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Streszczenie

Artykut podejmuje problem determinant sukcesu rynkowego marek w kontekscie realizo-
wanych przez nie strategii marketingowych. W opracowaniu przedstawiono kluczowe poje-
cia zwigzane z sukcesem rynkowym oraz kapitatem marki, ze wskazaniem takich jego wy-
miaréw jak swiadomos¢ marki, warto$¢ postrzegana przez klienta oraz lojalnos¢ wobec
marki. Szczegdlng uwage poswiecono roli strategii marketingowej jako zrédta przewagi kon-
kurencyjnej oraz znaczeniu zintegrowanej komunikacji marketingowej w budowaniu spoj-
nego wizerunku marki. Celem artykutu jest identyfikacja kluczowych determinant sukcesu
rynkowego marek w oparciu o ich strategie marketingowe, na przyktadzie Apple, Pandory
i Allegro. W artykule ukazano, w jaki sposdb przedsiebiorstwa te wykorzystujg réznorodne
narzedzia marketingowe, takie jak storytelling, personalizacja oferty, dziatania w srodowi-
sku cyfrowym czy mechanizmy platformowe, w celu budowania trwatej przewagi konkuren-
cyjnej. Zwrdcono uwage na znaczenie czynnikdow niematerialnych, w tym emocji, doswiad-
czenia klienta oraz relacji z konsumentem, ktére odgrywaja kluczowg role w procesie ksztat-
towania wartosci marki.

W artykule zastosowano metode jakosciowa w postaci analizy poréwnawczej studiow przy-
padkéw, opartg na danych wtérnych. Przeprowadzona analiza pozwolita na identyfikacje
zaréwno podobienstw, jak i roznic w podejsciu strategicznym badanych podmiotéw. Wska-
zano, ze pomimo istotnych réznic w sposobie tworzenia wartosci - technologicznej w przy-
padku Apple, emocjonalnej w przypadku Pandory oraz funkcjonalno-platformowej w przy-

Akademia Zarzadzania — 10(2)/2026 507



Strategia marketingowa jako determinanta sukcesu rynkowego marki ...

padku Allegro - wszystkie analizowane marki osiggajg sukces rynkowy dzieki spéjnosci dzia-
tan marketingowych oraz zdolnosci do tworzenia ztozonego systemu oddziatywania na kon-
sumentéw.

Stowa kluczowe

sukces rynkowy marki, kapitat marki, determinanty sukcesu, strategia marketingowa
Wstep

W warunkach intensywnej konkurencji, skracajgcych si¢ cykli zycia produktow
oraz rosnacej transparentnosci rynkow, tradycyjne zrodla przewagi konkurencyjnej,
takie jak cena czy cechy funkcjonalne produktu, traca na znaczeniu. Coraz wicksza
role natomiast przypisuje si¢ czynnikom niematerialnym, takim jak marka, ktora
przestaje by¢ jedynie narzedziem identyfikacji przedsigbiorstwa, a staje si¢ ztozo-
nym systemem znaczen, wartosci i skojarzen, ktory wplywa na percepcj¢ oferty oraz
decyzje zakupowe konsumentow.

W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabiera strategia marketingowa, ro-
zumiana nie tylko jako zestaw dziatan promocyjnych, lecz jako kompleksowy pro-
ces zarzadzania relacjami przedsiebiorstwa z rynkiem [Rawski, 2003, s. 32]. To wia-
$nie poprzez odpowiednio zaprojektowang i konsekwentnie realizowang strategie
marketingowa przedsigbiorstwa sg w stanie budowac trwalg przewage konkuren-
cyjng, wzmacnia¢ kapital marki (ang. brand equity) oraz osigga¢ ponadprzecigtne
wyniki rynkowe.

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze o sukcesie decyduje okreslony ze-
staw czynnikoéw wspotdzialajacych na zasadzie synergii, obejmujacy zar6wno za-
soby wewnetrzne, kompetencje organizacyjne, jak i uwarunkowania rynkowe [Gra-
bowska i Drygas, 2010, s. 516]. Takie ujecie wskazuje na konieczno$¢ holistycznego
podejscia do analizy sukcesu rynkowego, uwzgledniajacego kompleksowy charakter
strategii marketingowej oraz jej powigzania z innymi obszarami funkcjonowania
przedsiebiorstwa. Pomimo szerokiego zainteresowania problematyka zarzadzania
markg 1 marketingiem, nadal aktualne pozostaje pytanie o zrodta trwatego sukcesu
rynkowego przedsiebiorstw funkcjonujacych w réznych sektorach gospodarki.
W praktyce obserwuje si¢ bowiem, ze niektére marki, mimo odmiennych modeli
biznesowych, warunkow konkurencyjnych oraz specyfiki oferowanych produktow
1 ustug, osiggajg stabilng i dlugotrwalg przewage rynkowa.

Celem artykutu jest identyfikacja i porownanie mechanizméw ksztaltowania
sukcesu rynkowego marek Apple, Pandora oraz Allegro, ze szczeg6lnym uwzgled-
nieniem roli strategii marketingowej, komunikacji marki oraz do$wiadczenia
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klienta. Przyjeto teze, ze sukces rynkowy analizowanych marek wynika nie z poje-
dynczych narzedzi marketingowych, lecz ze spojnego systemu dziatan taczacych
tworzenie wartosci, komunikacj¢ marki i zarzadzanie doswiadczeniem klienta.

Analiza, prowadzona na przyktadzie podmiotéow funkcjonujacych w zroéznico-
wanych branzach i modelach biznesowych, umozliwia uchwycenie zaréwno od-
mienno$ci podej$¢ strategicznych, jak i identyfikacje powtarzalnych wzorcoéw bu-
dowania przewagi konkurencyjnej. W tym ujeciu zasadniczy problem badawczy
sprowadza si¢ do pytania o istnienie wspolnych mechanizmoéw, ktore mimo zrdzni-
cowanych uwarunkowan rynkowych sprzyjaja osigganiu trwalego sukcesu przez
marki.

Podjeta problematyka ma istotne znaczenie zaro6wno z punktu widzenia teorii,
jak i praktyki zarzadzania. Z jednej strony przyczynia si¢ do poglebienia wiedzy na
temat roli strategii marketingowej w ksztaltowaniu sukcesu rynkowego, z drugiej
natomiast dostarcza wskazowek dla przedsiebiorstw dazacych do budowy silnych
i konkurencyjnych marek w warunkach dynamicznie zmieniajagcego si¢ otoczenia
rynkowego.

1. Przeglad literatury
1.1. Pojecie sukcesu rynkowego marki

Dazenie do osiagniecia sukcesu stanowi podstawowy impuls determinujacy ak-
tywno$¢ przedsigbiorstw. Samo pojgcie sukcesu jednak ma charakter wieloaspek-
towy i zlozony, co sprawia, ze jego jednoznaczne zdefiniowanie przy uzyciu poje-
dynczego miernika jest utrudnione. Przedsigbiorstwo moze bowiem osiggaé¢ pozy-
tywne wyniki w okreslonych obszarach dziatalnosci, jednoczes$nie do$wiadczajac
niepowodzen w innych. W konsekwencji pelny sukces organizacji jest wypadkowa
osiagnig¢ uzyskiwanych w réznych sferach jej funkcjonowania [Grabowska i Dry-
gas, 2010, s. 515]. W ujeciu ogdlnym, sukces przedsigbiorstwa mozna interpretowac
jako zdolnos¢ do trwatego funkcjonowania, rozwoju oraz skutecznego realizowania
przyjetych celow strategicznych. Tak rozumiane pojecie obejmuje jednocze$nie
aspekty finansowe, organizacyjne oraz rynkowe dziatalnosci podmiotu gospodar-
czego [Kozielski, 2015, s. 156].

Rozpatrywanie sukcesu wymaga uwzglednienia dwoch kluczowych perspek-
tyw. Pierwsza z nich odnosi si¢ do norm spotecznych, ktore definiuja, jakie osia-
gnigcia sg uznawane za istotne 1 warto$ciowe. Druga natomiast dotyczy mozliwosci
jednostki, determinujacych stopien realizacji wyznaczonych zadan [Garbarski,
2016, s. 59].
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Mozliwe jest takze wyroznienie dwoch podstawowych sposobow interpretacji
sukcesu marketingowego. Z jednej strony moze on by¢ postrzegany jako efekt sku-
tecznego zastosowania marketingu jako koncepcji zarzadzania oraz zestawu narze-
dzi oddzialywania na rynek, czego przejawem jest realizacja celow marketingo-
wych, takich jak budowanie pozytywnego wizerunku, zwigkszanie satysfakcji i lo-
jalnosci klientow, rozwdj relacji z klientami czy wzrost $wiadomosci marki. Z dru-
giej strony sukces marketingowy mozna rozumiec¢ jako rezultat dziatalnosci przed-
sigbiorstwa osiggniety dzieki rozwinigtym kompetencjom marketingowym, ktore
przektadaja si¢ na wyniki ekonomiczne, takie jak wzrost sprzedazy, udziat w rynku
czy poziom zysku [Garbarski, 2016, s. 59].

Postepujaca intensyfikacja konkurencji oraz rosnaca liczba izroéznicowanie
ofert produktowych stawiaja przed przedsigbiorstwami nowe wyzwania w kontek-
$cie osiggania sukcesu rynkowego. Jednoczesnie znaczaco wzrastaja koszty zwig-
zane z wprowadzaniem nowych produktow, przy czym ponoszone naktady nie gwa-
rantuja powodzenia. W takich warunkach szczegélnego znaczenia nabiera umiejet-
no$¢ budowania przewagi konkurencyjnej. Jednym z najskuteczniejszych narzedzi
jej osiagania jest systematyczne kreowanie silnej marki.

W kontekscie niniejszego artykutu szczegoélne znaczenie ma sukces rynkowy
marki, rozumiany jako zdolno$¢ do osiagania trwatej pozycji konkurencyjnej dzieki
rozpoznawalnos$ci, pozytywnym skojarzeniom, lojalnosci klientow oraz zdolnosci
do generowania warto$ci ekonomicznej. Marka, zgodnie z koncepcja Kotlera, wy-
kracza poza funkcje identyfikacyjna - stanowi obietnice okreslonej wartosci oraz
powinna determinowac sposob dzialania i strategie przedsiebiorstwa, bedac jedno-
czes$nie esencja komunikacji marketingowej [Liczmanska, 2008, s. 88]. Silna marka
moze by¢ zatem rozumiana jako marka o wysokim poziomie rozpoznawalnosci, wy-
razistym i pozytywnym wizerunku, silnych skojarzeniach oraz zdolnosci do budo-
wania lojalnosci konsumentow.

Znaczenie dobrze ugruntowanej marki przejawia si¢ rowniez w jej roli jako na-
rzedzia konkurowania. Odpowiednio zarzagdzana marka dostarcza klientom nie tylko
korzys$ci funkcjonalnych, lecz takze emocjonalnych, co wptywa na postrzegang war-
tos¢ produktu. Konsumenci czgsciej decydujg si¢ na produkty markowe niz na ich
niemarkowe odpowiedniki, przypisujgc im wyzszg jakos$¢ oraz akceptujac wyzszy
poziom cen. Podobne zachowania obserwuje si¢ w przypadku produktow o zblizo-
nych wlasciwosciach uzytkowych, gdzie przewage uzyskujg te opatrzone rozpozna-
walna markg. W rezultacie przedsigbiorstwa skutecznie rozwijajace silne marki
osiagaja dominujgca pozycje konkurencyjna, a warto$¢ tych marek stanowi istotny
element ich aktywow niematerialnych, przyczyniajac si¢ do wzrostu wartosci ryn-
kowej organizacji [Szymankowska, 2013, s. 696; Kislak i Szydto, 2022].
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1.2. Kapitat marki jako miernik sukcesu

Rozwo6j koncepcji kapitalu marki wigze sie przede wszystkim z pracami Aakera
i Kellera, ktorzy ujmowali marke nie tylko jako narzg¢dzie identyfikacji, lecz takze
jako zrodto dodatkowej wartosci dla przedsigbiorstwa i konsumenta. Kapitat marki
mozna rozumie¢ jako zbior aktywow powiazanych z marka, ktoére wptywaja na war-
to$¢ oferty oraz na reakcje konsumentow wobec dziatan marketingowych przedsie-
biorstwa [Aaker, 1991, s. 15; Keller, 1993, s. 1-2].

