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GRZEGORZ URBANEK

WPLYW REKLAMY NA SILE I WARTOSC MARKI"

Wprowadzenie

Marka stanowi rodzaj aktywow niematerialnych, ktére w istotny sposdb moga przy-
czyniaé si¢ do tworzenia warto$ci przedsigbiorstwa. Posiadanie silnej marki jest skutecz-
nym sposobem zdobywania i utrwalania przewagi konkurencyjnej, ktorej efektem jest uzy-
skiwanie wysokiej stopy zwrotu z zainwestowanego kapitatu, co prowadzi do zwigkszania
wartosci dla whascicieli. Swiadomo$¢ znaczenia marki i innych czynnikéw niematerialnych
dla sukcesu organizacji jest coraz bardziej powszechna, zarowno w srodowiskach teorety-
kow, jak i praktykow gospodarczych. Swiadomo$é ta jednak nie zawsze przektada sie na po-
dejmowanie decyzji o inwestowaniu w te kategorie aktywow. W szczegdlnoSci w sytuacjach
kryzysowych spowodowanych czynnikami wewnetrznymi lub zewnetrznymi, w pierwszej
kolejnosci ograniczane sa inwestycje, ktorych brak nie odbije si¢ bezposrednio na biezacych
wynikach finansowych, a nawet moze te wyniki w krotkim okresie czasu poprawic. Do tej
kategorii inwestycji nalezg naktady na aktywa niematerialne Wynika to przede wszystkim
z presji inwestorow, jaka odczuwaja menedzerowie, w szczegoblnosci spotek publicznych, na
uzyskiwanie dobrych krotkoterminowych wynikéw finansowych, ktorych podstawowym
miernikiem jest zysk na akcje. Dazenie do uzyskania jak najlepszych krotkoterminowych
wynikow jest rowniez rezultatem powszechnos$ci systemow motywacyjnych promujacych
rzutkich osiagajacych szybkie rezultaty menedzerow. Staje si¢ to problemem, jezeli prowa-
dzi z ich strony do powstrzymywania si¢ od dzialan budujacych wartos¢ przedsigbiorstwa
w dluzszym okresie czasu. Czynnikiem mogacym zwigkszy¢ sklonno$¢ menedzeréw do
ponoszenia wydatkéw na dziatania budujace warto$§¢ w dtugim okresie czasu — np. inwe-
stowanie w marke — jest wykazanie na podstawie badan empirycznych, ze takie dziatania
sa optacalne. Nalezy podkresli¢, ze wyniki coraz liczniejszych badan dotyczacych tego
zagadnienia potwierdzaja wystgpowanie pozytywnych zwigzkow pomiedzy silng marka
a wynikami finansowymi przedsigbiorstw i warto$cig dla akcjonariuszy'.

* Praca naukowa finansowana ze $rodkow budzetowych na nauke w latach 2009-2012 jako projekt
badawczy.

' Zob. np. T. Madden, F. Fehle, S. Fournier: Brands Matter: An Emperical Demonstration of the Cre-
ation of Shareholder Value Through Branding, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 2006,
Vol. 34, No. 2, s. 224-235; N. Mizik, R. Jacobsen: Talk About Brand Strategy, ,,Harvard Business Review”,
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Prezentowany artykul wpisuje si¢ w nurt analiz majacych na celu wykazanie istnienia
zwigzkoéw pomigdzy inwestycjami w marke a osigganymi przez przedsigbiorstwo rezultata-
mi. Celem niniejszego artykutu jest prezentacja wynikow badan na temat wptywu wydat-
kow reklamowych na wybrane sktadniki kapitatu marki i jej wartosé. Analiza zostala prze-
prowadzona na zbiorowosci 142 polskich marek przy wykorzystaniu danych za rok 2010.

