksza che¢ ujmowania wartosci marki w sprawozdaniach
finansowych. Tworzenie tzw. wartosci marki nie jest jednak procesem tatwym. Wymaga nie tylko
odpowiednigj wiedzy, ale takze wysokich naktaddw. Trudnosci jakie napotykaja przedsicbiorstwa w duzej
mierze zdeterminowane sa posiadanymi przez nie zasobami, ktére z kolei maja zwiazek ze zmiennymi
opisujacymi badane podmioty.

Celem artykutu jest:

1. Przedstawienie pojeciawartosci marki.

2. Przedstawienie ograniczeh w budowaniu silngg marki w Polsce, jakie napotykaja
przedsiebiorstwa branzy piwowarskigy.

Podstawe do analizy stanowity wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w przedsiebiorstwach
przemystu piwnego w Polsce.

Badania miaty charakter badan wyczerpujacych (petnych). Probe, oprécz tzw. duzych browaréw?,
stanowity mate i rednie browary, ktorych liste udostepnito Stowarzyszenie Matych i Srednich Browardw.
Wskaznik zwrotu ankiet wyniést 57,4 %.

3 Zaduze browary autor uznaje podmioty gospodarcze o udziale w rynku powyzej 5 %
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2. Pojecie wartosci marki. Wartos¢ marki (brand value, brand equity), okreslana czgsto terminem
kapitatu marki, definiowana jest jako zestaw aktywoOw i pasywow przedsiebiorstwa zwiazanych z marka,
jej nazwa lub symbolem, ktory powieksza lub pomniejsza wartos¢ dostarczana przez produkt dla firmy lub
jej klientow’. W zaleznosci od powodoéw dokonywania oceny podkresla si¢ jej znaczenie marketingowe
badz finansowo — ksiegowe.

Z punktu widzenia marketingu — wartosé marki definiowana jest na przykfad jako’:

— wartos$¢ dodawana do produktu przez swiadomos¢ i wizerunek marki, dzigki ktérym zyskuje ona
na rynku okreslona zdolnos$¢ konkurowania, wyzsza cene i lojalnos¢ nabywcow,

— suma aktywow marki, ktore zwigkszaja wartos¢ wyrobu dla klienta i firmy,

— warto$¢ netto wizerunku marki,

— zestaw skojarzen i zachowan konsumentow, uczestnikow kanatow dystrybucji i pracownikow
firmy, ktére powoduja, ze marka przynosi wyzsze przychody, niz w przypadku produktu nie 0znaczonego
marka,

— niezalezna od atrybutow funkcjonalnych wyrobu, dodatkowa uzytecznos¢ zwiazana z nazwa
marki,

— 090t cech marki okreslajacych jej zdolnos¢ do tworzenia zysku.

W ujeciu finansowym wartos¢ marki traktowana jest jako wielkos¢ monetarna i jej definicja jest
scisle uzalezniona od stosowanej metody pomiaru. Wartos¢ marki moze wigc by¢ okreslona jako®:

— koszt zastapienia marki,

— roznica pomiedzy wartoscia przysztych przeptywdw gotowkowych zwiazanych z produktami
oznaczonymi marka a wartoscia przeptywow gotéwkowych, zwiazanych z podobnymi produktami, ale nie
oznaczonymi marka,

— biezaca (zdyskontowana) wartos¢ przysztych wptywow zwiazanych z marka,

— biezace wptywy z marki pomnozone przez wspdtczynnik P/E (Price/Earning) odzwierciedlajacy
przyszie ryzyko i zysk zwiazany z marka.

Wartos¢ marki jest zatem traktowana jako odregbna wartos¢ w sensie ekonomicznym, pozycja w
bilansie, ale takze jako miara sity przywiazania konsumentow do marki. Posiadanie silnej marki oprocz
tworzenia wartosci przedsicbiorstwa, dostarcza firmie takich dodatkowych korzysci jak:

1) obnizenie kosztow marketingowych z powodu wyzszej $wiadomosci i lojalnosci wobec marki,
zwigkszajac jednoczesnie sprawnos¢ i efektywnos¢ dziatan w tym obszarze oraz kosztow jednostkowych
dzieki ekonomii skali i sile nabywczej produktéw posiadajacych silne marki,

2) stymulowanie powtarzalnosci zakupdw produktu wynikajaca m.in. z lojalnosci konsumentéw
wobec marki,

3) pozwala na realizacj¢ tzw. premii cenowej, podnoszacej zysk przedsigbiorstwa,

4) powoduje obnizenie elastycznosci cenowej popytu — konsumenci tatwiej akceptuja podwyzKi
cen silnej marki, a w przypadku stabilizacji cen, gotowi sa ptaci¢ za nia wyzsza ceng,

5) pozwala na wydtuzenie linii produktow — pod znana marka tatwiej wprowadza¢ nowe warianty
produktu, co wiecej proces ten jest mniej kosztowny i szybciej przynosi efekty sprzedazowe,

6) zwigksza sitg przetargowa wobec posrednikdw wynikajaca z domagania si¢ produktow przez
konsumentow,

7) tworzy barierg wejscia dla konkurentow.