Pomimo r6znic w terminologii oraz akcentach interpretacyjnych, koncepcje ka-
pitatu marki opracowane przez Aakera i Kellera s3 w duzej mierze zbiezne. W uje-
ciu Aakera kapitat marki obejmuje takie elementy, jak $wiadomo$¢ marki, postrze-
gana jakos¢, wizerunek oraz lojalnos¢ wobec marki, ktore tacznie determinujg jej
site rynkowa. W najnowszych zrdédlach literaturowych oraz badaniach empirycz-
nych najczesciej przyjmuje si¢ podej$cie zorientowane na konsumenta, ktére uzna-
wane jest za uzyteczne narzedzie pomiaru warto$ci marki [Herezniak i Florek, 2017,
s. 35].

Kapitat marki obejmuje szereg elementow sktadowych, takich jak rozpoznawal-
no$¢ marki, lojalno$¢ klientow, skojarzenia zwigzane z markg oraz postrzegane
przez konsumentoéw cechy produktu, m.in. jako$¢, trwato$¢, innowacyjnosé i dostep-
no$¢. Istotng role odgrywaja réwniez skojarzenia zwigzane z marka, jej ochrona
prawna, mozliwosci rozwoju oraz warto$¢ rynkowa. Ksztaltowanie silnej marki jest
procesem wieloetapowym, obejmujgcym budowe poszczegolnych aktywow marki.
W pierwszej fazie kluczowe znaczenie ma wdrozenie skutecznego programu mar-
ketingowego, opartego na wtasciwie dobranej strategii pozycjonowania oraz efek-
tywnych dziataniach promocyjnych, co prowadzi do wzrostu kapitatu marki i uzy-
skania przewagi konkurencyjnej. Drugi etap koncentruje si¢ na odpowiednim zarzg-
dzaniu zgromadzonym kapitatem w celu utrzymania osiggnigtej pozycji oraz mak-
symalizacji korzysci wynikajgcych z posiadania prestizowej marki [Skrzypek i Pin-
zaru, 2017, s. 303-304].

Kapitat marki rozpatrywany jest najcze$ciej w dwoch podstawowych wymia-
rach: percepcyjnym oraz behawioralnym. Wymiar percepcyjny odnosi si¢ do spo-
sobu postrzegania marki przez konsumentow i obejmuje takie elementy, jak §wia-
domos¢ marki, jej wizerunek, skojarzenia oraz postrzegang jakos¢. Z kolei wymiar
behawioralny dotyczy zachowan rynkowych konsumentow, takich jak lojalnos¢ wo-
bec marki, sktonno$¢ do ponoszenia wyzszych kosztow zakupu (tzw. ceny premium)
czy rekomendowanie marki innym uzytkownikom. Kapitatl marki zorientowany na
konsumenta opiera si¢ zatem na wysokim poziomie znajomos$ci marki oraz silnych,
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pozytywnych i unikatowych skojarzeniach z nig zwigzanych. Alternatywne podej-
scie wskazuje, ze kluczowe znaczenie w jego ksztaltowaniu majg cztery elementy:
swiadomo$¢ marki, postrzegana jako$¢, skojarzenia oraz lojalno$¢ konsumentow,
ktore tacznie stanowig fundament oceny wartosci marki z perspektywy odbiorcow
[Augustyn i in., 2017, s. 34-35]. Ujecie to koresponduje z koncepcja Kellera, oparta
na modelu sieci semantycznej, zgodnie z ktorg pozafinansowa warto$¢ marki jest
wyjasniana przez pryzmat wiedzy konsumentdw o marce (ang. brand knowledge),
ktorg tworza dwa gtéwne komponenty: §wiadomos¢ oraz wizerunek marki. Swiado-
mos$¢ odnosi si¢ do zdolnosci konsumenta do rozpoznawania i przypominania marki
w réznych sytuacjach, natomiast wizerunek stanowi zbidr skojarzen zwigzanych
z marka. Skojarzenia te moga dotyczy¢ atrybutow produktu, korzysci wynikajacych
z jego uzytkowania oraz ogdlnych postaw wobec marki. Tworza one powigzang
strukture, w ktorej znaczenie ma zarowno sita relacji miedzy elementami, jak iich
pozytywny oraz unikatowy charakter. Im bardziej korzystne i wyr6zniajace si¢ sko-
jarzenia, tym wyzszy poziom kapitatu marki [Karpinska-Krakowiak, 2018, s. 23-
24].

Kapitat marki stanowi zatem koncepcje wielowymiarowa. Na potrzeby niniej-
szego artykutu szczegdlne znaczenie przypisano trzem wymiarom kapitatu marki:
swiadomos$ci marki, warto$ci postrzeganej przez klienta oraz lojalnosci wobec
marki. Swiadomo$é marki odnosi si¢ do stopnia jej znajomosci i obecnosci w pro-
cesie decyzyjnym konsumenta, wartos¢ postrzegana oznacza subiektywna oceng ko-
rzysci funkcjonalnych, emocjonalnych i symbolicznych zwigzanych z marka, nato-
miast lojalno$¢ wyraza trwalos¢ relacji konsumenta z markg oraz sktonnos¢ do po-
nawiania wyboru. Wybor ten wynika z ich bezposredniego zwigzku z analizowa-
nymi determinantami sukcesu rynkowego, tj. rozpoznawalnoscig marki, sposobem
tworzenia wartosci dla klienta oraz zdolno$cig do utrzymywania dhugotrwatych re-
lacji z konsumentami. Wymiary te pozostaja ze sobg w relacji wspotzaleznosci i po-
winny by¢ analizowane tacznie, gdyz dopiero ich skoordynowane oddziatywanie de-
terminuje sit¢ marki oraz jej zdolnos¢ do generowania trwatych efektow rynkowych.

Wartos$¢ postrzegana przez klienta moze przektadac si¢ na ekonomiczng wartosé
marki, rozumiang jako jej zdolno$¢ do generowania dodatkowych przepltywow pie-
ni¢znych w stosunku do produktéw niemarkowych, m.in. poprzez mozliwosc¢ stoso-
wania premii cenowej. Stanowi ona efekt realizacji celow marketingowych oraz sko-
ordynowanych dzialan przedsigbiorstwa, petigc jednoczesnie funkcje wskaznika
integrujagcego perspektywe marketingowa i finansowa [Kozak i Mazurek, 2011,
s. 103].
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Etapowy charakter budowania §wiadomos$ci marki mozna przedstawi¢ za po-
mocg piramidy, ktora obrazuje przechodzenie konsumenta od braku znajomosci
marki do jej dominujacej pozycji w §wiadomosci odbiorcy (rys. 1).

Rys.1. Piramida $wiadomosci marki

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Utama i in., 2023, s. 525].

Swiadomo$¢ marki odnosi sie do stopnia jej znajomosci i obecnosci w umystach
konsumentdw, obejmujgc zar6wno rozpoznawalno$é, jak 1 zdolnos¢ przypomnienia
marki w okreslonym kontekscie zakupowym. Jej wzrost sprzyja budowaniu zaufa-
nia, utatwia proces podejmowania decyzji oraz zwigksza prawdopodobienstwo wy-
boru danej oferty [Utama i in., 2023, s. 525].

Ksztattowanie §wiadomos$ci marki przebiega etapowo i mozna je przedstawic
jako proces przechodzenia od catkowitego braku znajomosci marki do jej dominu-
jacej pozycji w umysle konsumenta. W pierwszej fazie marka pozostaje nieznana,
nastepnie pojawia si¢ jej rozpoznawalnos$¢, czyli zdolno$¢ identyfikacji w obecnos$ci
bodzca. Kolejnym etapem jest przypominanie marki, gdy konsument potrafi samo-
dzielnie jg przywola¢ w okreslonym kontekscie. Najwyzszy poziom stanowi sytua-
cja, w ktorej marka jako pierwsza pojawia si¢ w $wiadomosci odbiorey (tzw. ,,fop
of mind”), co $wiadczy o jej silnym zakorzenieniu w $wiadomosci odbiorcow oraz
wzmacnia jej przewage konkurencyjng [Chen, 2024, s. 239].
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Drugim istotnym wymiarem kapitatu marki jest lojalno$¢, ktora moze przyjmo-
wac rézne formy w zalezno$ci od poziomu przywigzania klienta do marki oraz in-
tensywnosci jego zachowan zakupowych (rys. 2).

Czestotliwose 1 wielkos¢ zakupow

duza mala
pozytywny prawdziwa lojalnose ukryta lojalnose
Stosunek klienta
negatywny falszywa lojalnose brak lojalnosei

Rys. 2. Typologia lojalnosci klienta wobec marki

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Dziwulski i Drabik, 2018, s. 65].

Lojalno$¢ wobec marki obejmuje zarowno wymiar behawioralny, zwigzany
z powtarzalno$cia wyborow zakupowych, jak i wymiar postaw, wyrazajacy si¢ emo-
cjonalnym przywiazaniem do marki. W warunkach konkurencji rynkowej lojalno$¢
wptywa na stabilno$¢ funkcjonowania przedsiebiorstwa, obniza koszty utrzymania
klientow oraz zwigksza ich sktonnos$¢ do rekomendacji i akceptacji wyzszych cen
[Adamska, 2022, s. 23].

W literaturze wyrdznia si¢ cztery podstawowe typy lojalnosci klientow, ktore
réznicowane sg na podstawie relacji klienta z przedsigbiorstwem oraz intensywnosci
jego zachowan zakupowych. Lojalno$¢ fatlszywa wystepuje w sytuacji, gdy klient
regularnie nabywa produkty danej marki i w duzych ilo$ciach, jednak nie wynika to
z rzeczywistego przywiazania. Tego rodzaju zachowanie moze by¢ efektem ograni-
czonego wyboru, niskiej dostepnosci alternatyw lub utrwalonych nawykoéw zakupo-
wych, a nie $wiadomej preferencji wobec marki. Z kolei lojalno$¢ ukryta charakte-
ryzuje si¢ wyraznym pozytywnym nastawieniem konsumenta do marki, ktore nie
znajduje pelnego odzwierciedlenia w jego zachowaniach zakupowych [Szydlo i Pot-
malnik, 2022]. Ograniczenia takie jak brak dostepnos$ci produktu czy niewystarcza-
jace srodki finansowe sprawiajg, ze zakupy dokonywane sg rzadko i w niewielkich
ilosciach, mimo istniejgcej preferencji. Najbardziej pozadanym typem jest lojalnosé
prawdziwa, oparta na silnym zaangazowaniu emocjonalnym. Klienci wykazujacy
ten rodzaj lojalnosci systematycznie wybieraja produkty danej marki, pozostajg z nig
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silnie zwigzani oraz aktywnie wspieraja jej rozw0] poprzez przekazywanie opinii
i rekomendacji. Tego rodzaju lojalno$¢ stanowi kluczowy cel dziatan przedsig-
biorstw funkcjonujacych na konkurencyjnym rynku. Brak lojalnosci stanowi
czwarty podstawowy typ relacji klienta z przedsigbiorstwem i wystepuje wtedy, gdy
klient nie wykazuje ani przywigzania do marki, ani regularnych zachowan zakupo-
wych. Jego decyzje podejmowane sg gldwnie pod wptywem ceny, promocji lub do-
stepnosci produktu, co sprawia, ze tatwo zmienia wybory na rzecz konkurencji [Dzi-
wulski 1 Drabik, 2018, s. 64-65].