Reklama a warto$¢ dla akcjonariuszy

Teoretyczny model wpltywu aktywdéw rynkowych na warto$¢ dla akcjonariuszy zo-
stat przedstawiony w klasycznym artykule R. Srivastavy et.al>. P. Doyle przedstawil model
wplywu marki na warto$¢ dla akcjonariuszy®. Silna marka moze oddziatywaé na cztery
zrodla tworzenia przychodow dla przedsigbiorstwa: zwigkszenie liczby klientow, zwiek-
szenie uzywalnosci marki przez obecnych klientéw, zwiekszenie lojalnosci klientow i moz-
liwo$¢ rozszerzenia marki na nowe produkty*. Silna marka moze réwniez oddziatywac na
spadek kosztu kapitalu przedsigbiorstwa, przyczynia si¢ takze do stabilnosci dochodow
firmy, tym samym obnizajac ryzyko jej funkcjonowania z punktu widzenia akcjonariuszy
oraz dawcow kapitatu obcego. Marki stanowia rowniez kanal komunikacji z inwestorami,
ktorzy preferuja akcje przedsigbiorstw eksponowanych poprzez marke na rynku. To powo-
duje wzrost obrotu akcjami i ilo$ci akcjonariuszy, co przektada si¢ na poprawienie ptynno-
sci akcji 1 w konsekwencji moze prowadzi¢ do spadku kosztu kapitatu wlasnego®. Opisane
teoretyczne modele relacji pomiedzy silng marka a wynikami finansowymi, w tym wartos-
cig dla akcjonariuszy znalazty, o czym byla mowa wyzej, potwierdzenie w wynikach wie-
lu badan empirycznych. W dalszej czesci artykutu przedmiotem rozwazan begdzie wptyw
wydatkéw reklamowych na sile i wartos¢ marki. Kluczowym elementem strategii budowy
marki sg naktady reklamowe. Stad, wysoki poziom naktadéw reklamowych powinien prze-
tozy¢ si¢ na poprawe wskaznikow okreslajacych pozycje marki na rynku (np. Swiadomo$é
nazwy), co w konsekwencji prowadzi do zwigkszenia kapitatu marki, ktérej miernikiem
jest wskaznik sity marki. Z kolei wzrost sity rynkowej marki powinien przetozy¢ si¢ na
zwiekszong sprzedaz produktow oznaczonych marka i tym samym warto$¢ marki.

Dzigki prowadzonym systematycznie od kilku lat w Polsce badaniom dotyczacym
sity marek, dysponujemy danymi, ktore w zestawieniu z informacjami na temat wydatkow
reklamowych ponoszonych na te marki, pozwalaja na badanie zwiazkéw pomiedzy nakla-
dami reklamowymi a efektami rynkowymi w postaci sity i wartosci marki. Pozytywne

September 2005, s. 24-25; G. Urbanek: Wplyw marki na wartos¢ dla akcjonariuszy na przyktadzie wybra-
nych spotek notowanych na WGPW, ,Marketing i Rynek” 2011, nr 8, s. 29-35.

2 R. Srivastava, T. Shervani, L. Fahey: Market Based Assets and Shareholder Value: A Framework for
Analysis, ,,Journal of Marketing”, January 1998.

3 P. Doyle: Value-Based Marketing, Wiley, Chichester, 2008.

4 D. Shultz, H. Schultz: IMC The Next Generation — Five Steps for Delivering Value and Measuring
Returns Using Marketing Communication, McGraw Hill, Boston 2003.

5 L. McAlister, R. Srinivasan, M. Kim: Advertising, Research and Development, and Systematic Risk
of the Firm, ,,Journal of Marketing”, January 2007, Vol. 71, s. 35—48.
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zweryfikowanie tezy o wystepowaniu takich zwigzkéw moze stanowi¢ dla menedzeréw
argument za oplacalnoscia inwestycji w markg.

Pomiar efektywnoSci dzialan reklamowych

Efektywnos$¢ reklamy mozna zdefiniowac¢ jako zakres, do jakiego reklama tworzy
okreslone pozadane efekty. Badajac efektywnos$é reklamy nalezy zdefiniowaé mierniki
naktadow i uzyskanych efektow. W przypadku nakladow sa to przede wszystkim: kwota
nominalna nakladéw reklamowych, czas trwania kampanii reklamowych, budzet na media
oraz udzial w wydatkach reklamowych branzy (ogétem i w podziale na media). W przy-
padku uzyskanych efektow mozna je podzieli¢ na szereg kategorii. Po pierwsze, sa to miary
bezposrednie odnoszace si¢ do pozycji rynkowej marki, np.: $wiadomo$¢ marki, prestiz
marki, postrzegana jako$¢ lub ich ztozenie w jeden wskaznik — sity marki®. Po drugie, sg to
mierniki posrednie zwigzane z efektami rynkowymi i biezagcymi wynikami finansowymi
przedsigbiorstwa, do ktorych mozna zaliczy¢ np.: warto§é marki, sprzedaz, marzg operacyj-
na, EVA, udzial w rynku, zysk operacyjny. Wreszcie, trzecia grupe¢ stanowig mierniki ,,kon-
cowe”, zwigzane z wykreowang warto$cig dla akcjonariuszy: kapitalizacja rynkowa, rynko-
wa warto$¢ dodana, catkowita warto$¢ dla akcjonariuszy, cena/warto§¢ ksiggowa, zwrot na
akcjach itp.” W niniejszym artykule analizie zostang poddane efekty naktadow reklamowych
nalezace do pierwszej (sita marki i jej sktadowe) i drugiej grupy (warto$¢ marki).

