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Kreowanie markowej rzeczywistosci

* Produkty jako obiekty kultu

* Budowanie relacji z nabywcami

e Pomystowi rewolucjonisci

* Praktyczne wskazowki dotyczace wykorzystania wiedzy w Twojej firmie

* Inspiracje autorytetow ze Swiata marki: Lechostaw Garbarski, Lech Krol,
Al Ries, Irena Eris, Jacek Kall, Kevin Lane Keller, Kot Przybora

Pielegnuj marke — traktuj ja jak cenny, wazny kapitat; zapewnij jej centralne miejsce
w firmie. (jedna z zasad zarzadzania marka)

Dla marketingowca kazdy czas jest nowy i trudny. Rzeczywisto$¢ zmienia sie szybko,
przynoszac kolejne wyzwania. Popyt i podaz bujaja wciaz na hustawce, by praktycznie
nigdy nie osiagac rownowagi. Natomiast wszystkie inne czynniki rynkowe wiruja
dookota nich na karuzeli przemian.

Wiek XXI jest nasycony produktami, firmami, narzedziami marketingowymi, wiedza

i pomystami. ZnalezliSmy sie w momencie, w ktdrym robienie po prostu wasciwych
rzeczy we wiasciwy sposdb nie wystarcza, by odnie$¢ sukces. Dzi$ chodzi o to, zeby
kreowac co$ nowego, i$¢ pod prad utartych schematéw i sposobdw postepowania,
kwestionowac i szuka¢ odpowiedzi. Jednak chociaz zmieniaja sie zasady i metody,
marketingowe panaceum na ataki konkurencji jest niezmienne: nalezy stworzy¢
atrakcyjng marke — nowy przedmiot rynkowego pozadania — i zarzadzaé nig na tyle
skutecznie, by wtasnie ona stafa sie najbardziej wartosciowym zasobem firmy.

Skoncz z ,no name” i dowiedz sie, jak:
* tworzy( strategie marek w nowych czasach;
e skutecznie komunikowac sie z trudnymi klientami;
* zdobywaé zaufanie rynku;
 kreowa¢ marki, ktore fascynuja, inspirujg i zmieniaja nasza rzeczywistosc;
* zarzadza¢ marka w sposob efektywny.
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Do odwaznych $wiat nalezy

Ten rozdzial jest by¢ moze najwazniejszy w calej ksigzce. Ma on Cie
zacheci¢ do odwaznego, niekonwencjonalnego myslenia oraz do reali-
zowania $miatych pomystéw. I nie chodzi tylko o to, ze takie pomysly
zapewnia zainteresowanie nabywcow, a moze nawet wzbudzg ich za-
chwyt. Chodzi o to, ze takie pomysly stajg sie koniecznosScia, zeby
nabywcy w ogéle Cie zauwazyli.

Tom Peters w swojej ksigzce pt. Biznes. Od nowa! przytacza na-
stepujace miary jakosci (produktow):

e milosé od pierwszego wejrzenia,

o projekt dzialajacy na pie¢ zmystéw,

o eskalacja marzenia,

¢ projekt uwodzacy zmysly drugorzedne.

I co Ty na to? Trzeba przyznaé, ze nie sa to postulaty w stylu: ,,mak-
symalizacja zadowolenia klienta” czy ,,przewyzszanie ofert konkurencji”.
Mo6wimy tu o zupelnie innym poziomie jakosci. Ta jako$é nie ma nic
wsp6lnego z technicznym wyposazeniem produktu ani jego sktadnikami.
Ta jako$¢ nie ma tez nic wspélnego z tadnym opakowaniem, ani nawet
piekng forma produktu. Dzis to juz nie wystarcza. Produkty maja pozwa-

la¢ realizowaé marzenia (zn6w Peters) oraz pozostawia¢ klienta z otwar-

i ustami w kontakcie z nimi. Jezeli to, co robimy, nie spetia tych kry-
teriéw, to czeka nas duzo walki o zainteresowanie i akceptacje klientow.

! Cytat z Peters T., Biznes. Od nowa!, Wydawnictwo Studio Emka,
Warszawa, 2005, s. 128.
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Aby dojsé¢ do takiego poziomu oddzialywania na nabywcéw, musimy
mieé odwage do realizacji odwaznych pomysléw. To nie jest tak, ze takich
pomysléw nie ma. One sa, tylko sg czesto zabijane, z r6znych powodéw:

e Bo chcemy postepowa¢ bezpiecznie.

¢ Bo szefowie nigdy sie na to nie zgodza.

e Bo produkcja to zawali.

e Bo konkurencja szybko zacznie nas nasladowa¢ i wyrzucimy pie-
niagdze w bloto.

e Bo...,bo..., bo...