Laczne oddzialywanie tych wymiarow prowadzi do wzmacniania kapitatu marki
- $wiadomos$¢ warunkuje jej obecno$¢ w procesie decyzyjnym, warto$¢ uzasadnia
preferencje zakupowe, natomiast lojalno$¢ utrwala relacje z klientami w dhugim
okresie. W rezultacie ich synergia stanowi istotny mechanizm budowania przewagi
konkurencyjnej oraz osiagania trwatego sukcesu rynkowego.

Kapitat marki stanowi istotny wskaznik oceny sukcesu przedsigbiorstwa, od-
zwierciedlajgc dodatkowa warto$¢ postrzegang przez konsumenta w odniesieniu do
produktu. Warto$¢ ta ma charakter niematerialny i wynika przede wszystkim z per-
cepcji jako$ci oraz skojarzen, jakie marka wywotuje w §wiadomosci klientow [Ku-
charska, 2016, s. 91]. Odpowiednio zidentyfikowany i rozwijany kapital marki moze
stanowi¢ podstawe trwalej przewagi konkurencyjne;j.

1.3. Strategia marketingowa jako zrédto przewagi konkurencyjnej

Strategia marketingowa stanowi jeden z kluczowych czynnikéw budowania
przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstwa. W klasycznym ujeciu obejmuje ona ze-
staw wzajemnie powigzanych elementow, takich jak: wybor rynku docelowego, pla-
nowanie produktu, system dystrybucji, komunikacja marketingowa, sprzedaz osobi-
sta oraz polityka cenowa [Daniluk, 2014, s. 43]. Elementy te tworza spdjny system
dziatan umozliwiajgcych realizacje celow marketingowych i dostarczanie wartosci
klientom. Znaczenie strategii marketingowej wzrasta szczegdlnie w warunkach in-
tensywnej konkurencji i ujednoliconych technologii produkcji, gdzie staje si¢ ona
jednym z gléwnych wyznacznikow sukcesu przedsiebiorstwa. Odpowiednie wyko-
rzystanie narz¢dzi marketingowych oraz sprawnos¢ ich stosowania pozwala firmie
skuteczniej reagowac na zmieniajace si¢ potrzeby rynku, prowadzi¢ aktywna poli-
tyke cenows, promocyjng i dystrybucyjna, a tym samym osiggac i utrzymywac prze-
wage nad konkurencjg [Daniluk, 2014, s. 41-42].

W literaturze przedmiotu wyroznia si¢ rézne podejscia do interpretacji strategii
marketingowej [Rawski, 2003, s. 30-31]. Podejscie instrumentalne koncentruje si¢
na ksztattowaniu marketingu-mix, traktujac strategi¢ jako odpowiednig konfiguracje
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jego elementow. Rozwinigciem tego ujegcia jest podejscie funkcjonalne, ktore
uwzglednia rowniez wybodr rynku docelowego jako podstawe dzialan marketingo-
wych. W podejéciu decyzyjnym akcentuje si¢ znaczenie decyzji marketingowych
oraz procesow informacyjnych, obejmujacych m.in. ustalanie celow, wybdr rynkoéw
oraz formutowanie polityki marketingowej. Kolejne ujecia majg szerszy charakter.
Podejscie strukturalne umiejscawia strategie marketingowa w hierarchii strategii
przedsigbiorstwa - zarowno na poziomie funkcjonalnym, jak i strategicznych jedno-
stek biznesu. Podejscie systemowe traktuje ja jako element catosciowego systemu
zarzadzania, obejmujacego decyzje, procesy i instrumenty marketingowe powigzane
ze strategia rozwoju firmy. Z kolei podejscie sytuacyjne podkresla konieczno$¢ do-
stosowania strategii do specyfiki otoczenia oraz wyboru najbardziej adekwatnych
dziatan w danej sytuacji rynkowej [Sudirjo, 2023, s. 64-65].

Na potrzeby niniejszego artykutu przyjeto, ze sukces rynkowy marki przejawia
si¢ w zdolnosci do budowania kapitatu marki, a jego kluczowymi marketingowymi
determinantami s3: sposob tworzenia wartosci dla klienta, spdjno§¢ komunikacji
oraz mechanizmy budowania relacji i lojalno$ci.

2. Metodyka badawcza
2.1. Metoda badawcza

W niniejszym artykule zastosowano metode jako$ciowa w postaci analizy po-
rownawczej studiow przypadkow. Podejscie to umozliwia poglebiong analizg zto-
zonych zjawisk rynkowych w ich naturalnym kontekscie oraz identyfikacje mecha-
nizmow ksztaltujacych przewage konkurencyjng badanych podmiotow [Lavarda
i Bellucci, 2022, s. 542-543].

Wybor metody jakosciowej wynika z eksploracyjnego charakteru badania, kto-
rego celem nie jest testowanie hipotez ilosciowych, lecz zrozumienie procesow, stra-
tegii oraz zaleznoSci wystepujacych w obszarze marketingu i zarzgdzania marka.
Analiza jako$ciowa pozwala uchwyci¢ niematerialne determinanty sukcesu rynko-
wego, takie jak warto$ci symboliczne, emocje, doswiadczenie klienta czy spdjnosé
komunikacji marketingowej, ktore trudno podda¢ jednoznacznej operacjonalizacji
ilosciowej.

Zastosowanie studiow przypadkow umozliwia szczegdlowe przedstawienie
strategii marketingowych wybranych marek oraz identyfikacje ich kluczowych ele-
mentow skltadowych. Z kolei podejscie porownawcze pozwala na wskazanie za-
réwno podobienstw, jak i roznic pomigdzy analizowanymi podmiotami, co sprzyja
formutowaniu uogoélnien o charakterze teoretycznym.
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Material badawczy stanowily dane wtdérne, obejmujace literature naukowa, ra-
porty branzowe, publikacje eksperckie oraz oficjalne materiaty komunikacyjne pu-
blikowane przez analizowane marki. Analiz¢ przypadkow przeprowadzono wedlug
nastgpujacych kategorii: pozycjonowanie marki, model tworzenia wartosci, polityka
cenowa, rola komunikacji marketingowej, mechanizmy budowania relacji z klien-
tem oraz zrodta przewagi konkurencyjnej. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze badanie
ma charakter eksploracyjny i opiera si¢ na analizie danych wtornych, dlatego jego
celem nie jest statystyczna weryfikacja zaleznosci, lecz identyfikacja i interpretacja
mechanizmoéw mogacych sprzyjac¢ sukcesowi rynkowemu analizowanych marek.

2.2. Kryteria doboru marek

Dobor przypadkow badawczych miat charakter celowy i zostat oparty na zesta-
wie kryteriéw umozliwiajacych uzyskanie zro6znicowanego, a jednoczesnie porow-
nywalnego materialu analitycznego.

Pierwszym kryterium byta r6znorodnosc¢ sektorow dziatalnosci. Do analizy wy-
brano podmioty funkcjonujace w odmiennych branzach: technologicznej, jubiler-
skiej oraz e-commerce. Takie zr6znicowanie pozwala na identyfikacje uniwersal-
nych oraz specyficznych determinant sukcesu rynkowego, niezaleznych od charak-
terystyki sektora.

Drugim kryterium byta znaczaca skala oddziatywania marki - globalna w przy-
padku Apple i Pandory oraz krajowa w przypadku Allegro. Wybrane marki charak-
teryzuja si¢ znaczaca skalg oddziatywania - zarowno w ujeciu migdzynarodowym,
jak ikrajowym - co umozliwia analizg¢ strategii marketingowych realizowanych
w warunkach wysokiej konkurencji oraz duzej liczby odbiorcow.

Trzecim kryterium byta wysoka rozpoznawalno$¢ marki. Wszystkie analizo-
wane podmioty naleza do grupy marek o silnej pozycji w $wiadomos$ci konsumen-
tow, co pozwala bada¢ strategie marketingowe o potwierdzonej skutecznosci rynko-
wej.

Czwartym kryterium byta dostgpno$¢ danych wtornych. Wybrane przypadki ce-
chuja si¢ szeroka dostepnosciag materiatéw zrodtowych, takich jak publikacje nau-
kowe, raporty rynkowe, analizy branzowe oraz tre$ci komunikacyjne, co umozliwia
przeprowadzenie rzetelnej i wieloaspektowej analizy.

Na podstawie powyzszych kryteriow do badania wybrano trzy marki: Apple,
Pandora oraz Allegro, ktére reprezentuja odmienne modele biznesowe (ekosystem
technologiczny, marka produktowa oraz platforma cyfrowa), co pozwala na kom-
pleksowg analize strategii marketingowych i determinant sukcesu rynkowego w r6z-
nych kontekstach rynkowych.
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3. Charakterystyka analizowanych marek
3.1. Apple
3.1.1. Charakterystyka marki Apple

Apple jest jedng z najbardziej rozpoznawalnych marek technologicznych na
$wiecie oraz przyktadem przedsigbiorstwa, ktore osiagnelo trwata przewage konku-
rencyjng dzieki spdjnej strategii marketingowej i konsekwentnemu zarzadzaniu
marka. Firma, zatozona w 1976 roku i strategicznie przeorientowana po powrocie
Steve’a Jobsa w 1997 roku, realizuje pozycjonowanie premium oparte na innowa-
cyjnosci oraz wysokiej jakosci doswiadczen uzytkownika [Cheba, 2020, s. 39].

Kluczowym mechanizmem jej sukcesu rynkowego jest tworzenie wartosci po-
przez zintegrowany ekosystem produktow i ushug, w ktorym urzadzenia, oprogra-
mowanie i ushugi cyfrowe funkcjonuja jako wzajemnie powigzany system. Integra-
cja ta zwigksza uzyteczno$¢ oferty, a jednocze$nie podnosi koszty zmiany dostawcy,
sprzyjajac utrzymywaniu dtugookresowych relacji z klientami. Mechanizm ten jest
dodatkowo wzmacniany przez spojng komunikacje marketingowa o charakterze
emocjonalnym, ktdra wspiera budowanie wysokiej swiadomos$ci marki.

W rezultacie dochodzi do jednoczesnego wzmacniania kluczowych wymiarow
kapitatu marki, tj. Swiadomosci, warto$ci postrzeganej przez klienta oraz lojalnosci,
co moze przektadac si¢ na warto$¢ ekonomiczna marki i trwata przewage konkuren-
cyjng przedsi¢biorstwa.

3.1.2. Determinanty sukcesu rynkowego marki Apple w oparciu
o strategie marketingowa

Determinanty sukcesu rynkowego Apple w istotnym stopniu wynikaja z konse-
kwentnie realizowanej 1 wielowymiarowej strategii marketingowej, integrujace;j ele-
menty technologiczne, wizerunkowe oraz do§wiadczeniowe.

W odrdznieniu od wielu konkurentéw, przedsigbiorstwo to nie koncentruje si¢
wylacznie na funkcjonalnych cechach produktow, lecz buduje swojg przewage po-
przez spojny system powigzanych dziatan obejmujacych ekosystem produktowy,
polityke cenowa, design, komunikacje oraz zarzadzanie relacjami z klientem.
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Dodatnie sprzezenie zwrotne miedzy sprzetem a oprogramowaniem

Dodatnie sprzgzenie zwrotne w ekosystemie produktowym polega na tym, ze
warto$¢ pojedynczego produktu ro$nie wraz z liczba komplementarnych komponen-
tow, z ktorymi jest on zintegrowany. W ujeciu ekonomicznym jest to efekt sieciowy
polaczony z wysokimi kosztami zmiany, ktore wzmacniajg zalezno$¢ uzytkownika
od jednego dostawcy.

Apple rozwija silnie zintegrowany ekosystem obejmujacy urzadzenia (np.
iPhone, MacBook, Apple Watch), systemy operacyjne (i0OS, macOS) oraz ustugi
(iCloud, Apple Music, App Store). Kluczowe znaczenie ma tu automatyczna syn-
chronizacja danych miedzy urzadzeniami, jednolity interfejs uzytkownika, ograni-
czona kompatybilno$¢ z rozwigzaniami zewnetrznymi oraz rozwo6j ustug subskryp-
cyjnych powigzanych z urzgdzeniami [Hazta i Hazta, 2022, s. 12]. W praktyce ozna-
cza to, ze uzytkownik posiadajacy jedno urzadzenie jest stopniowo wlaczany w ko-
lejne elementy ekosystemu.