* Aaker D. A., Managing Brand Equity — Capitalizing on the Value of a Brand Name, The Free Press, New
York 1991, s. 15.

® J Altkor., T. Kramer, Leksykon marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 267;
J. Altkorn, Metody oceny marek, Marketing i Rynek, 5/99; G. Urbanek, Zarzadzanie marka, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 30-31.

® M. Irmscher, Modelling the Brand Equity Concept, Marketing and Research Today, May 1993.
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Posiadanie silnej marki gwarantuje ponadto wyzsza zyskowno$¢ sprzedazy wynikajaca z wysokiego
udziatu marki w rynku. Badania przeprowadzone przez PIMS wykazaty, ze marki, ktére maja srednio 40—
procentowy udziat w rynku, generuja trzykrotnie wyzszy zwrot z inwestycji, niz te ktérych udziat nie
przekracza 10 procent. W przypadku artykutéw spozywczych lider branzy uzyskuje w przyblizeniu 18-
procentowa rentownos¢ sprzedazy, producent zajmujacy druga pozycje 3 procent, a dziatalnos¢
pozostatych jest nierentowna’. Silne marki moga mie¢ takze nieporéwnywalnie diuzszy cykl zycia, sa
bardziej odporne na zmiany koniunktury i spadki cen.

Zgodnie z definicja wartos¢ marki réwniez powigksza lub pomniejsza wartos¢ dostarczana przez
produkt dla jej klientéw. W stosunku do konsumentéw silna marka przede wszystkim:

1) ufatwia interpretacje, przetwarzanie i przechowywanie informaciji,

2) daje poczucie pewnosci w procesie zakupu,

3) jest elementem, ktory moze dostarcza¢ satysfakcji.

Wedtug L. De Chernatony’ego i M. McDonalda sukces marki jest efektem holistycznego podejscia
wiasciciela do procesu jej kreowania. Odznacza si¢ ono®:

— dbatoscia o odrdznianie sie marki, w taki sposob, aby jej nazwa byta na trwale kojarzona z
okreslona wartoscia dodana,

— zapewnieniem marce wartosci dodanej zarbwno w wymiarze funkcjonalnym, jak i
symbolicznym,

— ulatwieniem konsumentowi zakupu marki przez prezentowanie jej jako skutecznego narzedzia
upraszczajacego proces decyzyjny oraz wptywanie na postrzeganie zakupu marki jako mato ryzykownego,

— wsparciem marki przez fakt jej rejestracji i jednoczesne zagwarantowanie nabywcy okreslonego
poziomu standardowosci oferty.

Stworzenie silnej marki to niewatpliwie proces wieloetapowy i trudny. Wedtug Ph. Kotlera proces
ten obejmuje co najmniej dwa etapy: opracowanie propozyciji wartosci i budowanie marki®. Zgodnie z tym
podejsciem w pierwszym etapie przedsiebiorstwo musi ustali¢ jakie mozliwosci istnieja w szerokim
zakresie pozycjonowania. Nastepnie powinno okresli¢ podstawy pozycjonowania szczegétowego, przyjaé
odpowiednia strategie pozycjonowania oraz okresli¢ propozycje wartosci catkowitej dla produktu. Dopiero
po takim przygotowaniu mozna przystapi¢ do procesu budowania silnej marki, na ktéry sktadaja sie:
wybo6r odpowiednie nazwy marki, stworzenie licznych skojarzen i obietnic zwiazanych z marka oraz
kontrola wszystkich kontaktéw nabywcy z marka, tak by jego oczekiwania wobec marki zostaty spetnione
lub przewyzszone.

W praktyce przedsiebiorstwa napotykaja jednak szereg trudnosci zwiazanych z budowaniem silnej
marki. Jedna z najczestszych jest brak srodkéw finansowych na dziatania promocyjne zwiazane z
kreowaniem marki. Nie bez znaczenia jest rowniez bariera wystepowania na rynku marek o ugruntowanej
pozycji, posiadajacych grono lojalnych klientow. Powazna przeszkoda, z czego niekoniecznie
przedsiebiorstwa zdaja sobie sprawe, jest rowniez brak dostatecznej wiedzy, ktéra gwarantowataby wysoka
skutecznos¢ i efektywnos¢ prowadzonych dziatan w tym zakresie.