Relacje pomigdzy naktadami reklamowymi a zmiennymi opisujacymi uzyskane efek-
ty, ktore poddane sg analizie w niniejszym artykule przedstawia rysunek 1.

Swiadomos¢ marki —

Prestiz marki 1

Postrzegana jakos¢ -

|
JI JT JLJTJTJL

Nakiad Referencje |
akta
v - . - |:> Sita marki Wartos¢ marki
reklamowe Lojalno$¢ wobec marki L
Postrzegana warto$¢ marki
Priorytet w $wiadomosci -
:) Pozycja na rynku -

Rysunek 1. Relacja pomigdzy naktadami reklamowymi a ich efektami

Zrodlo: opracowanie wiasne.

¢ Zob. G. Urbanek: Zastosowanie wskaznika sily marki, ,,Marketing i Rynek” 2004, 12; J. Buschken:
Determinants of Brand Advertising Efficiency, ,,Journal of Advertising” 2007, Vol. 36, No. 3, s. 51-73.

7 R.Kerin, R. Sethuraman: Exploring the Brand Value — Shareholder Value Nexus for Consumer Goods
Companies, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1998, Vol. 26, No. 4.
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Pomiar sity marek zostat przeprowadzony na podstawie wynikow badan rynkowych,
ktore sa przeprowadzane corocznie od 2004 roku przez dziennik ,,Rzeczpospolita” na po-
trzeby rankingu najcenniejszych polskich marek. Sita marki szacowana jest tutaj na podsta-
wie porownania jej pozycji z markami konkurencyjnymi. Na potrzeby niniejszego artykutu
zostatla dokonana modyfikacja sposobu szacowania wskaznika sity marek, polegajaca na
przypisaniu kazdemu sktadnikowi jednakowej wagi. Tak zmodyfikowany wskaznik sity
marki stanowi sume ocen dziewigciu sktadnikow (tab. 1)3.

Tabela 1
Sktadniki sity marki

Sktadniki sity marki Ocena
Preferencje konsumentow 0-10
Swiadomos¢ marki 0-10
Priorytet w §wiadomo$ci 0-10
Lojalno$¢ klientow 0-10
Stopa referencji 0-10
Prestiz 0-10
Postrzegana jako$¢ 0-10
Postrzegana warto$¢ 0-10
Rodzaj rynku 0-10
Suma 0-90

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan rynkowych przeprowadzonych na potrzeby
rankingu sity marek dziennika ,,Rzeczpospolita”.

Warto$¢ marek zostala przyjeta na podstawie danych z rankingu najcenniejszych pol-
skich marek dla roku 2010. We wspomnianym rankingu warto$¢ marki jest liczona przy
wykorzystaniu nast¢pujacego wzoru:

S'x MaxR,. x BPx(1—-t)

M =
r-g
gdzie:
S — wartos¢ rocznych przychodéw ze sprzedazy netto pod dana marka,
MaxR, — maksymalna stawka optat licencyjnych (procent od przychodéw netto)

stosowana przy licencjonowaniu marek w danej branzy — zrédto: Royalty
Stat i Royalty Source,

8 Oszacowania poszczegdlnych wskaznikéw zostaty dokonane na podstawie wynikoéw badan opinii
konsumentow (proby losowe okoto 1000 respondentéw powyzej 15. roku zycia z miast powyzej 20 tys.
mieszkancow) przeprowadzonych przez Millward Brown SMG/KRC na potrzeby rankingu najbardziej
wartosciowych polskich marek dziennika ,,Rzeczpospolita” — zob. Marki polskie, dodatek do dziennika
~Rzeczpospolita” z dnia 2.12.2010 .
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BP — sita marki,

t — stopa podatku dochodowego,

g — wskaznik przewidywanego wzrostu sprzedazy pod dang marka (na poziomie
prognozowanej inflacji),

r — stopa dyskontowa wacc obliczona przy zastosowaniu modelu CAPM.