Apple osiaga trwala przewage dzigki wysokiej retencji klientéw, stabilnym
i przewidywalnym przychodom, ograniczeniu presji konkurencyjnej (trudno$¢ mi-
gracji do innych systemow) oraz monetyzacji uzytkownika w czasie. Ekosystem
staje si¢ wazniejszy niz pojedynczy produkt i stanowi gldéwng barierg wejscia dla
konkurencji.

Podejscie do struktury kosztowej i marzowosci

Strategia kosztowa polega na maksymalizacji efektywnosci operacyjnej poprzez
globalng optymalizacje produkcji oraz koncentracje na najbardziej wartos§ciowych
ogniwach tancucha wartosci (projektowanie, marketing, zarzadzanie marka).

Apple optymalizuje koszty poprzez wykorzystanie ekonomii skali oraz outsour-
cingu produkcji do wyspecjalizowanych partnerow w krajach o nizszych kosztach
pracy, takich jak Chiny czy Indie, przy jednoczesnym utrzymaniu kontroli nad pro-
jektowaniem, technologig i zarzagdzaniem marka [Hazla i Hazta, 2022, s. 12].

Przewaga Apple wynika z unikalnego polaczenia wysokiej marzy (premium pri-
cing), efektywnosci kosztowej oraz zdolnosci do reinwestowania w innowacje
i marketing. Apple nie buduje przewagi poprzez niskg ceng, lecz poprzez wysoka
warto$¢ postrzegang oferty, lojalnos¢ uzytkownikdéw oraz marzowo$¢ wynikajaca
Z pozycjonowania premium.

Ciggte dazenie do innowac;ji

Innowacyjnos$¢ oznacza zdolno$¢ do systematycznego tworzenia nowych war-
tosci poprzez rozwoj technologii, funkcji i modeli biznesowych.
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Apple nie tylko reaguje na trendy rynkowe, lecz takze w istotnym stopniu
wptywa na ich ksztattowanie, popularyzujac okre§lone rozwigzania technologiczne
i projektowe [Onetech, 2024]. Innowacja ma charakter ewolucyjny, ale konse-
kwentny.

Dzieki konsekwentnemu rozwijaniu innowacji produktowych i ustugowych Ap-
ple wzmacnia reputacj¢ marki nowoczesnej, zwicksza sktonnos$¢ uzytkownikow do
pozostawania w ekosystemie oraz utrzymuje wysoka warto$¢ postrzegang swojej
oferty. Pozwala to Apple nie tylko reagowac na zmiany rynkowe, lecz takze aktyw-
nie ksztattowac kierunki rozwoju rynku technologicznego.

Strategiczna rola designu i komunikacji wizualnej

Design pelni funkcje komunikacyjng i poznawcza - upraszcza odbior informacji
oraz buduje skojarzenia z marka. Apple stosuje rygorystycznie spojna estetyke, po-
przez minimalistyczny design produktoéw, jednolity jezyk wizualny w reklamach
1 na stronie internetowej, wykorzystanie duzych, wyrazistych obrazow, ograniczenie
tekstu na rzecz komunikacji wizualnej czy dopracowanie detali (opakowania, mate-
riaty promocyjne) [Bryla, 2025, s. 15]. Design jest traktowany jako element strategii,
a nie dekoracja.

Przewaga wynika z natychmiastowej rozpoznawalnos$ci marki, budowania wi-
zerunku jakosci i1 ekskluzywnosci, redukeji wysitku poznawczego konsumenta oraz
wzmacniania percepcji innowacyjnosci. Estetyka staje si¢ no$nikiem wartosci eko-
nomicznej.

Segmentacyjno-falowy model adopcji klientéw

Model ten zaktada, ze adopcja produktu przebiega etapowo - od innowatorow,
przez wezesnych uzytkownikow, az po wigkszos¢ rynku - a kazda grupa wptywa na
kolejna. Apple zarzadza tym procesem poprzez budowanie napigcia przed premiera
(przecieki, spekulacje), angazowanie fanow 1 lideréw opinii w pierwszej fazie, in-
tensyfikacje komunikacji marketingowej w fazie wzrostu oraz wprowadzanie kolej-
nych wersji produktéw. Premiera produktu staje si¢ wydarzeniem spotecznym [To-
czynski, 2010].

Firma kontroluje dynamike popytu, maksymalizuje efekt spotecznego dowodu
stusznosci, wydtuza cykl zycia produktu, generuje ciagte zainteresowanie rynkowe.
Sprzedaz jest wynikiem zarzadzania procesem spotecznym, a nie jedynie funkcjo-
nalno$ci produktu.
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Strategia cenowa typu skimming

Strategia ,,spijania §mietanki” polega na wprowadzaniu produktu na rynek z wy-
soka cena, skierowana do najbardziej sktonnych do zaptaty klientow, a nastepnie
stopniowym rozszerzaniu rynku.

Apple ustala wysokie ceny premierowe, utrzymuje wizerunek marki luksusowe;j,
rzadko stosuje agresywne obnizki cen oraz réznicuje oferte poprzez starsze modele
w nizszych cenach. Cena jest elementem komunikacji warto$ci [Bathelt, 2021].

Strategia ta maksymalizuje marze¢ w poczatkowej fazie, wzmacnia postrzeganie
ekskluzywnosci, segmentuje klientow wedtug sktonnosci do zaptaty oraz wspiera
dtugookresowa rentownos$¢. Wysoka cena staje si¢ sygnatem jakosci i prestizu.

Marketing doswiadczen

Marketing dos§wiadczen obejmuje zestaw dziatan wplywajacych na percepcje
i emocje konsumenta w catym procesie zakupowym.

Apple realizuje go poprzez bezposrednia interakcje (indywidualne podejscie
w Apple Store czy mozliwo$¢ testowania produktow), emocjonalne pozycjonowanie
(budowanie prestizu i identyfikacji spotecznej), analize potrzeb (wykorzystanie opi-
nii klientow i trendéw), technologie (integracje urzadzen i ustug), estetyke (dopra-
cowanie interfejsow 1 opakowan), kompatybilnos¢ (synchronizacje¢ produktéw) oraz
kampanie marketingowe (kreatywne izapadajgce w pamig¢ przekazy) [Cheba,
2020, s. 40].

Tak kompleksowe podej$cie wzmacnia doswiadczenie uzytkownika na kazdym
etapie, buduje spdjny i silny wizerunek marki, zwicksza zaangazowanie emocjo-
nalne, przektada si¢ na lojalno$¢ i powtarzalno$¢ zakupdw. Apple buduje przewage
nie tylko poprzez parametry techniczne produktow, lecz takze przez projektowanie
catosciowego doswiadczenia uzytkownika i symbolicznego znaczenia marki.

3.2. Pandora
3.2.1. Charakterystyka marki Pandora

Pandora to globalna marka jubilerska zatozona w 1982 roku w Kopenhadze
przez Per i Winnie Enevoldsen [Pandora], ktora z niewielkiego przedsigbiorstwa
rozwingta si¢ w jednego z lideréw rynku bizuterii dostgpnej. Kluczowym momen-
tem w jej rozwoju byto wprowadzenie w 2000 roku modutowej bransoletki umozli-
wiajacej personalizacj¢ poprzez dobor charmsoéw o indywidualnym znaczeniu.

Dominujgcy model tworzenia wartosci opiera si¢ na personalizacji oraz nada-
waniu produktom wymiaru emocjonalnego. Marka dziata w segmencie dostgpnego
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luksusu, taczac estetyke premium, r¢czne wykonczenie i relatywnie przystgpny po-
ziom cenowy. Strategia marketingowa koncentruje si¢ na storytellingu opartym na
idei ,,niezapomnianych chwil”, ktory podkresla emocjonalne znaczenie bizuterii
jako elementu budowania i utrwalania wspomnien [Dias i Cavalheiro, 2021, s. 62].

Tak skonstruowany model wzmacnia kapital marki Pandory, poniewaz zwigksza
jej rozpoznawalnosc¢, buduje warto$¢ postrzegana przez klienta oraz poglgbia emo-
cjonalne skojarzenia z marka. Personalizacja oferty oraz konsekwentna narracja
marketingowa wspieraja dtugotrwate relacje z konsumentami i wzmacniajg skoja-
rzenie marki z indywidualnymi do$wiadczeniami.

3.2.2. Determinanty sukcesu rynkowego marki Pandora w oparciu
o strategie marketingowa

Determinanty sukcesu rynkowego marki Pandora wynikaja w duzej mierze
z konsekwentnie realizowanej, wielowymiarowej strategii marketingowej, ktora 13-
czy aspekty produktowe, emocjonalne, komunikacyjne oraz doswiadczeniowe.
W przeciwienstwie do wielu konkurencyjnych podmiotow, marka nie opiera swojej
pozycji wylacznie na cechach uzytkowych bizuterii, lecz buduje przewage konku-
rencyjng poprzez zintegrowany system dziatan obejmujacy personalizacje oferty,
rozwdj innowacyjnych rozwigzan produktowych, storytelling, dywersyfikacj¢ asor-
tymentu oraz aktywne wykorzystanie kanatow cyfrowych. Tak skonstruowane po-
dejscie sprawia, ze Pandora funkcjonuje nie tylko jako producent bizuterii, lecz row-
niez jako marka kreujaca doswiadczenia i warto$ci emocjonalne, co w istotny spo-
sob wzmacnia jej pozycje rynkowa.

Jasno okres$lona wizja i misja marki

Jasno zdefiniowana wizja i misja pelnia funkcje podstawowego instrumentu za-
rzadzania strategicznego, umozliwiajacego budowanie spojnej tozsamosci organiza-
cyjnej oraz konsekwentnej komunikacji marketingowej. Mechanizm ten opiera si¢
na internalizacji wartos$ci przez organizacj¢ oraz ich zewnetrznej projekcji w rela-
cjach z interesariuszami, w szczegdlnosci konsumentami.

,»Misja Pandory - dawniej i dzi$ - jest oferowanie kobietom na calym $wiecie
wszech$wiata wysokiej jakosci, rgcznie wykanczanej, nowoczesnej i oryginalnej bi-
zuterii w przystepnych cenach, inspirujac je tym samym do wyrazania swojej indy-
widualno$ci. Kazda kobieta ma swojg wtasng histori¢ do opowiedzenia - osobisty
zbidr wyjatkowych chwil, ktore jg tworzg. Dlatego celebrujemy te chwile. Dlatego
moéwimy, ze te chwile sg niezapomniane. Tak jak historia Pandory.” [Pandora]. Pan-
dora od poczatku swojej dziatalnosci koncentruje si¢ na celebrowaniu kobiecosci
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oraz wspieraniu ekspresji indywidualnej poprzez bizuterie. Misja marki zaktada ofe-
rowanie wysokiej jakosci, recznie wykanczanych produktow o nowoczesnym desi-
gnie w przystgpnych cenach, natomiast wizja odnosi si¢ do aspiracji osiggnigcia sta-
tusu najbardziej pozadanej marki bizuterii na $wiecie. Komunikacja marketingowa
konsekwentnie odwotuje si¢ do wartosci takich jak indywidualno$¢, emocje oraz
znaczenie osobistych do§wiadczen.

Tak skonstruowane fundamenty strategiczne zapewniaja wysoka spojnos¢ dzia-
fan marketingowych i produktowych, wzmacniaja identyfikacje konsumentow
z marka oraz buduja jej autentycznos$¢ i wiarygodnos$¢. W rezultacie Pandora funk-
cjonuje jako marka wartosci 1 znaczen, co sprzyja budowaniu dtugotrwatych relacji
z klientami.

