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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. Rozwój przedsi biorstw w sektorze ywno ciowym w Polsce zwi zany jest z tworzeniem 
przewagi konkurencyjnej w oparciu o mark . Celem niniejszego opracowania jest zaprezentowanie 
wybranych aspektów zwi zanych z rozwojem marki, z wykorzystaniem wyników bada
przeprowadzanych w ród 155 przedsi biorstw sektora ywno ciowego. Rozwój marek w sektorze 
ywno ciowym nast puje przez ró nicowanie architektury marek, strategii pozycjonowania i 

identyfikatorów wizualnych, jak równie  przez dzia ania zwi kszaj ce kapita  marki oraz przez 
modyfikacje produktów istniej cych i wprowadzanie rozwi za  lateralnych. 
S owa kluczowe: marka, sektor ywno ciowy

Wst p

Nadawanie produktom marek, kszta towanie ich wizerunku oraz planowanie rozwoju 
jest w dobie dzisiejszej jedynym sposobem na rozwój przedsi biorstwa dzia aj cego w 
konkurencyjnym sektorze ywno ciowym. 

Celem niniejszego opracowania jest teoretyczne zaprezentowanie wybranych 
aspektów zwi zanych z rozwojem marek. W wybranych obszarach pos u ono si  wynikami 
bada  w ród 155 przedsi biorstw sektora ywno ciowego: bran y mleczarskiej i produkcji 
lodów (35 przedsi biorstw), mi snej (30), s odyczy i s onych przek sek (25), przetwórstwa 
owocowo-warzywnego i mro onek (20), przetworów zbo owych (20) oraz koncentratów 
spo ywczych, przypraw, u ywek i dodatków do ywno ci (25). Badania przeprowadzono w 
2007 i 2008 roku w formie wywiadów indywidualnych z przedstawicielami dzia ów 
marketingu i sprzeda y badanych przedsi biorstw. Ze wzgl du na niezako czony cykl 
badawczy, uwzgl dniaj cy kilka etapów po rednich, w niniejszym opracowaniu 
wykorzystano jedynie wst pne wyniki analizy struktur asortymentowych przedsi biorstw. 
Jako kryterium doboru zastosowano udzia  danego przedsi biorstwa w segmentach 
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(kategoriach produktowych) tworz cych dan  bran  produktow . cznie 
przeanalizowano 40 szczegó owych kategorii produktowych, w ka dej z nich wskazuj c
pi  przedsi biorstw o najwi kszym udziale rynkowym.  

Rozwój marek w sektorze ywno ciowym 

Osi gni cie rynkowego sukcesu w sektorze ywno ciowym zapewnia w a ciwie
zaprojektowana i wykreowana marka. Proces budowy i tworzenia marki okre lany jest jako 
branding i zale y od wielu czynników zwi zanych z przedsi biorstwem, jego otoczeniem, 
jak równie  sytuacj  makroekonomiczn . W ród najwa niejszych czynników wyró ni
nale y takie uwarunkowania jak rodzaj oferowanych produktów, ich atrakcyjno
i konkurencyjno , sytuacja rynkowa z uwzgl dnieniem dzia a  najwi kszych 
producentów, intensywno  dzia a  promocyjnych oraz stosowane strategie dystrybucyjne. 

Marka traktowana jest jako kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, logo, 
opakowania, komunikacji marketingowej oraz towarzysz cej im dost pno ci ( atwo
zakupu), które odró niaj c ofert  danego przedsi biorstwa od ofert konkurencyjnych, 
dostarczaj  nabywcy korzy ci funkcjonalnych i/lub symbolicznych [Kall 2005]. Z punktu 
widzenia rozwoju marki istotne jest za o enie, e marka jest obietnic  jako ci, sta o ci
sk adu, cech organoleptycznych i okre lonego poziomu ceny [Górska-Warsewicz 
i Pa aszewska-Reindl 2002].  

Ryc. 1. Kierunki rozwoju marek w sektorze ywno ciowym w Polsce  
Fig. 1. Directions of brand development in the food sector in Poland 

ród o: opracowanie w asne.