Przelomowe pomysty pojawiaja sie jako efekty wewnetrznych roz-
moéw i sesji burzy m6zgéw, a nawet jako rezultat narzekan np. dziatu
sprzedazy, ze produkty sg tak nieatrakcyjne, ze trudno je wstawi¢ do
sklep6w. Swietnych pomystéw dostarczaja czasem agencje reklamowe.
Ale ustabilizowana konstelacja zalezno$ci w organizacji oraz struktura
wplywéw uniemozliwiaja nawet powazne ich rozwazenie. W koncu
prawdziwym problemem dla zastuzonych menedzeréw jest sytuacja,
gdy praktykant wpada na genialny pomyst i nijak nie da sie przypisac¢
sobie choéby jego wspolautorstwa.

Powod6w braku realizacji rewolucyjnych pomystéw jest wiele. Wsréd
argumentéw merytorycznych dominuje obawa przed odrzuceniem po-
mystu przez rynek.

Argument nr 1: Nasi konsumenci sg przyzwyczajeni
do pewnych standardéw i nie zechca z nich zrezygnowad.

Kontrargument: Konsumenci zawsze sa przyzwyczajeni do tego, co znaja,
i wlasnie dlatego nie sa w stanie oceni¢ tego. czego jeszcze nie znaja.

Jezeli cos znaja, to jest duze prawdopodobienstwo, ze juz to dostaja od
konkurentéw i sg zadowoleni. Trzeba ich czyms$ zaskoczy¢, zmienié ich
sposéb patrzenia. Gdyby nabywcey akceptowali tylko to, co juz znaja, to
zaden nowy produkt nie miatby szans powodzenia, a nowych produktéw
mamy coraz wiecej. Kazdy kolejny rok jest rekordowy pod tym wzgledem.
Ludzie chcg nowych rzeczy, lubig nowosci i lubig je wyprébowywac,
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nawet jezeli deklaruja, ze nie. Ich zakupy $wiadczg o czyms przeciwnym.
Zgoda, istnieje krzywa akceptacji innowacji, ale ta krzywa jest coraz wez-
sza, tzn. caly proces akceptacji nowych produktéw zachodzi szybcie;j.

Krzywa akceptacji innowacji kiedys i dzis

Krzywa akceptacji innowacji przedstawia rézne grupy nabywcéw

w zaleznosci od tempa akceptowania przez nich innowacji. Wedlug tego
modelu populacje mozna podzielic¢ na piec kategorii nabywcedw: innowatorzy,
wezesni nasladowcy, wezesna wigkszo$¢, pdzna wigkszos¢ i konserwatysci.

Standardowa krzywa akceptacji innowacji wyglgda nastepujgco:

Liczba
nabywcow

Innowatorzy

Wiezedni Wezesna
" He

¥ &

Péina 1 e
i (2 | Konserwatysci

Czas

W zwigzku z rozwojem technologii oraz znacznym przyspieszeniem
proceséw komunikacji, czas akceptacji innowacji ulegl znacznemu skréceniu,
co mozna przedstawic w nastepujgcy sposéb:

Liczba
nabywcow

Czas

Argument nr 2: Nasze badania pokazuja wyraznie,

Ze nie ma miejsca na rynku na takie nowosci.

Kontrargument: Gdyby Apple tak myglal, nigdy nie wprowadzitby iPoda,
ktory zrewolucjonizowal rynek przenosnych odtwarzaczy cyfrowych, nie
oferujac tak naprawde nic nowego (pozornie nic). Prawie kazdy rynek jest
nasycony doskonalymi produktami. Coraz czesciej nie sg to produkty
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dobre, ale wlasnie doskonate. Kiedy$ réznice w jakosci produktéw naj-
lepszych i tych ekonomicznych bylo wida¢ golym okiem, a teraz do-
minuje zasada: ,,Jesli nie widaé réznicy, to po co przeplaca¢™.
Badania pokazuja rynek w jego obecnym stanie i w oczywisty sposéb
nie dajg podstawy do takiego stwierdzenia. Owszem, mozemy znaé po-
ziom satysfakeji konsumentéw stosujacych rézne produkty, ocene marek
oraz deklaracje dalszych zakup6w (miara najbardziej podejrzana), ale nie
to, czy rewolucyjny pomysl uzyska akceptacje, czy nie. Wiele rewo-

lucyjnych produktéw i koncepciji marek upadto w badaniach, a potem
okazalo sie hitem rynkowym. Wprowadzenie catkowicie nowej koncepcji

produktu lub marki jest zawsze ryzykiem, ale zadne badania nie stano-
wig zabezpieczenia przed tym ryzykiem. Jezeli produkt lub marka na-
prawde spelnia marzenia, to warto zaryzykowac.