Inwestycje w innowacje i rozwéj produktéw

Mechanizm innowacyjnos$ci opiera si¢ na cigglym dostosowywaniu oferty pro-
duktowej do zmieniajacych si¢ trendow rynkowych oraz preferencji konsumentow.
Kluczowe znaczenie ma tu zdolno$¢ do generowania nowych koncepcji produkto-
wych oraz ich szybkiej komercjalizacji.

Pandora regularnie wprowadza nowe kolekcje oraz linie produktow, opierajac
si¢ na analizie globalnych trendow oraz inspiracji kulturowych. Projekty odzwier-
ciedlajg charakterystyczne cechy skandynawskiego designu, takie jak prostota, mi-
nimalizm oraz odniesienia do natury. Zespot projektowy aktywnie monitoruje zmie-
niajace si¢ gusta konsumentoéw i przektada je na konkretne rozwigzania produktowe.

Strategia ta utrzymuje ciggle zainteresowanie oferta marki, zwigksza dynamike
zakupow oraz buduje wizerunek marki nowoczesnej i innowacyjnej. Dzicki temu
Pandora minimalizuje ryzyko utraty atrakcyjnosci rynkowe;.

Personalizacja i elementy grywalizacji

Personalizacja polega na umozliwieniu konsumentowi wspoltworzenia pro-
duktu zgodnie z jego indywidualnymi preferencjami, natomiast elementy grywali-
zacji zwigkszaja zaangazowanie poprzez stopniowe rozwijanie i uzupetnianie pro-
duktu w czasie.

Kluczowym produktem Pandory jest modutowa bransoletka z charmsami, ktore
uzytkownik moze dowolnie dobierac i kolekcjonowaé. Kazdy element posiada okre-
slone znaczenie symboliczne, co pozwala na tworzenie spersonalizowanej kompo-
zycji odzwierciedlajacej doswiadczenia i emocje wilasdciciela. Bizuteria Pandory
tworzona jest z wysokiej jako$ci materiatow, takich jak srebro, 14-karatowe ztoto,
skora oraz elementy tekstylne [Ord, 2023]. Bransoletki umozliwiajg umieszczanie
wielu zawieszek, a oferta marki obejmuje setki roznych charmséw wykonanych ze
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szlachetnych metali i starannie dobranych surowcéw, co pozwala na tworzenie in-
dywidualnych kompozycji.

Personalizacja charmsow sprawia, ze produkt nabiera indywidualnego znacze-
nia i staje si¢ nosnikiem osobistych doswiadczen konsumenta. W konsekwencji za-
kup nie ma wylacznie charakteru uzytkowego, lecz wiaze si¢ z budowaniem tozsa-
mosci i emocjonalnego przywigzania do marki.

Dywersyfikacja oferty produktowej

Dywersyfikacja oferty stanowi istotny element strategii rozwoju przedsigbior-
stwa, poniewaz umozliwia rozszerzenie dziatalnosci na réznorodne segmenty rynku
oraz zwigkszenie liczby potencjalnych sytuacji zakupowych.

W przypadku Pandory przejawia si¢ to w systematycznym poszerzaniu portfolio
produktowego, obejmujacym oferte skierowana nie tylko do kobiet, lecz takze do
mezczyzn i dzieci. Zréznicowanie asortymentu, uwzgledniajace zarowno produkty
okazjonalne, jak i bardziej uniwersalne stylistycznie, sprzyja zwigkszaniu zasiggu
rynkowego marki oraz redukcji zaleznosci od jednego segmentu odbiorcow [Dac
i Jaworska, 2024]. Tego rodzaju strategia wspiera rowniez dywersyfikacje zrodet
przychodow oraz umozliwia budowanie dlugoterminowych relacji z klientami na
roznych etapach ich zycia.

Aktywnosc w social media i sSrodowisku cyfrowym

Wykorzystanie kanatow cyfrowych stanowi kluczowy element wspodtczesnych
strategii marketingowych, umozliwiajgc przedsigbiorstwom budowanie trwatych re-
lacji z konsumentami oraz zwigkszanie ich zaangazowania wobec marki.

W przypadku Pandory obecno$¢ w przestrzeni cyfrowej pelni istotng funkcj¢ nie
tylko sprzedazowa, lecz takze wizerunkowa i relacyjng. Rozbudowana platforma in-
ternetowa marki umozliwia uzytkownikom przegladanie kolekcji, dokonywanie za-
kupow oraz korzystanie z programu Pandora Club, oferujacego spersonalizowane
funkcje, takie jak personalizacja produktow, tworzenie list zyczen czy dostep do in-
dywidualnie dopasowanych ofert. Uzupelnieniem tej strategii jest obecno$¢ marki
w mediach spoleczno$ciowych oraz rozwdj tresci inspiracyjnych, ktoére wspieraja
budowanie spoteczno$ci wokot marki i wzmacniajg jej atrakcyjno$¢ w oczach od-
biorcow.

Tak skonstruowane §rodowisko cyfrowe sprzyja zwigkszaniu satysfakcji klien-
tow, wzmacnianiu ich lojalnosci oraz utrzymywaniu wysokiej widocznosci marki,
co znajduje potwierdzenie w badaniach wskazujgcych na regularne korzystanie kon-
sumentoéw z roznych kanalow komunikacji Pandory [Hadberg, 2016, s. 50].
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Storytelling jako strategia komunikacyjna w budowaniu przywigzania do marki

Storytelling stanowi istotne narzedzie budowania warto$ci marki, poniewaz po-
zwala nadawac¢ produktom znaczenie wykraczajace poza ich funkcje uzytkowa oraz
wzmacnia emocjonalne zaangazowanie konsumentow.

W strategii Pandory mechanizm ten znajduje zastosowanie zar6wno w komuni-
kacji marketingowej, jak i w samej konstrukcji oferty produktowej. Symboliczny
charakter charms6w umozliwia klientom tworzenie spersonalizowanych kompozy-
cji, ktore odzwierciedlaja indywidualne do$wiadczenia, warto$ci i wspomnienia.
Dzieki temu produkty marki staja sie nosnikiem osobistych narracji, wspierajac pro-
ces autoekspresji oraz budowanie glebszej wigzi z marka. Dziatania komunikacyjne
Pandory, szczegolnie w mediach spotecznosciowych, dodatkowo wzmacniaja ten
efekt poprzez promowanie wartosci i historii, z ktérymi konsumenci moga si¢ iden-
tyfikowa¢. Badania wskazuja, ze tego rodzaju narracyjna strategia sprzyja wzrostowi
lojalnosci klientow, pogtebia ich identyfikacj¢ z marka oraz wzmacnia emocjonalny
wymiar relacji konsumenckiej [Dias i Cavalheiro, 2021, s. 66].

Marketing szeptany i emocjonalna wartos¢ marki

Marketing szeptany opiera si¢ na spontanicznych rekomendacjach konsumenc-
kich, wynikajacych z pozytywnych do$wiadczen i emocjonalnego przywigzania do
marki. Klienci Pandory chetnie dzielg si¢ swoimi do§wiadczeniami oraz polecaja
produkty innym, podkreslajac ich symboliczny i emocjonalny charakter. W kontek-
scie WOM (ang. word of mouth) klienci deklaruja, ze w przeszto$ci rekomendowali
produkty marki Pandora i sa sktonni robi¢ to ponownie w przysztosci. Gtéwna przy-
czyna takich zachowan jest postrzeganie marki jako czego$ wigcej niz tylko bizuterii
- posiada ona istotny wymiar symboliczny i emocjonalny. Dodatkowo respondenci
wskazuja, ze sg gotowi zaptaci¢ wyzszg ceng za produkty Pandory, jesli zajdzie taka
potrzeba, poniewaz szczeg6lnie cenig ich znaczenie emocjonalne oraz symboliczne
[Dias i Cavalheiro, 2021, s. 67].

Mechanizm ten zwicksza wiarygodno$¢ marki, wspiera organiczny wzrost oraz
obniza koszty promocji. Rekomendacje konsumentdéw sg bardziej przekonujace niz
komunikacja marketingowa.

Testowanie rynku i model zblizony do fast fashion

Mechanizm ten polega na czg¢stym wprowadzaniu nowych produktow oraz te-
stowaniu ich akceptacji rynkowej w ograniczonej skali. Pandora zwigkszyta czgsto-
tliwo$¢ wprowadzania nowych kolekcji oraz stosuje testowg sprzedaz matych partii
produktow, co pozwala na ich szybkie modyfikowanie lub wycofywanie. Aby pora-
dzi¢ sobie z problemem zatrzymywania zapasow, ktory moze by¢ spowodowany
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wprowadzeniem nowych produktéw, Pandora przeprowadza testowa sprzedaz ma-
lych partii przed wprowadzeniem nowych produktow. W przypadku stabej reakcji
rynku produkt zostaje zmodyfikowany lub wycofany. Takie podejscie pozwala ogra-
nicza¢ ryzyko nadmiernego gromadzenia zapasOw oraz szybciej reagowac na
zmiany preferencji konsumentow.

Strategia ta ogranicza ryzyko rynkowe, poprawia efektywnos¢ zarzadzania za-
pasami, zwigksza elastyczno$¢ dziatania. Dzigki temu firma moze szybko reagowac
na zmiany preferencji konsumentow.

Spdjne doswiadczenie marki w relacji z klientem

Doswiadczenie marki polega na tworzeniu spdjnych, wielokanatowych do-
swiadczen, ktore angazuja konsumenta na poziomie emocjonalnym i poznawczym.
Pandora integruje do§wiadczenia offline i online, wykorzystujac sklepy stacjonarne,
media spolecznosciowe oraz tresci cyfrowe do budowania zaangazowania. Podej-
$cie to wzmacnia relacje klient-marka, zwicksza zaangazowanie emocjonalne oraz
buduje pozytywne skojarzenia. Konsument uczestniczy w doswiadczeniu, co zwiek-
sza jego lojalnos$¢ i sktonnos$¢ do powrotu.

Doswiadczenie zwigzane z marka Pandora powstaje zarowno w przestrzeni
online, jak i podczas kontaktu bezposredniego z produktem w sklepach stacjonar-
nych. Warto podkresli¢, Ze te dwa obszary wzajemnie na siebie oddziatujg - przezy-
cia offline mogg ksztaltowaé postrzeganie marki w internecie i odwrotnie. Dzieki
tworzeniu spersonalizowanych do§wiadczen Pandora skutecznie angazuje konsu-
mentow, budujac ich zainteresowanie marka. W trakcie kontaktu z tresciami marki
uzytkownicy czgsto przechodza w stan biernego zaangazowania, w ktorym ich
uwaga zostaje catkowicie skupiona na prezentowanych materiatach. Kampanie re-
klamowe, zdjecia, tresci publikowane w magazynie internetowym, filmy oraz mate-
riaty tworzone przez uzytkownikow wywotujg silne reakcje emocjonalne i uczucia
[Hadberg, 2016, s. 58].

Marka Pandora to nie tylko bizuteria, ale takze sposob wyrazania siebie oraz
podkreslania indywidualnego stylu i pigkna. Kolekcje wyr6zniaja si¢ subtelnymi de-
talami i symbolicznymi elementami, ktore umozliwiaja tworzenie osobistej narracji.
Kazdy charms stanowi unikalny element, a bransoletki nabierajg charakteru wyjat-
kowych, osobistych talizmanow. Pandora to bizuteria, ktora przekazuje wigcej niz
tylko estetyke - niesie ze sobg znaczenie i1 emocje [Xintong, 2022, s. 1821].
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3.3. Allegro
3.3.1. Charakterystyka marki Allegro

Allegro to jedna znajwigkszych platform handlu elektronicznego w Polsce,
dziatajgca od 1999 roku. Poczatkowo funkcjonowata jako serwis aukcyjny inspiro-
wany eBay, jednak z czasem przeksztalcita si¢ w rozbudowany marketplace integru-
jacy sprzedaz, ushugi i tresci wspierajace proces zakupowy. Dominujacy model two-
rzenia wartosci opiera si¢ na taczeniu funkcji transakcyjnej z rolg wspierania decyz;ji
konsumenta poprzez inspiracje, rekomendacje oraz rozbudowany ekosystem ustug
(m.in. Allegro Smart!, Allegro Pay i Allegro Delivery), ktore zwigkszaja wygode
i kompleksowos¢ zakupow. Strategia marketingowa Allegro koncentruje si¢ na bu-
dowie zintegrowanej platformy handlowej, maksymalizacji uzyteczno$ci oraz roz-
wijaniu pozytywnego doswiadczenia uzytkownika, uzupelianego o dziatania spo-
teczne i ekologiczne wzmacniajace wizerunek marki odpowiedzialnej [Kalinowska-
Zeleznik i Kuczamer-Ktopotowska, 2020, s. 208].