W sektorze ywno ciowym w Polsce rozwój marki odbywa si  w sferze funkcjonalnej 
przez rozwój nowych i modyfikacj  produktów istniej cych oraz przez dzia ania zwi zane
kapita em marki analizowanym w uj ciu finansowym i marketingowym. Badaj c rozwój 
marek uwzgl dni  nale y ró nicowanie architektury marki, strategii pozycjonowania, 
kszta towanie identyfikatorów marki oraz dzia ania w zakresie elementów tworz cych 
warto  marki i jej marketingowy kapita  (np. postrzegana jako  marki).  
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Rozwój marek przez ró nicowanie identyfikatorów wizualnych 

Rozwój marek odbywa si  przez wprowadzanie i doskonalenie identyfikatorów marki, 
które wyró niaj  mark  spo ród ofert konkurencyjnych. Ka dy identyfikator powinien 
u atwia  konsumentowi rozpoznanie marki oraz zapami tanie jej w sytuacji zwi zanej z 
zakupem i konsumpcj . Wyró nia si  identyfikatory [Kall 2005]: 
− obligatoryjne: nazwa i znak graficzny marki, 
− fakultatywne: symbol marki, opakowanie, kolor i slogan. 

Nazwa marki jest cz ci  s own  marki komponowan  za pomoc  s ów, liter i liczb. 
Jest niejednokrotnie jedyn  cech , która umo liwia identyfikacj  produktów na tle 
konkurencji [ urawik i urawik 1996]. Nazwa marki jest elementem sugeruj cym 
kategori  bran y lub kategori  produktu przez stosowanie ca ych wyrazów lub mniejszych 
cz ci wyrazów. Nazwy sugeruj  równie  poszczególne elementy wizerunku marki: 
sytuacj  zakupu lub u ycia, typ u ytkownika, cechy, korzy ci funkcjonalne, korzy ci
zwi zane z u ywaniem marki, korzy ci symboliczne oraz osobowo  [K eczek 2006]. W 
sektorze ywno ciowym w Polsce rozwój marek przez kszta towanie nazw odbywa si
w odniesieniu do nazw opisowych, sugestywnych i symbolicznych. Nazwy opisowe 
wskazuj  na kategori  produktow  i wyrób, przekazuj c niejednokrotnie bezpo redni
informacj  o sposobie zastosowania produktu. Nazwy sugestywne zawieraj  odniesienie do 
korzy ci funkcjonalnych, cech produktu lub kategorii produktowej, natomiast nazwy 
symboliczne odpowiadaj  za skojarzenia zwi zane np. z wcze niejszym do wiadczeniem 
konsumenta z produktem lub z prowadzonymi dzia aniami marketingowymi.  

Drugim identyfikatorem obligatoryjnym jest znak graficzny, czyli logo marki. Mo e
on pomaga  w budowie wiadomo ci marki, nasuwa  okre lone wyobra enia oraz 
wzbudza  sympati  b d  inne uczucia zwi zane z mark  [Kall 2005].  

Identyfikatorem fakultatywnym marki jest opakowanie. Stanowi ono jeden z 
najistotniejszych elementów komunikacji mi dzy mark  a konsumentem. Wzrost roli 
opakowa  w sektorze ywno ciowym obserwowany jest w zwi zku z post puj c
koncentracj  w handlu detalicznym. Znaczenie opakowania jest szczególnie widoczne 
w odniesieniu do kategorii produktowych, w przypadku których do istotnych czynników 
wyboru nale  rodzaj, smak i gatunek produktu. Rozwój marek w po czeniu z 
ró nicowaniem opakowa  zwi zany jest z nast puj cymi wariantami: 
• wprowadzanie opakowa  innowacyjnych zapewniaj cych przed u enie trwa o ci

produktów, wygod  u ytkowania itp. 
• modyfikowanie opakowa  istniej cych w zakresie wielko ci, kszta tu, szaty graficznej 

itp. 
W po czeniu z kszta tem opakowania w rozwoju marek w sektorze ywno ciowym 

istotne znaczenie posiada kolor. Odpowiada on za wizualne skojarzenia z mark , jest w 
stanie zidentyfikowa  produkt [Górska-Warsewicz 2003]. Kolory s  najbardziej 
dost pnymi elementami dla zmys u konsumenta. W trakcie zakupów klienci zwykle 
znajduj  si  w stanie pobudzenia emocjonalnego, prowadz cego do zwi kszonej podatno ci
odbioru ró nego rodzaju bod ców wzrokowych [Kall 2005]. Oddzia ywanie barw na 
cz owieka dotyczy okre lonego postrzegania i obejmuje kilka typów reakcji: optyczne 
(wp ywaj  na odmienne postrzeganie wielko ci i oddalenia przedmiotów o ró nych 
barwach), psychiczne (dotycz  oddzia ywania na nastrój cz owieka), psychofizyczne 
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(podzia  barw na ciep e i zimne) oraz fizjologiczne (wyra aj  zdolno  barw do zmiany 
stanu organizmu) [Frons-Stankiewicz 1969]. 