3. Ograniczenie budowania silnej marki w sektorze piwowarskim w swietle badan. Do
ograniczen, ktore utrudniaja budowanie silnej marki przedsiebiorstwa sektora piwowarskiego w Polsce
zaliczaja przede wszystkim: (1) brak s$rodkow na dziatania promocyjne (68,97 % badanych), (2)
ugruntowana pozycja Kilu marek uniemozliwiajaca zdobycie pozycji przez pozostate (55,17 % wskazan)
oraz niska jakos¢ oferowanych wyrobow (48,28 %). Na utrudnienia zwiazane z dostegpem do kanatow
dystrybucji wskazato 20,69 % badanych. Nieliczni wskazali, ze czynnikiem takim jest brak dostatecznej
wiedzy teoretycznej i praktycznej — 10,34 % respondentow (rysunek 1).

" Buzzell R., Gale B. The PIMS Principles: Linking Strategy to Performance, New York, Free Press, 1987, The
year of the brand, The Economist, 25 grudnia 1988, s. 93.

¢ De Chermatony L., McDonald M. H. Creating Powerful Brands, Butterworth-Heinemann, Oxford 1994, s. 157.

° Kotler Ph., Kotler o marketingu. Jak kreowa¢ i opanowywa¢ rynki, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakéw 1999, s. 82-83.
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Rys. 1. Czynniki utrudniajqce budowanie silnej marki®

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badasi empirycznych

Analizujac rozktad odpowiedzi ze wzgledu na forme wiasnosci okazuje sig, ze brak srodkdw na dziatania
promocyjne oraz zagrozenie ze strony marek o ugruntowanej pozycji na rynku dotyczy w zasadzie wszystkich
przedsiebiorstw. Uwzgledniajac liczbe poszczegdlnych firm w strukturze préby, czynniki te otrzymaty
najwieksza liczbe wskazan (firmy, ktére od poczatku byly przedsiebiorstwami prywatnymi — 31,03 % wskazan —
brak srodkéw na dziatania promocyjne, 24,14 % wskazan — zagrozenie ze strony silnych marek o ugruntowanej
pozycji na rynku, przedsigbiorstwa sprywatyzowane— odpowiednio 34,48% i 27,59 % wskazan,
przedsiebiorstwa panstwowe — 3,45 % i 3,45 %). W przypadku firm sprywatyzowanych, czynnikiem, ktory
uzyskat bardzo wysoka liczbe wskazan jest takze niska jakos¢ produktu — 34,48 % odpowiedzi, na dalszym
miejscu badani wskazywali na brak dostepu do kanatéw dystrybucji — 10,34 % oraz 3,45 % odpowiadajacych
uznato, ze taka przeszkoda jest brak dostatecznej wiedzy. Tymczasem w tzw. firmach ,,0d poczatku”
prywatnych utrudnienia w postaci niskiej jakosci produktu oraz braku dostepu do kanatéw dystrybucji uzyskaty
podobna liczbg wskazan — 13,79 % — niska jakos¢ produktu, 10,34 % — brak dostepu do kanatéw dystrybucii.
Stosunkowo duza liczba ankietowanych wskazata jednak, ze czynnikiem utrudniajacym budowanie silnej marki
jest brak dostatecznej wiedzy — 6,9 % badanych, w grupie tej wskazano takze na wystepowanie tzw. ,,innych”
czynnikow — odpowiedzi takiej udzielito 3,45 % badanych (rysunek 2).

Czynniki utrudniajace tworzenie silnej marki
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Rys. 2. Czynniki utrudniajqce budowanie silnej marki — rozktad
odpowiedzi ze wzgledu na forme wkasnosci

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badaz empirycznych

0 Wyniki nie sumuja si¢ do 100 ze wzgledu na mozliwosé wyboru wiecej niz 1 odpowiedzi.
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Badajac procent odpowiedzi wskazujacych na wystepowanie poszczegolnych czynnikéw utrudniajacych
ksztattowanie silnej marki w zaleznosci od sprawowanego w przedsiebiorstwie nadzoru, okazuje sie, ze
przedsigbiorstwa o nadzorze krajowym, oprocz braku srodkow na dziatania promocyjne oraz zagrozenia ze
strony marek o ugruntowanej pozycji na rynku (41,38% i 31,03 % wskazan), za czynnik utrudniajacy
tworzenie silnej marki, w zdecydowanej mierze, uwazaja niska jakos¢ produktu — 17,24 % badanych. Brak
dostepu do kanatow dystrybucji oraz brak dostatecznej wiedzy otrzymaty stosunkowo niewielka, zwazajac na
liczbe tych przedsiebiorstw w strukturze proby, liczbe wskazan, bo po 6,9 % odpowiedzi.