Takie podejscie wzmacnia kapital marki Allegro, poniewaz taczy wysoka roz-
poznawalnos$¢, warto$¢ postrzegang w postaci wygody i bezpieczenstwa zakupow
oraz lojalnos$¢ uzytkownikow wynikajaca z powtarzalnych, pozytywnych doswiad-
czen transakcyjnych. W efekcie Allegro utrzymuje dominujacg pozycje na rynku e-
commerce w Polsce, dzigki efektowi skali, integracji ustug oraz konsekwentnemu
rozwojowi modelu marketplace.

3.3.2. Determinanty sukcesu rynkowego marki Allegro w oparciu
o strategie marketingowa

Determinanty sukcesu rynkowego marki Allegro wynikaja z konsekwentnie re-
alizowanej, wiclowymiarowej strategii marketingowej, ktora integruje elementy ko-
munikacyjne, technologiczne, behawioralne oraz platformowe. W odrdznieniu od
klasycznych modeli handlu detalicznego, Allegro nie ogranicza swojej roli do funk-
cji posrednika transakcyjnego, lecz rozwija ztozony ekosystem cyfrowy, w ktorym
istotne znaczenie majg zarowno emocjonalne aspekty komunikacji, jak i zaawanso-
wane mechanizmy zarzadzania oferta oraz danymi. W rezultacie przewaga konku-
rencyjna platformy opiera si¢ na synergii dziatan obejmujacych storytelling, budo-
wanie rozpoznawalnos$ci marki, optymalizacje widocznosci ofert, standaryzacj¢ in-
formacji produktowych, wykorzystanie danych o zachowaniach uzytkownikoéw oraz
rozwoj sieciowych form komunikacji migdzy uczestnikami rynku.
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Emocjonalny storytelling

Storytelling stanowi istotny element strategii komunikacji marketingowe;j,
umozliwiajagc budowanie przekazow, ktore angazuja odbiorcéw zaréwno emocjo-
nalnie, jak i poznawczo. Poprzez wykorzystanie narracji, symboliki kulturowej oraz
uniwersalnych do$wiadczen spotecznych marka moze nadawaé swoim dziataniom
glebsze znaczenie, wykraczajace poza prezentacje cech funkcjonalnych oferowa-
nych produktow czy ustug. W przypadku Allegro strategia ta opiera si¢ na konse-
kwentnym tworzeniu kampanii reklamowych o silnym tadunku emocjonalnym, osa-
dzonych w kontekstach bliskich szerokiemu gronu odbiorcéw, takich jak relacje ro-
dzinne, $wigta czy codzienne do$wiadczenia spoteczne. Wiarygodni bohaterowie,
subtelna obecno$¢ oferty platformy w strukturze narracyjnej oraz zastosowanie hu-
moru, elementow zaskoczenia, muzyki i srodkéw wizualnych wzmacniaja skutecz-
noé¢ przekazu oraz jego zapamietywalno$é [Kalinowska-Zeleznik i Kuczamer-Kto-
potowska, 2020, s. 209-210]. Tego rodzaju dziatania sprzyjaja budowaniu pozytyw-
nych skojarzen z markg, wzmacnianiu wi¢zi emocjonalnej z odbiorcami oraz zwigk-
szaniu spotecznego oddziatywania komunikacji marketingowe;.

Reklamy $wiateczne Allegro sa jednym z najbardziej rozpoznawalnych przykta-
dow storytellingu marketingowego w Polsce. Marka skupia si¢ nie na samej sprze-
dazy, lecz na emocjach i relacjach migdzyludzkich, takich jak mitosc¢, blisko$¢ czy
pomoc innym. Jednym z najglosniejszych spotow jest ,,English for Beginners”
(2016), przedstawiajacy starszego mezczyzng uczacego si¢ angielskiego, aby poro-
zumie¢ si¢ z wnuczka. Reklama zdobyta miedzynarodowa popularnos¢ dzieki uni-
wersalnemu przekazowi. Kolejnym przyktadem jest ,,Czego szukasz w Swigta?”
(2017), ukazujaca, ze w $wigtach najwazniejsze sg relacje, a nie prezenty. Z kolei
»Maty wielki bohater” (2020) nawigzuje do pandemii i pokazuje histori¢ chtopca
pomagajacego starszej sgsiadce. Nowsze kampanie, takie jak ,,To, co najwazniejsze”
(2021) czy ,,Magia dzielenia si¢” (2022), réwniez podkreslaja znaczenie drobnych
gestow i wiezi miedzyludzkich [Kalinowska-Zeleznik i Kuczamer-Klopotowska,
2020, s. 208-210].

Zastosowanie storytellingu buduje silng wigz emocjonalng mi¢dzy konsumen-
tem a marka, zwicksza zapamigtywalnos¢ przekazow marketingowych oraz umozli-
wia przeniesienie pozytywnych emocji na postrzeganie platformy. W efekcie Alle-
gro nie jest postrzegane wylacznie jako narzedzie zakupowe, lecz jako marka bliska
konsumentowi, co wzmacnia jego lojalnos¢ oraz czestotliwos¢ korzystania z plat-
formy.
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Wysoka rozpoznawalnos¢ i pozycja marki

Rozpoznawalno$¢ marki stanowi jeden z kluczowych determinant wyboru kon-
sumenckiego, szczegolnie w warunkach wysokiej konkurencji rynkowej. Wysoki
poziom znajomos$ci spontanicznej oraz efekt ,.top of mind’’ powoduja, ze dana
marka pojawia si¢ jako pierwsza w $wiadomos$ci konsumenta w momencie podej-
mowania decyzji zakupowej. Mechanizm ten znaczgco skraca proces decyzyjny oraz
ogranicza potrzebe poszukiwania alternatyw.

Pozycja Allegro w $wiadomos$ci konsumentéw znajduje potwierdzenie w da-
nych dotyczacych znajomosci spontanicznej, rozpoznawalno$ci w kategoriach pro-
duktowych oraz roli platformy jako miejsca inicjowania procesu zakupowego.

Dane zawarte w raporcie Gemius [2024] wskazuja, ze Allegro zajmuje dominu-
jaca pozycje w swiadomosci konsumentéw na polskim rynku e-commerce. Marka
osiaga bardzo wysoki poziom znajomosci spontanicznej - 88% wskazan, wyraznie
przewyzszajac kolejne podmioty, takie jak OLX (35%) czy Temu (20%). Jednocze-
$nie 73% respondentow wskazuje Allegro jako pierwsza marke przychodzaca na
mys$l w kontekscie zakupow internetowych, co potwierdza jej silng pozycje typu
»top of mind”.

Istotnym przejawem tej pozycji jest rowniez rola Allegro jako miejsca inicjowa-
nia procesu zakupowego. Z danych wynika, ze 41% uzytkownikow rozpoczyna po-
szukiwanie produktéw na platformach handlowych, przy czym w ramach tej grupy
dominujaca rol¢ odgrywa Allegro, wskazywane przez 80% badanych. Oznacza to,
ze wysoka rozpoznawalno$¢ marki nie tylko wzmacnia jej pozycje wizerunkowa,
lecz takze zwigksza prawdopodobienstwo wyboru platformy na wczesnym etapie
procesu zakupowego.

W konsekwencji efekt ,,pierwszego wyboru” ogranicza wplyw konkurencyjnych
podmiotow i utrwala pozycj¢ Allegro jako lidera rynku e-commerce w Polsce.

Zintegrowany system wspierania widocznosci i konkurencyjnosci ofert

W s$rodowisku platformowym konkurencyjno$¢ ofert ksztalttowana jest przez ze-
staw powigzanych ze sobg czynnikow, obejmujgcych nie tylko poziom cen, lecz
takze widoczno$¢ ofert, jakos¢ ich prezentacji, opinie uzytkownikow oraz warunki
realizacji zamowienia. W rezultacie mechanizm konkurencji przyjmuje forme¢ wie-
lowymiarowg, w ktorej znaczenie majg zarowno parametry ekonomiczne, jak i ele-
menty wplywajace na percepcj¢ oferty przez konsumenta. W przypadku Allegro
sprzedawcy otrzymujg dostep do narzedzi zwigkszajacych ekspozycje ofert, takich
jak opcje wyrdznien czy rozwigzania reklamowe, co dodatkowo intensyfikuje rywa-
lizacj¢ rynkowa. Jednocze$nie proces wyboru oferty przez uzytkownika opiera si¢
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na wielu kryteriach, w tym jakosci obstugi, ocenach klientow, sposobie prezentacji
produktu oraz warunkach dostawy [Strzebicki, 2019, s. 98-100].

Tak skonstruowane §rodowisko prowadzi do podniesienia jakosci ofert dostep-
nych na platformie, zwigkszenia efektywnosci dziatan sprzedazowych oraz poprawy
dos$wiadczenia zakupowego uzytkownikow, wzmacniajac tym samym atrakcyjnosé
Allegro zarowno z perspektywy kupujacych, jak i sprzedajacych.

Podejscie data-driven i mozliwosc testowania zachowan klientéw

Podejscie data-driven opiera si¢ na wykorzystaniu danych dotyczacych rzeczy-
wistych zachowan uzytkownikow w celu optymalizacji decyzji marketingowych
oraz ksztaltowania oferty. W ramach tego podejscia platformy e-commerce umozli-
wiaja prowadzenie tzw. eksperymentdéw naturalnych, polegajacych na analizie reak-
cji konsumentdéw na zmiany wybranych parametrow ofertowych. W przypadku Al-
legro obejmuje to obserwacj¢ zachowan zakupowych uzytkownikéw w odpowiedzi
na modyfikacje cen, sposobu prezentacji produktow czy warunkéw sprzedazy
[Grzesiuk, 2016, s. 177-179]. Zréznicowanie ofert oraz narzgdzia dostepne w ra-
mach platformy pozwalaja na testowanie alternatywnych wariantow i identyfikowa-
nie rozwigzan o najwyzszej skutecznos$ci. Takie podejscie sprzyja zwiekszeniu traf-
nos$ci decyzji biznesowych, wspiera biezaca optymalizacje dzialan marketingowych
oraz umozliwia lepsze dostosowanie oferty do potrzeb konsumentow. W konse-
kwencji dane stajg si¢ kluczowym zasobem strategicznym, wzmacniajacym konku-
rencyjno$¢ platformy.

Sieciowy i wielopoziomowy system komunikacji

Komunikacja w srodowisku platformowym ma charakter sieciowy i wielopozio-
mowy, co oznacza, ze proces przeplywu informacji zachodzi w sposob rozproszony
pomiedzy wieloma uczestnikami rynku. W rezultacie mechanizm ten ogranicza asy-
metri¢ informacji oraz sprzyja zwigkszeniu transparentnosci rynku. W przypadku
Allegro komunikacja realizowana jest przede wszystkim poprzez system ocen, ko-
mentarzy oraz wzajemnych interakcji pomiedzy uzytkownikami, ktorzy wspottwo-
rza tresci wptywajace na postrzeganie ofert i sprzedawcow. Zgodnie z ujeciem Li-
pinskiego, struktura komunikacji na platformach cyfrowych moze by¢ opisywana
jako sieciowa, o charakterze ,.klacza”, w ktorej uczestnicy pozostaja w licznych,
wzajemnie powigzanych relacjach [Lipinski, 2010, s. 7-9]. Oznacza to, ze komuni-
kacja nie ma charakteru liniowego, lecz jest dynamiczna i wspoitworzona przez
uzytkownikow oraz mechanizmy platformy, takie jak system ocen i komentarzy.
W efekcie Allegro funkcjonuje jako srodowisko spoteczno-komunikacyjne, w kto-
rym interakcje uzytkownikow wptywaja na poziom zaufania oraz przebieg procesu
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decyzyjnego. Tego rodzaju struktura komunikacji wzmacnia zaufanie do platformy,
wspiera podejmowanie decyzji zakupowych oraz umozliwia posrednig kontrole ja-
kosci ofert poprzez mechanizmy spoteczne, stanowiac jednoczesnie istotny element
przewagi konkurencyjnej platformy.