Kolejne identyfikatory fakultatywne marki to symbol i slogan. Symbolem (bohaterem) 
marki s  osoby ludzkie, postacie zwierz t, bohaterowie kreskówek lub obiekty 
nieo ywione. Posiadaj  zdolno  efektywnego przyci gania uwagi i pomagania w budowie 
wizerunku marki [Kall 2005]. W sektorze ywno ciowym ten sposób rozwoju marki 
zwi zany jest z przyj t  strategi  pozycjonowania marek w segmencie odbiorcy 
dzieci cego. W tych przypadkach wszystkie dzia ania marketingowe producentów 
podporz dkowane s  celowi nadrz dnemu, jakim jest dotarcie z zintegrowanym i 
zrozumia ym przekazem do dzieci. Najcz ciej ten sposób rozwoju marki odnale  mo na
w kategorii s odyczy (w szczególno ci cukierków, elków), s onych przek sek (chipsów i 
chrupek) oraz soków i napojów owocowych i warzywnych.  

Slogan jest bardziej uniwersalnym identyfikatorem w procesie rozwoju marki. 
W sektorze ywno ciowym w Polsce wykorzystywany jest w ka dej kategorii produktowej, 
bez wzgl du na przyj t  strategi  pozycjonowania i kategori  produktu. Zwi zany jest 
najcz ciej z okre lonymi korzy ciami, jakie uzyskuje konsument z wyboru produktu 
opatrzonego dan  mark  oraz ze specyficznymi atrybutami marki, które wyró niaj  j
spo ród marek konkurencyjnych.  

Rozwój marek odbywa si , oprócz wykorzystania identyfikatorów, tak e przez 
elementy wsparcia, klasyfikowane w dwóch grupach: jako elementy wsparcia zwi zane z 
mark  bezpo rednio (licencjonowanie marki, wsparcie reputacj  producenta, strategie 
wspó dzia ania niezale nych marek, tzw. co-branding, specjalne wydarzenia) oraz 
uniwersalne elementy wsparcia (ambasador marki, wsparcie renom  kraju, nagrody i 
wyró nienia, u ycie markowych sk adników, wsparcie udzielone przez cz onków kana u
dystrybucji) [Kall 2005]. Spo ród wymienianych w literaturze elementów wsparcia w 
sektorze ywno ciowym istotne znaczenie posiadaj  wsparcie marki reputacj  producenta, 
strategia co-brandingu, specjalne wydarzenia oraz nagrody i wyró nienia. Pierwsza opcja 
dotyczy stosowania strategii marki podwójnej, zak adaj cej kombinacj  nazwy marki jako 
nazwy indywidualnej, przewidzianej tylko dla danego produktu, jak równie  nazwy 
producenta. Tego rodzaju wsparcie stanowi gwarancj , w szczególno ci w przypadku 
wprowadzania nowego produktu na rynek i jest sygna em dla konsumenta, e nowy 
produkt b dzie odpowiada  jako ci  produktom dotychczasowym. W sektorze 
ywno ciowym w Polsce ten sposób rozwoju marki obserwowany jest bez wzgl du na 

kategori  produktow . Rzadziej stosowana jest strategia co-brandingu, w której nast puje 
po czenie dwóch silnych marek do oznaczenia nowego lub dotychczasowego produktu.  

Rozwój marek przez ró nicowanie ich architektury 

Architektura marek bazuje na wyodr bnionych rodzajach i typach marek z 
uwzgl dnieniem procesu nadawania nazw oraz relacji marek z produktami i mark
firmow , tzn. korporacyjn , czyli nazw  przedsi biorstwa. Jest to szczególnie istotne w 
przypadku wytwarzania produktów z kilku ró nych kategorii produktowych oraz 
produktów pozycjonowanych w przeciwstawnych segmentach cenowych.  