Argument nr 3: Doskonalmy lepiej to, co mamy.

Kontrargument: A co, jesli nie ma juz co doskonali¢, jezeli nabywcy
odwrécili sie od naszych marek i nie zamierzaja da¢ im drugiej szansy?
Czy mamy ich zachecié natrectwem, agresja, czy promocja? Mozemy
probowaé kupié ich zainteresowanie na chwile, ale raz podjeta decyzja
o skresleniu marki jest na ogét ostateczna. To koniec. A nawet jesli to nie
musi by¢ koniec, to czy chcemy przez nastepne trzy lata utrzymywaé przy
zyciu przecietng marke i patrzeé, jak daje sie pochlongé silniejszym
konkurentom? Moze lepiej zainwestowa¢ calg energie w nowy, perspek-
tywiczny projekt? Takie stwierdzenia jak: ,,Skoncentrujmy sie na na-
prawie naszego podstawowego biznesu” czy ,,Najpierw poprawmy wyniki
naszej gtéwnej marki” nigdy nie komunikuja tylko tego, czego dotyczy
ich tres¢. To sg takze wezwania do zaprzestania szukania wiatru w polu
(czytaj: nowych, genialnych pomysléw) oraz rezygnacji z poszukiwania
nowych szans (czytaj: zabicia swojej kreatywnosci). Co ciekawe, taka
postawa jest zaprzeczeniem idei marketingu, ktéry ma polegaé na anali-
zowaniu potrzeb rynku i projektowaniu produktéw najlepiej je zaspo-
kajajacych. Tymczasem tutaj mamy do czynienia z marketingiem zredu-
kowanym do roli wsparcia sprzedazy istniejacych produktéw.

% Haslo kampanii reklamowej proszku do prania marki Dosia.
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Push i Pull — zmiana warty

Strategia Pull polega na komunikacji z finalnymi nabywcami i ma na celu
stymulowanie popytu, podczas gdy strategia Push polega na wsparciu
sprzedazy produktéw przez komunikacje z posrednikami w kanatach
dystrybucji. Czesto wwaza sie, ze przewaga jednej strategii nad drugg
zalezy od branzy i typu dzialalno$ci, np. w branzach FMCG, OTC,
ustug finansowych czy motoryzacyjnej powinno sig stosowacd strategie
Pull, poniewaz oferta jest adresowana do finalnych konsumentéw.

W XXI wieku strategia Push bedzie tracila na znaczeniu. ., Wypychanie”
towaru do posrednikéw handlowych w coraz wigkszym stopniu jest zalezne
od poziomu popytu na rynku. To znéw zastuga rozwoju technologii, ktéra
umozliwia $cislq kontrole poziomu zapaséw i biezqce konfrontowanie
tego poziomu z popytem rynkowym. Bez dzialait bezposrednio
ukierunkowanych na stymulowanie popytu, czyli oferowanie finalnym
nabywcom powoddw, dla ktérych majq kupic produkty, oddzialywanie
wylgceznie na posrednikow i ,,wymuszanie” promowania produktéw
w o0gdle nie bedzie mozliwe. Koniec handlu, poczgtek marketingu.
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Ale w scenariuszu pozytywnym takze kryja sie putapki. Zal6zmy, ze
rewolucyjny pomyst zostat zaakceptowany i stoimy przed zadaniem jego
realizacji. Opracowalismy doskonaly strategie marki i teraz trzeba z po-
mocg agencji reklamowej znalez¢ najlepszy sposéb jej zakomunikowania.
Agencja znajduje pomysly na miare rewolucyjnosci koncepcji i na tym
etapie zaczynaja sie watpliwos$ci. Dop6ki mielismy pomyst, wszystko
wygladalo dobrze (wlasnie dlatego, ze w ogéle nie wygladalo). Pomyst
jest niematerialny i kazdy moze go sobie wizualizowaé w wyobrazni
zgodnie ze swojg interpretacja. Kiedy jednak dochodzi do uzgodnienia
wsp6lnej wizji, pojawiajg sie problemy. Dtugie i plomienne dyskusje
prowadza najczesciej w jednym kierunku — coraz bardziej redukuja
elementy rewolucyjne i coraz bardziej zmierzaja ku przecietnosci i nija-
kosci. I tak z wielkiej chmury spada maly deszcz. A najciekawsze jest to,
ze wiele os6b nie zauwaza, ze produkt finalny procesu zupehie nie jest
zgodny z pierwotng koncepcja.
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Kiedy juz podejmiesz decvzje o zastosowaniu radykalnego podejscia

w strategii marki, polityce produktu lub komunikacji, nigdy nie stosuj

potsrodkéw. Idz na calosé albo nie réb nic. Pétsrodki nie istnieja. One sa
po prostu catkowicie innymi $rodkami prowadzacymi do zupelie innych
rezultatéw. Potsrodki niszcza dobrg strategie. Gdy Frugo zaczelo tago-
dzi¢ swoj przekaz, natychmiast stracito cze$é nabyweéw. Nie da sie re-
alizowaé bezpiecznej strategii radykalnymi §rodkami i odwrotnie. To nie
sa podejscia komplementarne, ale alternatywne.