Mechanizmy promocji oparte na ograniczeniu czasowym

Efekt niedostgpnosci polega na wzroscie postrzeganej wartosci produktu w sy-
tuacji jego ograniczonej dostepnosci, szczegolnie gdy towarzyszy temu presja czasu.
Mechanizm ten wptywa na procesy poznawcze konsumenta, zwigkszajac poczucie
pilnosci oraz sklonno$¢ do podejmowania decyzji impulsywnych.

W literaturze naukowe;j istotne znaczenie w wyjasnianiu zachowan konsumen-
tow przypisuje si¢ efektowi niedostepnosci (ang. scarcity effect). Zgodnie z tym uje-
ciem produkty o ograniczonej dostepnosci sa postrzegane jako bardziej warto-
sciowe, co wpltywa na wzrost ich atrakcyjnosci w oczach nabywcow. Wskazuje sig
rowniez, ze efekt ten ulega wzmocnieniu w sytuacji, gdy ograniczeniu dostepnosci
towarzyszy presja czasu, co prowadzi do zwigkszenia poczucia pilno$ci oraz inten-
syfikacji reakcji zakupowych [ Zamfir, 2024, s. 27]. Allegro wykorzystuje promocje
czasowe, oferty specjalne oraz komunikaty wskazujace na ograniczong dostepnosé
produktow. Rozwigzania te sa szeroko stosowane w ramach kampanii sprzedazo-
wych oraz ofert indywidualnych sprzedawcow.

Mechanizm ten przyspiesza proces decyzyjny konsumentow, zwigksza inten-
sywnos¢ zakupow oraz podnosi efektywno$¢ sprzedazy. W rezultacie platforma sku-
tecznie stymuluje popyt i zwigksza konwersje zakupowa.

Standaryzacja i optymalizacja prezentacji ofert

W kontekscie handlu elektronicznego jako$¢ informacji stanowi kluczowy czyn-
nik wplywajacy na decyzje zakupowe konsumentow. Dane prezentowane w ofertach
online powinny cechowaé si¢ precyzja, uzytecznoscig oraz kompletnoscia, aby
umozliwia¢ rzetelng ocen¢ produktow. W przeciwienstwie do zakupdéw tradycyj-
nych, w §rodowisku cyfrowym decyzje podejmowane sa wyltacznie na podstawie
informacji dostepnych online, dlatego istotne znaczenie maja przejrzystos¢ tresci,
intuicyjna nawigacja oraz interaktywno$¢ serwisu. Jednoczesnie nadmiar lub nieu-
porzadkowanie informacji moze prowadzi¢ do przecigzenia poznawczego, co obniza
efektywnos¢ procesu decyzyjnego. Kluczowa jest zatem jako$¢ informacji, rozu-
miana jako jej spojnos¢, struktura oraz fatwos¢ dostgpu do istotnych danych. Odpo-
wiednio przygotowane opisy, zdjecia i ustandaryzowane parametry produktow uta-
twiaja poréwnywanie ofert oraz wzmacniajg zaufanie do platformy [Milan i in.,
2015, s. 114-115].

Akademia Zarzadzania — 10(2)/2026 531



Strategia marketingowa jako determinanta sukcesu rynkowego marki ...

Na przyktadzie Allegro mozna zauwazy¢, ze standaryzacja prezentacji ofert
wpltywa na jako$¢ doswiadczenia zakupowego. Wytyczne dotyczace opisow, zdjec
1 parametrow produktow ujednolicaja sposdb prezentacji, co utatwia porownywanie
ofert i podejmowanie decyzji. Jednoczes$nie sprzedawcy sa motywowani do po-
prawy jakosci tresci, m.in. poprzez optymalizacje opiséw i dobdr stow kluczowych
zwigkszajacych widocznos¢ ofert [MaiA, 2025].

Standaryzacja ioptymalizacja tresci ofertowych zwigkszaja przejrzystoscé
rynku, poprawiajg wiarygodno$¢ sprzedawcoéw oraz wzmacniaja lojalnos¢ konsu-
mentow. W efekcie przektada si¢ to na wyzszy poziom satysfakcji uzytkownikoéw
oraz wigksza efektywno$¢ sprzedazy w srodowisku cyfrowym.

4. Dyskusja wynikéw

W celu syntetycznego ujecia wynikow analizy przygotowano zestawienie po-
roOwnawcze strategii marketingowych oraz wybranych determinant sukcesu marek
Apple, Pandora i Allegro. Tabela 1 umozliwia poréwnanie kluczowych obszarow
dziatan marketingowych badanych podmiotow, takich jak pozycjonowanie, model
tworzenia wartosci, relacje z klientami, polityka cenowa, innowacyjnos¢ oraz komu-
nikacja marketingowa.

Tab. 1. Poréwnanie strategii marketingowych i determinant sukcesu marek Apple, Pandora i Allegro

Obszar Apple Pandora Allegro
Marka ,,dostepnego Platforma masowa o cha-
Marka o charakterze pre- Y &pneg .
. . . . luksusu”, taczaca este- rakterze funkcjonalnym,
Pozycjo- mium, budujgca wartosé e
. . ., tyke z mozliwoscig per- | skoncentrowana na wygo-
nowanie poprzez innowacyjnosc, R . . .
. . sonalizacji i emocjonal- | dzie, dostepnosci i kom-
marki design oraz kontrole do- . it
o S . nego znaczenia pro- pleksowosci procesu zaku-
Swiadczenia uzytkownika
duktu powego
. Personalizacja pro- .
Zintegrowany ekosystem jap . Rozwdj platformy market-
. . o duktu oraz nadawanie .
Gtéwna o$ | produktow i ustug wzmac- . . place opartej na danych,
" L . b . mu indywidualnego o .
strategii niajacy lojalnosc i retencje . - optymalizacji ofert i efek-
e znaczenia symbolicz- Lo
klientow tach sieciowych
nego
. . Emocje budowane gtéwnie
Emocje zwigzane ze sty- . . . .
L , . Emocje zwigzane z toz- poprzez storytelling
Rola emo- | lem zycia, nowoczesnoscia . . )
. . . . samoscig, wspomnie- w kampaniach reklamo-
cjiw mar- | ipoczuciem przynalezno- L o o
. L. . . . niami i relacjami inter- wych, szczegdlnie w kon-
ketingu Sci do elitarnej grupy uzyt- . i .
o personalnymi tekscie relacji miedzyludz-
kownikéw .
kich
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Wartosc wynika z integra- . 4
. Wartos¢ tworzona po- Wartos¢ oparta na efek-
Model cji sprzetu, oprogramowa- , . L.
. . L przez wspotudziat tywnosci platformy, szero-
tworzenia | nia i ustug oraz wysokiej . " . .
L. .. . klienta w kreacji pro- kosci oferty oraz utatwie-
wartosci jakosci doswiadczenia .. . . .
. . duktu i jego znaczenia niu procesu decyzyjnego
uzytkownika
Dtugoterminowa, oparta Emocjonalna, oparta na | Funkcjonalno-relacyjna,
Relacja na wysokich kosztach identyfikacji z produk- wspierana przez system
z klientem | zmiany i zamknietym eko- | temijego symbolicz- ocen, danych i interakcji
systemie nym znaczeniem miedzy uzytkownikami
Strategia dostepnego . .
. . . g P .g Strategia konkurencyjna
. Strategia premium (skim- luksusu - relatywnie .
Polityka . . cenowo, oparta na rézno-
ming), wysoka cena jako przystepne ceny przy , . .
cenowa N - . L rodnosci ofert i mechani-
sygnat jakosci i prestizu zachowaniu wartosci
. . zmach rynkowych
symbolicznej
Innowacje gtéwnie Innowacje w modelu bizne-
Systematyczna, kontrolo- . ..
Innowa- . . w obszarze designu sowym, analizie danych
. wana innowacja technolo- | . L . .
cyjnosé . . i koncepcji produktu i optymalizacji doswiadcze-
giczna i produktowa L . o -
(modutowos¢, kolekcje) | nia uzytkownika
Kanat Spdjna, minimalistyczna Intensywne wykorzy- Komunikacja wielopozio-
i komzni komunikacja oparta na wi- | stanie social media, mowa: reklamy, system
kacia zualnosci i kontroli prze- storytellingu i tresci an- | ocen, dane uzytkownikéw
) kazu gazujgcych oraz tresci platformowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

4.1. Interpretacja podobienstw i réznic

Analiza porownawcza strategii marketingowych Apple, Pandora oraz Allegro
pozwala sformutowaé kluczowy wniosek teoretyczny: sukces rynkowy wspodtcze-
snych marek nie wynika z zastosowania pojedynczych narzedzi marketingowych,
lecz ze stworzenia spojnego systemu dzialan integrujacego proces tworzenia warto-
$ci, komunikacje marki oraz zarzadzanie do§wiadczeniem klienta. Oznacza to, ze
zrodlem przewagi konkurencyjnej staje si¢ nie sam produkt lub ustuga, ale cato-
sciowa architektura marki, budujaca jej warto$¢ rynkowa oraz trwale relacje z od-
biorcami. Wspdlnym mianownikiem nie jest podobienstwo narzedzi, ale podobien-
stwo funkcji, jakie te narzedzia petia.

Pomimo funkcjonowania w odmiennych sektorach gospodarki - technologii,
dobr konsumpcyjnych oraz e-commerce - wszystkie trzy analizowane marki wyka-
zuja istotne podobienstwo strategiczne. Kazda z nich konsekwentnie rozwija wyraz-
nie okres$long propozycje¢ wartosci, ktora jest spdjna z pozycjonowaniem marki, po-
lityka cenows, komunikacjg marketingowg oraz sposobem obstugi klienta. Taka
konsekwencja wzmacnia rozpoznawalnos$¢ marki, zwigksza zaufanie konsumentow
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1 ogranicza niepewnos¢ zakupowa, co bezposrednio sprzyja osiaganiu sukcesu ryn-
kowego.

Drugim istotnym elementem wspolnym jest koncentracja na dtugoterminowej
relacji z klientem, a nie wylacznie na jednorazowej transakcji. Apple buduje lojal-
no$¢ poprzez zamkniety i zintegrowany ekosystem produktow oraz ustug, generu-
jacy wysokie koszty zmiany dostawcy. Pandora osigga podobny efekt dzieki emo-
cjonalnemu przywiazaniu klientow do produktu, wynikajacemu z mozliwosci per-
sonalizacji bizuterii i nadawania jej osobistego znaczenia. Allegro natomiast rozwija
relacje z uzytkownikami poprzez wygode korzystania z platformy, szerokos$¢ oferty,
system ocen oraz powtarzalno$¢ pozytywnych doswiadczen zakupowych. Cho¢ me-
chanizmy sa odmienne, rezultat pozostaje zblizony - wzrost retencji klientow 1i sta-
bilizacja pozycji konkurencyjne;j.