Najbardziej rozbudowana koncepcja architektury marki zaproponowana przez Aakera 
[2002] i Joachimsthalera wskazuje na dziewi  podstawowych sytuacji, które umo liwiaj
klasyfikowanie ró nych przypadków marek czonych. Jako kryterium zastosowano 
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znaczenie marki przy podejmowaniu decyzji o zakupie oraz wp yw marki na 
konkurencyjno  produktu. Powsta y cztery kategorie g ówne: marki indywidualne, marki 
wspierane, submarki, marki zbiorowe. Na skrajnych pozycjach plasuj  si  strategie marki 
zbiorowej, zwanej strategi  marki rodzinnej lub korporacyjnej oraz marek indywidualnych 
[D bski 2007].  

Strategia marki zbiorowej wyst puje, gdy wszystkie produkty danego producenta maj
t  sam  mark . Strategia ta okre lana jest jako najbardziej efektywna, gdy produkty s
podobnej jako ci i w podobnej cenie [Urbanek 2002]. W przedsi biorstwach sektora 
ywno ciowego strategia marki zbiorowej najcz ciej przyjmuje posta  strategii marki 

korporacyjnej w przedsi biorstwach mleczarskich, mi snych, przetwórstwa zbó ,
koncentratów, mro onek, przypraw oraz przetworów owocowo-warzywnych. W wielu 
przypadkach strategia marki zbiorowej jest pierwszym etapem rozwoju marek i dotyczy 
produktów niezró nicowanych, o charakterze masowym. W niektórych natomiast 
przedsi biorstwach strategia marki korporacyjnej dotyczy promocji jednolitego znaku 
firmowego zwi zanego z konsolidacj  przedsi biorstw lub przekszta ceniami 
kapita owymi.  

Tabela 1. Rodzaje marek w ramach architektury marek w przedsi biorstwach sektora ywno ciowego
Table 1. Types of brands within the concept of brand architecture in food sector firms  

Rodzaj marki Odsetek przedsi biorstw 

Marki indywidualne (w tym pojedyncze pozycje asortymentowe i linie 
produktowe), nie wspierane przez mark  korporacyjn 31,7

Marki wsparte mark  korporacyjn  (firmow ) i submarki 52,4 

Marka zbiorowa lub marka korporacyjna (firmowa) 15,9 

ród o: badania w asne w latach 2007-2008. 

Wa nym kierunkiem rozwoju marek w przedsi biorstwach sektora ywno ciowego jest 
strategia marek indywidualnych w zakresie pojedynczej pozycji asortymentowej oraz w 
odniesieniu do linii produktowych. Wprowadzanie marek indywidualnych dla oznaczenia 
jednego produktu jest najcz ciej pierwszym etapem tworzenia linii produktowej lub grupy 
asortymentowej. Tworzenie marki linii obserwowane jest m.in. w bran y mleczarskiej, 
przetwórstwa owocowo-warzywnego, s odyczy, s onych przek sek oraz u ywek.

Jednak najistotniejszym i najcz ciej stosowanym kierunkiem rozwoju marek jest 
strategia marek wspartych mark  firmow  lub strategia submarek. Podwójne nazewnictwo lub 
umieszczenie na opakowaniu obok nazwy marki tak e nazwy producenta stanowi dodatkowy 
element ró nicuj cy i porz dkuj cy asortyment. Pozwala przedsi biorstwu rozszerza
dotychczasowe linie produktowe i wprowadza  nowe produkty zachowuj c przejrzysto  i 
wzajemne relacje mi dzy markami. Strategi  submarek stosuj  przedsi biorstwa wytwarzaj ce
dodatki do ywno ci, s odycz, kaw , herbat  oraz niektóre firmy mleczarskie. 

Rozwój marek przez ró nicowanie strategii pozycjonowania 

Pozycjonowanie marki na rynku zwi zane jest z okre leniem miejsca produktów 
oferowanych pod dan  mark  i utrwaleniem planowanego wizerunku marki w wiadomo ci
nabywców tworz cych, zgodnie z za o eniami przedsi biorstwa, okre lony docelowy rynek 
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[Witek-Hajduk 2001]. Pozycjonowanie marek jest procesem uwypuklania atrybutów marki 
wyró niaj cych i motywuj cych do zakupu na tle ofert konkurencyjnych. Dzia ania te 
opisuj  mark  na tle danej kategorii podkre laj c jej specyficzn  odmienno . Skuteczne 
pozycjonowanie marek produktów ywno ciowych powinno czy  aspekty funkcjonalne 
produktu z pewnymi atrybutami symbolicznymi [Górska-Warsewicz 2006].  