Nieco inaczej odpowiedzi rozktadaja si¢ w przypadku przedsigbiorstw o nadzorze mieszanym.
Browary te, za najwigksza barier¢ w tworzeniu silnej marki uznaty niska jakos¢ produktu. Czynnik ten
otrzymat 24,14 % wskazan, wyprzedzajac tym samym brak $rodkdw na dziatania promocyjne (17,24 %)
oraz zagrozenia ze strony marek o ugruntowanej pozycji na rynku (20,69 %). Przedsicbiorstwa te, jako
jedyne, nie wskazaly, ze czynnikiem takim moze by¢ brak wiedzy na temat ksztattowania silnej marki,
wskazaty jednak na utrudniony dostep do kanatow dystrybucji — 6,9 % wskazan.

Przedsigbiorstwa o nadzorze zagranicznym, do czynnikéw utrudniajacych ksztattowanie silnej marki
zaliczaja tymczasem przede wszystkim brak srodkéw na dziatania promocyjne — 10,34 % odpowiedzi, na
drugim miejscu niska jakos¢ produktu i brak dostepu do kanatéw dystrybucji — po 6,9 % i na trzecim
zagrozenie ze strony istniejacych silnych marek oraz brak dostatecznej wiedzy teoretycznej i praktycznej
na temat tworzenia silnej marki — po 3,45 %. Jak wida¢, w tej grupie, w odrdznieniu od pozostatych,
zdecydowanie mniejsze znaczenie ma ugruntowana pozycja silnych marek uniemozliwiajaca zdobycie
odpowiedniej pozycji przez pozostate (rysunek 3).

Czynniki utrudniajgce budowanie silnej marki
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Rys. 3. Czynniki utrudniajqce budowanie silnej marki — rozktad
odpowiedzi ze wzgledu na nadzor whascicielski

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badas empirycznych

Uwzgledniajac zasieg dziatalnosci odpowiadajacych przedsiebiorstw okazuje sie, ze dla browar6w o
zasiegu regionalnym najwiekszym utrudnieniem w tworzeniu silnej marki jest brak srodkéw na dziatania
promocyjne — 27,59 % wskazan, niska jakos¢ produktu — 13,79 % oraz ugruntowana pozycja lideréw —
takze 13,79 %. Jako jedyna grupa wyraznie wskazuje na utrudnienia w dostepie do kanatow dystrybucji —
10,34 % odpowiedzi.

W przypadku przedsiebiorstw dziatajacych na rynku miedzynarodowym czynnikiem, ktéry ich
zdaniem najbardziej przeszkadza w budowaniu silnej marki jest niska jakos¢ produktu, uwaza tak az
24,14 % badanych. Drugim, wedlug odpowiedzi, sa silne marki o ugruntowanej pozycji na rynku —
20,69 % odpowiedzi. Na brak srodkéw na dziatania promocyjne wskazuje tylko 13,79 % ankietowanych.
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W przypadku browaréw sprzedajacych na rynku krajowym czynnikami utrudniajacymi ksztattowanie
silnej marki sa wedtug ankietowanych w gtdwnej mierze brak srodkow na dziatania promocyjne oraz
ugruntowana pozycja silnych marek — po 17,24 % wskazan. Nieco mniejsza role przedsiebiorstwa te przypisuja
niskiej jakosci produktu — 10,34 %. Podobnie ksztattuje si¢ rozktad odpowiedzi udzielanych przez zakiady o
zasiegu lokalnym. Za najwazniejsze czynniki przedsigbiorstwa te uwazaja brak srodkéw na dziatania
promocyjne oraz ugruntowana pozycja silnych marek — odpowiednio 10,34 i 3,45 %.

Na brak dostatecznej wiedzy dotyczacej procesu budowania silnej marki wskazuja tylko przedsie-
biorstwa regionalne i miedzynarodowe, w grupie pierwszej — 6,9 % badanych, drugiej — 3,45 %
(rysunek 4).

= Niska jakos¢ produktu
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promocyjne

] Brak dostepu do kanalow
dystrybucj

1 Silne marki
uniemozliwiajgce zdobycie

Zycji pozostalym
E(r)az ostatecznej wiedzy
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Rys. 4. Czynniki utrudniajqce budowanie silnej marki — rozkfad
odpowiedzi ze wzgledu na zasieg dziatalnosci

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badaz empirycznych

Uwzgledniajac kondycje finansowa badanych browar6w okazuje sie, ze przedsicbiorstwa, ktore
okreslity swoja sytuacje finansowa jako trudna do ograniczen, ktére napotykaja w budowaniu silnej marki
zaliczaja przede wszystkim brak dostatecznej wiedzy niezbednej w procesie budowania marki (6,9 %
badanych) oraz niska jakos$¢ produktu i brak srodkow na dziatania promocyjne (po 3,45 % wskazan).