We wspomnianym rankingu o wartosci marki decyduje wielkos¢ sprzedazy produk-
tow pod dang marka, wysokos¢ maksymalnej stawki licencyjnej dla danej kategorii pro-
duktow, wartos¢ wskaznika sity marki oraz koszt kapitatu. Z postaci powyzszego wzoru
wynika, ze nie zawsze silniejsza marka ma wyzsza warto$¢. Przyktadowo stabsza marka na
wigkszym rynku, gdzie marki majg niewielki wptyw na decyzje konsumentow, bedzie war-
ta wigcej, niz silna marka na rynku niszowym, gdzie realizowana sprzedaz jest niewielka.

Metodologia badania

W niniejszym opracowaniu jako mierniki naktadéw reklamowych przyjete zostaly
roczne naktady na media dla danej marki. Wielko$§¢ naktadow na reklame poszczegdlnych
marek zostala oszacowana przez firm¢ Kantar Media (dawniej: Expert Monitor) na podsta-
wie danych cennikowych netto bez uwzgledniania indywidualnie negocjowanych rabatow.
Zostaly wzigte pod uwagg wydatki reklamowe w nastepujacych mediach: telewizja, radio,
gazety, magazyny, outdoor, kina, internet (onet, 02, interia).

Teoretyczne rozwazania na temat zwigzku pomi¢dzy naktadami reklamowymi a war-
todcig 1 sitag marki zostaty empirycznie zweryfikowane przy wykorzystaniu analizy kore-
lacji. Dodatkowo istnienie przewidywanego w teorii zwiagzku przyczynowo — skutkowego
pomigdzy nakladami reklamowymi a efektami w postaci zwigkszenia sity i warto$ci silg
marki zostato poddane analizie przy wykorzystaniu modelu regresji w nastepujacej ogolnej
postaci:

VE=a+bx AE +¢,
gdzie:
VE — zmienna opisujaca uzyskane efekty naktadow reklamowych,
AE — wysoko$¢ naktadow reklamowych,

a — stala,
b — wspdlczynnik kierunkowy,
— sktadnik losowy.

Badaniu zostaty poddane nast¢pujace efekty naktadow reklamowych:
— sita marki,

— wybrane sktadniki sity marki,

— warto$¢ marki.
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Dodatkowo zostata przeprowadzona analiza korelacji oraz regresji pomiedzy wskaz-
nikiem sily marki a warto$cig marki.

W analizie zostaty wzigte pod uwage 142 marki nalezace do nast¢pujacych grup pro-
duktowych:

— odziez i obuwie,

— produkty spozywecze,

— piwo,

— napoje,

— produkty przemystowe,

— produkty luksusowe i kosmetyki,

— banki.

Tabela 2 przedstawia statystyki opisowe wykorzystanych w badaniu zmiennych.

Tabela 2
Statystyki opisowe zmiennych

Zmienna Minimum | Maksimum | Srednia Odchylenie

standardowe

Pozycja na rynku ,00 6,60 1,8507 1,5896
Lojalno$¢ klientow 3,00 8,93 6,4629 1,3377
Referencje ,00 7,90 2,3563 1,7131
Prestiz 472 9,38 7,5461 ,9030
Postrzegana jako$¢ 5,15 9,25 7,5266 ,8631
Swiadomos¢ marki ,30 9,55 4,9401 1,9946
Priorytet w $wiadomosci ,00 5,40 1,0958 1,1888
Postrzegana warto$¢ 3,02 7,68 5,9212 , 7540
Sita marki 25,26 66,86 | 44,3868 38,0339
Naktady reklamowe (tys. zt) ,00 20 8246 15 353 23972
Warto$¢ marki (tys. zt) 16 086 3794226 | 212278 475 072

Zrodto: obliczenia wiasne.

Uzyskane wyniki

Tabela 3 przedstawia wskazniki korelacji Pearsona dla analizowanych zmiennych®.