W sektorze ywno ciowym najcz ciej stosowane s  strategie pozycjonowania 
uwzgl dniaj ce grup  konsumentów lub korzy ci wynikaj ce z u ytkowania produktów. 
Pierwsza strategia polega na kierowaniu marki do ci le okre lonej grupy docelowej 
(g ównie dzieci i m odzie y), przez dobór odpowiedniego opakowania, przekazu, hase
reklamowych oraz akcji promocyjnych. Jest stosowana przede wszystkim przez 
przedsi biorstwa mleczarskie, firmy wytwarzaj ce s one przek ski, soki oraz napoje 
owocowe i warzywne. Pozycjonowania ze wzgl du na korzy ci dla konsumenta s
stosowane w przypadku produktów funkcjonalnych i wzbogacanych w witaminy i sk adniki 
mineralne. Podobny zakres reprezentuje strategia pozycjonowania z uwzgl dnieniem 
atrybutów marki, bazuj ca na podkre laniu okre lonych cech produktów. Z kolei 
pozycjonowanie ze wzgl du na relacj  cena-jako  obejmuje segmentacj  marek w dwóch 
skrajnych kategoriach: premium, economy oraz kilku kategoriach po rednich.  

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

Rodzaj strategii pozycjonowania marek, uwzgl dniaj cej Odsetek przedsi biorstw 

Grup  konsumentów 33,2

Atrybuty marki 28,7 

Aspekty nienamacalne  15,6 

Relacj  cena-jako 29,0 

Kraj lub region pochodzenia  11,2 

Korzy ci dla konsumenta  38,7 

Innowacje lub modyfikacje produktów 23,4 

Zastosowanie produktu 6,7 

ród o: badania w asne w latach 2007-2008 

Rozwój marek przez rozwój produktów lateralnych 

Istotnym kierunkiem rozwoju marek jest tworzenie produktów lateralnych, ca kowicie 
nowych rozwi za  technologicznych, stanowi cych pocz tek nowych kategorii 
produktowych lub nowych rynków. Marketing lateralny bazuje na innowacjach, 
uaktywniaj cych ukryte potrzeby konsumentów, dotychczas nieb d ce w sferze 
zainteresowania producentów. Produkty marketingu lateralnego powstaj  na pograniczu 
dwóch ró nych kategorii produktowych, cz c odmienne cechy funkcjonalne i zró nicowane 
korzy ci symboliczne [Kotler i Trias de Bes 2004]. W takich przypadkach obserwowane jest 
przeistaczanie si  nazwy marki w nazw  kategorii produktu z powodu braku nazwy 
rodzajowej, gdy  taka kategoria wcze niej nie istnia a oraz na skutek nasilonych dzia a
promocyjnych i intensywnej dystrybucji [Altkorn 1999]. Wprowadzanie na rynek absolutnej 
nowo ci koncentruje si  na produkcie, czemu towarzyszy dok adnie dobrana nazwa 
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w po czeniu z pozosta ymi identyfikatorami wizualnymi i zintegrowanymi dzia aniami 
marketingowymi. W sektorze ywno ciowym rozwój marek przez rozwój produktów 
lateralnych spotykany jest jedynie w odniesieniu do najwi kszych przedsi biorstw.  

Rozwój marek przez modyfikacje produktów istniej cych 

Modyfikacje produktów istniej cych wpisuj  si  w koncepcj  marketingu pionowego. 
Powstaj ce innowacje nie tworz  nowych kategorii ani nowych rynków. Wyst puj  zawsze 
w obr bie tej kategorii produktowej, w której powsta a idea produktu. Koncepcje nowych 
produktów opieraj  si  najpierw na zdefiniowaniu rynku, przeprowadzeniu segmentacji 
i pozycjonowania oraz na modyfikowaniu istniej cych produktów w celu utworzenia zmian 
(tab. 2) [Kotler i Trias de Bes 2004]. 