Dla browaréw o przecictnej sytuacji finansowej najwiekszym utrudnieniem w tworzeniu silnej
marki jest brak srodkéw na dziatania promocyjne — 34,48 % wskazan, brak dostatecznej wiedzy — 24,14 %
oraz niska jakos¢ oferowanych produktow — 17,24 % respondentéw. Takie bariery jak brak dostepu do
kanatéw dystrybucji oraz wystepowanie na rynku silnych marek o ugruntowanej pozycji, w tej grupie
przedsigbiorstw zajmuja wyraznie dalsza pozycjg, a wigc traktowane sa jako utrudnienia o znacznie
mniejszym znaczeniu.

W przypadku badanych przedsiebiorstw, ktore okreslity swoja kondycje finansowa jako korzystna,
na pierwszym miejscu w rankingu ograniczen, z ktérymi ich zdaniem przedsiebiorstwa spotykaja sie w
procesie ksztattowania marki jest, podobnie jak w grupie browaréw o przecietnej kondycji finansowej,
brak srodkéw na dziatania promocyjne — 31,03 % wskazan, nastepnie niska jakos¢ produktu — 27,59 %,
wystepowanie na rynku silnych marek u ugruntowanej pozycji — 24,14 % oraz brak dostepu do kanatéw
dystrybucji — 17,24 % odpowiedzi. Za mniej znaczaca uznano brak niezbednej wiedzy do kreowania
marki — 6,9 % wskazan (rysunek 5).
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Czynniki utrudniajace tworzenie silnej marki
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AINiska jakosc produktu
Brak srodkow na dzialania promocyjne

Brak dostepu do kanalow dystrybucji
ASilne marki uniemozliwiajace zdobycie pozycji pozostalym

OBrak dostatecznej wiedzy

Alnne

Rys. 5. Czynniki utrudniajqce budowanie silnej marki — rozktad
odpowiedzi ze wzgledu na kondycje finansowg przedsiebiorstwa

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie badas empirycznych

Stosujac test niezaleznosci Chi®2 Pearsona, przy zatozeniu weryfikacji hipotezy zerowej na
poziomie istotnosci p=0,05, nie stwierdzono wystepowania zwiazku pomiedzy wskazaniami na
poszczegolne typy trudnosci w budowaniu silnej marki a wasnosciami przedsigbiorstw.

4. Zakonczenie. W czasach, w ktorych na rynku codziennie pojawia si¢ wiele nowych produktéw,
a istniejace bardzo czesto odznaczaja sie podobnym poziomem jakosci i uzytecznosci, coraz wazniejsze
staje sie nie tylko odroznianie produktu od konkurencyjnych, ale takie jego oznaczanie, zeby nie tylko
przyciagnat uwage, zainteresowat klienta, ale sprowokowat do dziatania, czyli zakupu. Czynnikiem, ktéry
wydaje sie gwarantowaé¢ sukces rynkowy jest silna marka. Wartos¢ ta nie jest tatwa do pozyskania,
dostarcza jednak przedsiebiorstwu wiele korzysci, ktére w istotny sposéb pozwalaja na zwickszenie jego
konkurencyjnosci, a nawet uzyskanie przewagi rynkowe;j.

Jak wykazaty badania budowanie silnej marki wiaze sie jednak z wieloma utrudnieniami. W
badanym sektorze sa to przede wszystkim: (1) brak srodkdéw na dziatania promocyjne, (2) ugruntowana
pozycja kilu marek uniemozliwiajaca zdobycie pozycji przez pozostate oraz (3) niska jakos¢ oferowanych
wyrob6w. Do barier o mniejszym znaczeniu przedsiebiorstwa te zaliczyly utrudnienia zwiazane z
dostepem do kanatow dystrybucji oraz brak dostatecznej wiedzy teoretycznej i praktycznej zwiazanej z
kreowaniem marki.

Znaczenie wskazywanych trudnosci wydaje si¢ jednak by¢ zwigzane z cechami opisujacymi
przedsicbiorstwa badanej branzy. Stosunkowo czesto mozna obserwowaé réznice w postrzeganiu
wystepowania poszczegolnych barier w zaleznosci od rodzaju przedsiebiorstwa.
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