Elastyczno$¢ cenowa popytu jako miara wartosci marki

Od czasu odkrycia krzywej doswiadczenia i usankcjonowania strategii niskich kosz-
tow przez najwigksze autorytety biznesowe nie ma juz powrotu do dawnej rGwnowa-
gi. Oczywiscie nie kazdy bedzie zainteresowany redukowaniem elastyczno$ci cenowej
przez zréznicowanie, zawsze bedzie ktos, kto po prostu bedzie walczyt najnizsza cena.
Obrona nie polega juz jednak na przekonywaniu konkurentéw do nieracjonalnoéci
takich dziatan w formie zimnowojennego odstraszania, lecz na zbudowaniu wokét
siebie takich muréw obronnych, ktére beda dostatecznym zabezpieczeniem w razie
ataku. Kilka dekad konsekwentnego stosowania strategii zréznicowania spowodowa-
to faktyczng redukeje elastyczno$ci cenowej wérdd konsumentéw niektorych marek.
Wprawdzie nie dalo si¢ zapobiec triumfalnemu odrodzeniu strategii niskich cen,
zwlaszcza wskutek ogdlno$wiatowej ekspansji hipermarketéw i dyskontdw, ale silne
marKki sg dzi$ jak tarcza antyrakietowa, a elastycznos¢ cenowa popytu urasta w konse-
kwencji do jednej z gtéwnych miar warto$ci marki.

W tym kontekscie podstawowego znaczenia nabiera stosowana przez Portera (1996)
koncepcja grup strategicznych?. Poniewaz jest bardzo mozliwe, ze w tej samej branzy
beda dziata¢ firmy kierujace si¢ odmiennymi strategiami, dokonujgc analizy, warto
pogrupowac konkurentéw pod wzgledem podobienstwa stosowanych przez nich me-
tod. Najbardziej nasilona konkurencja zaistnieje w ramach tej samej grupy, znacznie
stabsza bedzie migdzy grupami. Wiadomo, ze Mercedes konkuruje bardziej z BMW
niz z Kig i Dacia.

Porter twierdzi, Ze ksztaltowanie sie grup strategicznych zdecydowanie nie jest kwe-
stig przypadku: ,Istnienie grup strategicznych wynika z wielu rozmaitych przyczyn,
takich jak: poczatkowe silne i stabe strony firm, réZne momenty wejscia do danej
dziedziny dzialalnosci czy wydarzenia w przesztosci” (Porter 1996, str. 141). Ich dal-
sze trwanie jest takze kwestig gry sit rynkowych. Najlepsza dla stabilno$ci rynku jest
sytuacja, w ktdrej powstanie niewiele duzych grup strategicznych, a kazda bedzie kon-
kurowa¢ w innym segmencie. Postulat ten jest w duzym stopniu spetniony w branzy
motoryzacyjnej. Chociaz firm produkujacych samochody jest duzo, tworza zaledwie
kilka grup strategicznych, z ktérych kazda stara si¢ obstugiwa¢ swoj segment. Samo-
chody luksusowe zabiegaja o odbiorcéw o silnie zredukowanej elastycznosci cenowej,
a samochody najtansze sg kupowane przez ludzi bardzo na ceny wyczulonych, istnieje
tez bardzo wyrazny segment po$redni.

Nie mozna jednak nie zauwaza¢ faktu, ze rdwnie dobrze pouktadanych branz jest
malo. Wraz z uplywem czasu coraz bardziej ewidentny staje sie efekt przesuniec
w strukturze konsumentdw zwlaszcza w zakresie dobr szybko zbywalnych (FMCG).
Jak zauwaza Hermann Simon (1996), zanika $rodek struktury, oczekiwania konsu-
mentow ulegaja wyraznej polaryzacji — coraz wiecej jest nabywcow kupujacych pro-
dukty najdrozsze lub najtanisze. Proces ten jest zilustrowany na wykresie z ryc. 47.

21 Krzysztof Obldj (1998) definiuje grupe strategiczng jako zbior firm realizujacych podobne strategie przy
wykorzystaniu podobnych aktywow.
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Ryc. 47. Zmiany struktury rynku wedtug cen (Simon 1996)

W kolejnych latach ulegt on znacznemu nasileniu. Gdy w 2007 r. na spotkaniu British
Brand Group, stowarzyszenia zrzeszajacego czolowych praktykéw marketingu
w Wielkiej Brytanii, przemawial Martin Glenn, dyrektor zarzadzajacy Birds Eye Iglo,
problem ,,polaryzacji sposobow zakupu” wymienil jako najbardziej palacy. Tradycyj-
ne marki gtéwnego nurtu tracg przestrzen, poniewaz konsumenci coraz czeéciej prze-
stawiaja sie na zakup produktéw drozszych, oferujacych dostepny luksus (trading up)
lub coraz tanszych, takich jak marki wtasne sieci handlowych (trading down). Jest to
efekt rosngcej swiadomosci, ze tylko w niektorych kategoriach wartos¢ oferowana
przez marki ma duze znaczenie, a w innych moze by¢ z powodzeniem kompensowana
przez nizsza cene (Glenn 2007).

Mozna sie zatem spodziewad, ze w przysztosci rozwoj marek bedzie jedyng szansa
dla tych producentow, ktorzy chcg sprzedawaé z wysoka marza, czyli, jak powie-
dzieliby$my, odwolujac sie do koncepcji Portera, ktérzy chcg postugiwac sie¢ stra-
tegia zréznicowania. Koncepcja wartoéci marki powinna zatem nadal zyskiwa¢é
na znaczeniu®.

Niestety strategie zréznicowania tatwiej deklarowa¢ niz realizowaé. Konsumenci od
lat wyrazajg w kolejnych badaniach nieche¢ do placenia premii cenowej za produkty
markowe, gdyz widzg za male uzasadnienie w ich wartosci wzgledem coraz tatwiej
dostepnych tanszych alternatyw (Apelbaum, Gerstner, Naik 2003, Steenkamp, Van
Heerde, Geyskens 2010, Rizkallah, Miller 2015, Chimhundu 2018). Nie od dzi$ tak-
ze wiadomo, ze praktycznie jedynym skutecznym sposobem rywalizacji z tanszymi
produktami jest wprowadzanie innowacji (Gielens 2012, Abril, Sanchez, Garcia-
-Madariaga 2015, Sinapuelas 2018). Najwyzszy czas naprawde sie tym przejac.

2 Szczegdlnym wyzwaniem dla firm bedzie dalszy rozwéj internetu. Latwoé¢ dostepu do informacji cenowych
pozwoli na spelnienie marzen ekonomistow ze szkoty Marshalla - rzeczywiste zblizenie si¢ do ideatu konkuren-
¢ji doskonatej. Konsumenci moga dzi$ btyskawicznie wyszukiwa¢ najtansze oferty, co zapewne pociagnie za soba
szybki spadek cen pewnych kategorii produktéw. W tych warunkach z pewnoscia trudno bedzie postugiwac si¢
strategia zroznicowania, ale z pewnoécig wysitek budowy marek oplaci si¢ tym, ktérym sie to uda.
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