Najwigksza korelacja zachodzi pomigdzy naktadami reklamowymi a nastepujgcymi
zmiennymi — sktadowymi sity marki: swiadomo$¢ marki (0,484), pozycja na rynku (0,423),
priorytet w $wiadomosci (0,366) oraz referencje (0,327). Stabsza, ale statystycznie istot-
na korelacja ma miejsce rowniez pomigdzy naktadami reklamowymi a prestizem marki

° Wszystkie obliczenia zostaly przeprowadzone przy wykorzystaniu pakietu statystycznego IBM
SPSS.
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(0,177). Nie zachodzi statystycznie istotna korelacja pomiedzy naktadami reklamowymi
a lojalnos$cig klientéw oraz postrzegana jakoscia i warto$ciag marki. Istnieje rowniez staty-

stycznie istotna korelacja pomi¢dzy naktadami reklamowymi a wskaznikiem sity marki

(0,351) oraz wartoscig marki (0,457). Staba, ale statystycznie istotna korelacja zachodzi po-
migdzy sila marki a jej warto$cia.

Wskazniki korelacji dla zmiennych

Tabela 3

Wyszczegodlnienie Naktady reklamowe Sita marki
Pozycja na rynku ,423 X
Lojalnos$¢ klientow ,038 X
Referencje 327 X
Prestiz 177 X
Postrzegana jakos$¢ ,122 X
Swiadomo$¢ marki ,484™ X
Priorytet w $wiadomo$ci ,366™ X
Postrzegana warto$¢ ,093 X
Sita marki ,351 X
Warto$¢ marki 457 ,183"

** Korelacja jest istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).
" Korelacja jest istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie).

Zrodto: obliczenia wlasne.

Przeprowadzona analiza regresji pokazata sile¢ i kierunek wptywu naktadéw reklamo-

wych na wybrane sktadowe wskaznika sity marki, sit¢ marki i warto§¢ marki (tab. 4—10).
W kazdym przypadku wspdlczynniki kierunkowe przy zmiennych objasniajacych sg sta-

tystycznie istotne.

Tabela 4
Wyniki analizy regresji dla zmiennej objasnianej — §wiadomo$¢ marki
R-kwadrat Skorygowane Btad standardpwy
R-kwadrat oszacowania
,234 ,229 1,75166
Wspoélezynniki niestandaryzowane
t Istotnos¢ F
B Btad standardowy
(Stata) 4,322 0,175 24,733 ,000
42,826
Naktady reklamowe ,0000403 ,000 6,544 ,000

Zrodto: obliczenia wlasne.
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Tabela 5
Wyniki analizy regresji dla zmiennej objasnianej — pozycja na rynku
R-kwadrat Skorygowane Btlad standardpwy
R-kwadrat oszacowania
,179 ,173 1,4456
Wspotezynniki niestandaryzowane
t Istotnos¢ F
B Btad standardowy
(Stata) 1,4200 0,144 9,848 ,000 30,487
Naktady reklamowe ,00003 ,000 5,521 ,000 ’
Zrédto: obliczenia wiasne.
Tabela 6
Wyniki analizy regresji dla zmiennej objasnianej — priorytet w §wiadomosci
R-kwadrat Skorygowane Btad standardpwy
R-kwadrat oszacowania
,134 ,128 1,1103
Wspotczynniki niestandaryzowane
t Istotnosé F
B Blad standardowy
(Stata) 0,817 0,111 7,378 ,000 21,636
Naktady reklamowe ,00002 ,000 4,651 ,000 ’
Zrédto: obliczenia wiasne.
Tabela 7
Wyniki analizy regresji dla zmiennej objasnianej — referencje
Rekwadrat Skorygowane Btad standardpwy
R-kwadrat oszacowania
,107 ,101 1,625
Wspotczynniki niestandaryzowane
t Istotnosé F
B Btad standardowy
(Stata) 1,977 0,162 12,234 ,000 16792
Naktady reklamowe ,00002 ,000 4,098 ,000 ’

Zrbédlo: obliczenia wlasne.
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Tabela 8
Wyniki analizy regresji dla zmiennej objasnianej — sita marki
R-kwadrat Skorygowane Blad standardpwy
R-kwadrat oszacowania
,123 117 7,549
Wspodiczynniki niestandaryzowane
t Istotnosé F
B Btad standardowy
(Stata) 42,580 0,753 56,541 ,000 19.694
Naktady reklamowe ,0012 ,000 4,438 ,000 ’
Zrédto: obliczenia wiasne.
Tabela 9
Wyniki analizy regresji dla zmiennej objas$nianej — warto$¢ marki
Rekwadrat Skorygowane Btad standardpwy
R-kwadrat oszacowania
,209 ,203 424131,91
Wspolczynniki niestandaryzowane
t Istotnosé F
B Blad standardowy
(Stata) 73303,71 42310,47 1,733 ,085 36.904
Naktady reklamowe 9,052 1,490 6,075 ,000 ’
Zrédto: obliczenia whasne.
Tabela 10
Wyniki analizy regresji dla zmiennej objasnianej — warto$¢ marki i zmiennej objasniajace;j
— sita marki
Skorygowane Btad standardowy
R-kwadrat R-kwadrat oszacowania
,033 ,027 468 723,8
Wspoélezynniki niestandaryzowane
t Istotno$¢ F
B Blad standardowy
(Stata) —267 795,2 221 608,2 -1,208 ,229 4846
Sita marki 10 815,68 49134 2,201 ,029 ’