Wspdlng cechg analizowanych marek jest rowniez wykorzystywanie zasobow
niematerialnych jako podstawy budowy wartosci rynkowej. w kazdym przypadku
znaczenie maja nie tylko cechy funkcjonalne oferty, lecz takze skojarzenia marki,
emocje, reputacja oraz doswiadczenia uzytkownikow. To wiasnie te elementy
wzmacniaja kapitat marki, umozliwiaja uzyskiwanie wyzszych marz, zwigkszaja od-
porno$¢ na dziatania konkurencji i podnoszg efektywno$¢ komunikacji marketingo-
wej.

Jednoczesénie analiza wskazuje na wyrazne réznice dotyczace dominujacego
typu tworzonej wartosci. Apple reprezentuje model wartosci technologiczno-eko-
systemowej. Klient otrzymuje wysokiej jakosci produkt, spdjne oprogramowanie,
kompatybilno$¢ urzadzen oraz kontrolowane dos§wiadczenie uzytkownika. Warto$¢
nie jest zatem osadzona wylacznie w pojedynczym urzadzeniu, lecz w catym syste-
mie powigzanych rozwigzan. Taki model sprzyja budowie silnej lojalnosci, uzasad-
nia strategi¢ premium oraz zwigksza bariery wejscia dla konkurencji.

Pandora tworzy przede wszystkim warto$§¢ emocjonalno-symboliczng. Produkt
peini funkcje nosnika znaczen zwigzanych z tozsamoscia, relacjami spotecznymi,
wspomnieniami i waznymi wydarzeniami Zyciowymi. Mozliwos$¢ personalizacji
wzmacnia poczucie indywidualizacji oferty, a tym samym podnosi subiektywnie po-
strzegang warto$¢ produktu. Sukces rynkowy marki wynika wigc z umiejetnosci
przeksztatcenia dobr materialnych w doswiadczenie emocjonalne, trudniejsze do
skopiowania niz same cechy fizyczne produktu.

Allegro natomiast opiera przewage konkurencyjng na wartosci funkcjonalno-
platformowe;j. Kluczowe znaczenie maja tu wygoda uzytkowania, szerokosc¢ asorty-
mentu, szybko$¢ wyszukiwania ofert, bezpieczenstwo transakcji oraz efekty sie-
ciowe wynikajace z obecnosci duzej liczby kupujacych i sprzedajacych. Im wigksza
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skala platformy, tym wigksza uzyteczno$¢ dla uzytkownikéw, co wzmacnia mecha-
nizm samonapedzajacego si¢ wzrostu. Oznacza to, ze sukces rynkowy Allegro
opiera si¢ na zdolno$ci organizowania i optymalizowania proceséw rynkowych.

Roéznice pomiedzy analizowanymi markami widoczne sa rowniez w sposobie
zarzadzania relacja z klientem. Apple tworzy relacje silnie kontrolowana, oparta na
wysokim stopniu standaryzacji dos§wiadczen i integracji wszystkich punktow kon-
taktu z marka. Uzytkownik funkcjonuje w zaprojektowanym przez przedsigbiorstwo
srodowisku, co zwicksza komfort korzystania, ale jednocze$nie ogranicza otwartos¢
systemu. Pandora buduje relacje bardziej osobistg i emocjonalng, oparta na identy-
fikacji klienta z produktem oraz symbolicznym znaczeniu zakupu. W tym przy-
padku konsument staje si¢ wspottwdrca wartosci poprzez dobor elementéw bizuterii
i nadawanie im indywidualnego sensu. Allegro natomiast rozwija relacje posrednia,
wspierang technologia i zaufaniem do platformy, a nie bezposrednim kontaktem
z samg marka. Relacja uzytkownika z marka Allegro opiera si¢ przede wszystkim
na sprawnosci systemu oraz pozytywnych do§wiadczeniach transakcyjnych.

Wyrazne réznice wystepuja takze w obszarze komunikacji marketingowej. Ap-
ple stosuje komunikacj¢ minimalistyczna, silnie kontrolowang i skoncentrowang na
estetyce, innowacyjnosci oraz aspiracyjnym stylu zycia. Marka komunikuje eksklu-
zywno$¢ 1 wyjatkowos¢ poprzez oszczedny przekaz wizualny. Pandora wykorzy-
stuje komunikacje¢ emocjonalna, odwolujaca si¢ do uczug, relacji rodzinnych, mito-
$ci oraz waznych momentéw zyciowych. Jej przekaz ma charakter bardziej narra-
cyjny i personalny. Allegro z kolei prowadzi komunikacj¢ masowg i wielokanalowa,
czgsto opartg na storytellingu spotecznym, humorze oraz uniwersalnych warto$ciach
bliskich szerokiemu gronu odbiorcow. O ile Apple buduje dystans i prestiz, Pandora
blisko§¢ emocjonalna, a Allegro powszechno$¢ i codzienng uzytecznosc.

Roéznice widoczne sg rowniez w podejsciu do polityki cenowej i segmentacji
rynku. Apple stosuje strategi¢ premium, wykorzystujac cen¢ jako sygnat jakoSci,
prestizu i innowacyjnos$ci. Pandora funkcjonuje w segmencie tzw. dostepnego luk-
susu, tgczac aspiracyjny charakter marki z relatywnie przystgpna ceng. Allegro na-
tomiast bazuje na szerokiej dostgpnosci cenowej i wysokiej transparentnosci ofert,
co zwicksza atrakcyjnos¢ platformy dla masowego odbiorcy. Oznacza to, ze sukces
rynkowy moze by¢ osiggany zaréwno poprzez ekskluzywnos$é, jak i poprzez skale
oraz dostgpnosc.

Z perspektywy teorii marketingu poréwnanie tych marek wskazuje, ze nie ist-
nieje jeden uniwersalny model sukcesu rynkowego. Istniejg natomiast wspolne me-
chanizmy prowadzace do tego sukcesu: spdjnos¢ strategiczna, konsekwentne pozy-
cjonowanie, umiejetnos$¢ tworzenia unikalnej wartosci oraz skuteczne zarzadzanie
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doswiadczeniem klienta. Apple, Pandora i Allegro prezentujg zatem trzy rdézne wa-
rianty tego samego zjawiska - budowania silnej marki poprzez integracj¢ dziatan
marketingowych wokot jasno zdefiniowanej propozycji wartosci.

Przedstawione pordwnanie wskazuje, ze Apple, Pandora i Allegro wykorzystuja
odmienne narzedzia marketingowe, jednak petnig one podobng funkcje strategiczna:
wzmacniajg kapitat marki, porzadkuja relacje¢ z klientem oraz utrwalajg przewage
konkurencyjng. Wnioski te stanowia podstaweg syntetycznego podsumowania prze-
prowadzonej analizy.

Podsumowanie

Strategia marketingowa stanowi jeden z kluczowych czynnikéw determinuja-
cych sukces rynkowy wspotczesnych marek, szczegélnie w warunkach rosnacej
konkurencji oraz dynamicznych zmian zachowan konsumentow. Wspotczesny mar-
keting nie ogranicza si¢ juz do eksponowania cech funkcjonalnych produktu, lecz
obejmuje takze budowanie warto$ci niematerialnych, takich jak emocje, doswiad-
czenie klienta, relacje oraz spdjny wizerunek marki. W tym konteks$cie szczeg6lnego
znaczenia nabiera kapitat marki, rozumiany jako sita marki wynikajaca ze $wiado-
mosci, warto$ci postrzeganej przez klienta oraz lojalnosci konsumentow.

Przeprowadzona analiza porownawcza marek Apple, Pandora oraz Allegro po-
twierdza przyjeta tezg, zgodnie z ktorg sukces rynkowy marki nie wynika z zastoso-
wania pojedynczych narzedzi marketingowych, lecz ze spdjnego systemu dziatan
laczacych tworzenie wartosci dla klienta, komunikacje marki oraz zarzadzanie do-
$wiadczeniem konsumenta. Wyniki analizy sg zgodne z nowszym dorobkiem litera-
tury marketingowej, w ktorym podkresla si¢ znaczenie kapitatu marki, do§wiadcze-
nia klienta oraz relacji konsumenckich jako zrodet przewagi konkurencyjnej. Bada-
nia Troiville’a wskazuja, ze silny kapitat marki wptywa na lojalno$¢ klientow po-
przez ksztaltowanie pozytywnych postaw wobec marki oraz wzmacnianie komuni-
kacji word-of-mouth [Troiville, 2024, s. 8-9]. Z kolei Gao i in. podkreslaja, ze wspot-
czesna retencja klientow zalezy nie tylko od tradycyjnych mechanizméw przywia-
zania, lecz takze od jakosci doswiadczen emocjonalnych i funkcjonalnych oferowa-
nych przez marke [Gao i in., 2023, s. 364-366].

Analizowane marki reprezentujg odmienne modele tworzenia wartosci: Apple
opiera przewage na ekosystemie technologicznym i strategii premium, Pandora na
personalizacji oraz emocjonalno-symbolicznym znaczeniu produktu, natomiast Al-
legro na funkcjonalnosci platformy, skali dziatania i wygodzie procesu zakupowego.
Roznice te pokazuja, Ze nie istnieje jeden uniwersalny model sukcesu rynkowego.

536 Academy of Management — 10(2)/2026



Dominika Remiszewska, Anna Matwiejczyk

Wspdlne pozostaja jednak mechanizmy prowadzace do jego osiggania: konse-
kwentne pozycjonowanie, spdjna komunikacja marketingowa, wykorzystanie zaso-
boéw niematerialnych, budowanie dtugoterminowych relacji z klientami oraz zarzg-
dzanie do$wiadczeniem konsumenta. To wiasnie te elementy wzmacniajg kapitat
marki i zwiekszaja jej odpornos¢ na dziatania konkurencji [Rowe i Barnes, 1998,
s. 293-295].

Jednoczesnie przypadek Allegro pokazuje, ze klasyczne mechanizmy budowa-
nia lojalnosci sa dzi$ uzupetniane przez rozwigzania charakterystyczne dla gospo-
darki cyfrowej, takie jak efekty sieciowe, dane uzytkownikow oraz ekosystem ustug
platformowych. W tym sensie wspotczesne strategie marketingowe coraz czegsciej
lacza tradycyjne mechanizmy zarzadzania marka z narzedziami cyfrowymi i platfor-
mowymi, co stanowi rozwini¢cie klasycznych teorii kapitalu marki w kierunku go-
spodarki opartej na danych i do§wiadczeniu klienta [Hyun i in., 2024, s. 13-14].
Ostatecznie sukces rynkowy marki moze by¢ budowany réznymi $ciezkami, jednak
jego trwalos¢ zalezy przede wszystkim od konsekwentnego taczenia wartosci, ko-
munikacji i dos§wiadczenia konsumenta w spdjny system dziatan marketingowych.
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Marketing Strategy as a Determinant of a Brand’s Market
Success — A Comparative Analysis of Apple, Pandora and
Allegro

Abstract

This article addresses the determinants of market success for brands in the context of their
marketing strategies. The study presents key concepts related to market success and brand
equity, highlighting such dimensions as brand awareness, customer-perceived value, and
brand loyalty. Particular attention is paid to the role of marketing strategy as a source of
competitive advantage and the importance of integrated marketing communication in
building a consistent brand image. The aim of the article is to identify the key determinants
of brands’ market success based on their marketing strategies, using the examples of Apple,
Pandora, and Allegro. The article demonstrates how these companies utilize various mar-
keting tools, such as storytelling, offer personalization, digital initiatives, and platform
mechanisms, to build a sustainable competitive advantage. Attention is drawn to the im-
portance of intangible factors, including emotions, customer experience, and consumer re-
lationships, which play a key role in the process of shaping brand value. The article employs
a qualitative method in the form of a comparative case study analysis based on secondary
data. The analysis identified both similarities and differences in the strategic approaches of
the entities under study. It was shown that despite significant differences in how value is
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created - technological in the case of Apple, emotional in the case of Pandora, and func-
tional-platform-based in the case of Allegro - all the analyzed brands achieve market success
thanks to the consistency of their marketing activities and their ability to create a complex
system of influence on consumers.

Key words

market success of a brand, brand equity, determinants of success, marketing strategy
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