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

Rodzaj innowacji Istota innowacji Efekt na rynku 

Polegaj ce na 
modyfikacji 

Zmniejszenie lub zwi kszenie
dowolnej cechy produktu 

− zwi kszanie rynku docelowego 
− lepsza obs uga okre lonych 

segmentów 

Polegaj ce na zmianie 
oferowanych wielko ci

Zmiany rozmiarów, cz stotliwo ci, 
obj to ci lub liczby oferowanych 
produktów 

− zwi kszanie rynku docelowego 
− zwi kszenie okazji do konsumpcji 

Polegaj ce na zmianie 
opakowania Zmiana opakowania 

− zwi kszanie rynku docelowego 
− zwi kszenie okazji do konsumpcji 

Polegaj ce na zmianie 
wzornictwa 

Zmiana wygl du zewn trznego w 
celu dostosowania do ró nych 
stylów ycia

− zwi kszanie rynku docelowego 
− zró nicowanie wed ug stylów ycia 

Polegaj ce na 
uzupe nieniach

Wprowadzenie dodatkowych 
sk adników produktu lub 
dodatkowych us ug 

− lepsza obs uga okre lonych 
segmentów lub nisz 

− zwi kszenie gamy produktów 

Polegaj ce na 
ograniczeniu wysi ku i 
nak adów ponoszonych 
przez klientów 

Modyfikacja wysi ku i nak adów
ponoszonych przez klientów w 
procesie zakupu lub ryzyka 
zwi zanego z zakupem 

− przekszta cenie klientów 
potencjalnych w klientów 
rzeczywistych 

− zdolno  do osi gni cia maksymalnej 
penetracji rynku przez dany produkt 

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

W sektorze ywno ciowym w Polsce najcz ciej obserwowa  mo na modyfikacje 
dowolnej cechy produktu oraz kompleksowe zmiany opakowa , obejmuj ce zmian
kszta tu, grafiki oraz zakresu prezentowanych informacji. Zmiany sk adu produktów 
dotycz ywno ci wzbogacanej w witaminy, sk adniki mineralne, b onnik, dodatki 
funkcjonalne, ywno ci niskoenergetycznej, probiotycznej oraz o w a ciwo ciach
zdrowotnych. Modyfikacje o takim zakresie odnale  mo na m.in. w przypadku soków, 
napojów i nektarów, przetworów zbo owych (p atków i musli), ywno ci typu instant 
i przetworów mleczarskich. Modyfikowanymi produktami uzupe niaj cymi dotychczasowe 
linie produktowe s  innowacje smakowe. Nowe smaki zwi kszaj  atrakcyjno
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sensoryczn  produktów, wype niaj c 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 polegaj ce na ograniczeniu wysi ku i nak adów ponoszonych przez 
konsumentów dotycz  m.in. opakowa  o innowacyjnych zamkni ciach umo liwiaj cych
przed u enie okresu trwa o ci produktów ywno ciowych. Dodatkowym efektem jest fakt, 
i  innowacyjne opakowania zmieniaj  wizerunek tradycyjnych kategorii produktowych. 
Modyfikacje i nowe rozwi zania technologiczne przyci gaj  nowych konsumentów 
i zwi kszaj  popyt na tradycyjne produkty ywno ciowe. W tak  tendencj  wpisuj  si
nowe opakowania produktów zbo owych i mleczarskich. 

Podsumowanie

Wzrost konkurencyjno ci w sektorze ywno ciowym w Polsce wymusza ci g e
procesy rozwoju marek przez zmiany produktów istniej cych i wprowadzanie na rynek 
nowych rozwi za  technologicznych.  

Perspektywy rozwoju marek obejmuj  dzia ania bezpo rednie w zakresie 
ró nicowania architektury, budowy identyfikatorów wizualnych, konstrukcji strategii 
pozycjonowania, modyfikacji produktów istniej cych w ramach marketingu pionowego 
oraz dzia ania po rednie dotycz ce wzrostu warto ci marki i jej kapita u oraz rozwoju 
marek produktów lateralnych. Z punktu widzenia trwa o ci wzrostu warto ci marki 
najistotniejsze znaczenie posiadaj  dzia ania po rednie. Wymagaj  one jednak znacznych 
nak adów finansowych oraz nowoczesnych metod zarz dzania przedsi biorstwem. 
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