Zrodlo: obliczenia wlasne.
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Przeprowadzone analizy potwierdzity wyst¢powanie przewidywanych w teorii
zwigzkoéw pomigdzy nakladami reklamowymi a wskaznikiem sity marki i jego wybranymi
sktadowymi oraz warto$ciag marki. Wspotczynniki kierunkowe przy zmiennych objasnia-
jacych sg statystycznie istotne a ich znak jest zgodny z przewidywaniami. Wspotczynniki
determinacji w kazdym z analizowanych modeli sg jednak stosunkowo niskie, co §wiadczy
o tym, ze zmienno$¢ naktadow reklamowych w niewielkim stopniu objasnia zmienno$¢
analizowanych parametréw. Najwyzsze wspotczynniki determinacji wystepuja w mode-
lach, gdzie zmiennymi objasnianymi sg: $wiadomo$¢ marki (R?= 0,229) oraz warto$¢ mar-
ki (R?2= 0,203). Najnizszy wspotczynnik determinacji (R?= 0,027) wystepuje w modelu
analizujacym wptyw sity marki na jej wartosc.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wykazaty wystgpowanie statystycznie istotnych zwigzkow
pomigdzy naktadami reklamowymi a warto$cig marki oraz naktadami reklamowymi a sitg
marki i jej wybranymi sktadowymi. Zwigzki te, cho¢ statystycznie istotne, okazaty si¢ sto-
sunkowo stabe, o czym $wiadcza niskie wspotczynniki determinacji. Jedna z przyczyn tego
stanu rzeczy moze by¢ fakt, iz analizie zostaly poddane marki z r6znych kategorii produk-
tow, gdzie oddziatywanie reklamy moze by¢ bardzo rézne. Uzyskane wyniki oznaczaja, ze
naktady reklamowe sg tylko jednym z wielu czynnikéw wptywajacych na warto$¢ marki
oraz czynniki ksztattujace jej site rynkowa. Opisane w artykule badania charakteryzuja si¢
licznymi ograniczeniami. Do najwazniejszych naleza stosunkowo niewielka liczba podda-
nych analizie marek, ograniczenie analizy do jednego roku oraz taczne analizowanie ma-
rek nalezacych do réznych kategorii produktowych. Z wymienionych ograniczen wynikaja
kierunki dalszych badan. Powinny one i§¢ w kierunku zwigkszenia liczby analizowanych
marek, przeprowadzania analiz w podziale na kategorie produktowe, wreszcie wykorzysta-
nia w badaniach danych wykraczajacych poza jeden okres.
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Streszczenie

Artykut prezentuje wyniki badan na temat wptywu naktadow reklamowych na wartos$¢ oraz
site marki i jej elementy sktadowe dla 142 polskich marek w roku 2010. Przeprowadzone analizy po-
twierdzity wystgpowanie przewidywanych zwiazkéw pomigdzy naktadami reklamowymi a wskaz-
nikiem sity marki i jego wybranymi sktadowymi oraz wartos$cig marki. Wspotczynniki kierunkowe
przy zmiennych objas$niajacych sg statystycznie istotne a ich znak jest zgodny z przewidywaniami.
Niskie wspotczynniki determinacji oznaczaja, ze naktady reklamowe sg jednym z wielu czynnikow
wplywajacych na warto$¢ oraz site marki.

ADVERTISING IMPACT ON THE BRAND STRENGTH AND VALUE
Summary

The paper presents results of research on the impact of advertising on brand value and its
strength based on 142 Polish brands for the year 2010. The analysis confirmed the existence of pre-
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dicted relationships between the level of advertising expenditures and brand value, brand strength
index and its components. The regression coefficients are statistically significant and their signs are
in line with expectations. However, low coefficients of determination indicate that advertising expen-
ditures are one of many factors influencing the value and strength of a brand.