Nikt nie twierdzi, ze radykalne koncepcje sa latwe do opracowania
lub realizacji. Tak nie jest i tym bardziej szkoda tych wszystkich §wiet-
nych pomysléw, ktére powstaly i umarly gdzies w salach konferencyj-
nych lub w korespondencji e-mailowej. Niestety norma jest réwnanie do
$redniej, czyli przecietno$é. ,,Powinni$my sie wyr6zniaé, ale nie wyr6z-
niajmy sie zanadto. Respektujmy konserwatyzm konsumentéw”. Prze-
praszam bardzo, ale jaki konserwatyzm? Klienci lubia to, co znaja i co jest
przewidywalne. Zgoda. Ale gdyby to przywiazanie bylo mocne jak stal,
to nigdy nie znalazlyby nabywc6éw odtwarzacze muzyki cyfrowej (,,Prze-
ciez jakos¢ dzwieku z plyty granej na dobrym odtwarzaczu jest niepo-
réwnanie lepsza”), sklepy internetowe (,,Przeciez tam nic nie mozna
obejrzeé ani przymierzy¢”) ani elektroniczne bilety lotnicze (,Przeciez
bilet musi by¢ papierowy” albo inna wersja ,,To skad beda wiedzieli, ze
to ja mam lecie¢?”). Argumentem niech bedg sukcesy tych, ktérzy zrobili
co$ ,,pod prad”: Virgin, Ale kino!, Amazon.com, Heyah, Smart to tylko
niektére przyklady odmiennych podejsé strategicznych. Wywrotowe
strategie, produkty, komunikaty nie rodza sie z przecietno$ci. Wszystko
pokazuje Ci, ze masz by¢ przecietny — badania konsumentéw, cheé
ograniczenia ryzyka, gielda, analitycy rynkowi, konkurenci. Tyle ze o tym
wiedza wszyscy i wszyscy zachowuja sie zgodnie z tymi wskazéwkami.
Ci, ktérzy maja odwage zrobié co§ inaczej, duzo ryzykuja, ale jeszcze
wiecej zyskuja.

Najgorszym rodzajem ograniczenia jest ograniczanie samego siebie.

Opozycje dla swoich koncepcji znajdziesz wszedzie, wiec chociaz sam
dla siebie nie badz opozycja. Przykladem takiej wewnetrznej opozycji
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Odwaga wedlug Toma Petersa

W swojej najnowszej ksigzce ,,Biznes. Od nowal” Tom Peters czesto
odwoluje si¢ do odwagi. Odwaga ta ma wiele wymiardw:

® Odwaga zniszczenia starych prayzwyczajeii — poniewas swiat sie
zmienia (takze Swiat marek), nieodpowiedzialnoscig byltoby kurczowe
trzymanie si¢ starych przyzwyczajeri i sposobéw prowadzenia biznesu.

® Odwaga zmiany sposobu dzialania — poniewaz mamy internet, nowych,
bardziej swiadomych i wymagajgcych nabywcdéw, nowe otoczenie
i nowe sposoby szybkiego zdobywania przewagi konkurencyjnej,
musimy funkcjonowac inaczej.

® Odwaga realizacji $Smiatych projektéw — poniewaz prowadzenie
biznesu nie polega teraz na odtwarzaniu sprawdzonych procedur,

ale na przechodzeniu od jednego projektu do nastepnego.

® Odwaga tworzenia osobistych marek (z duszq) — poniewaz klienci cheq
doswiadczeri, opowiesci, przygdd i realizacji marzen, a nie produktoéw.

NN NN NN NN NN NN NN NN NN NN EEEEEEEEEEEEEEEEY
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w organizacji jest pewien spos6b myslenia o wlasnej marce, ktéry z gory
stawia ja w gorszej pozycji niz marki konkurentéw. Najlepszym okre-
Sleniem takiej z gory straconej marki jest termin ,,marka prowicjonalna”.
Ale nie chodzi tu o pochodzenie marki ani lokalizacje jej wlasciela, tylko
0 pewien spos6b my§lenia o marce. Marka taka to najcze$ciej marka
o zasiegu lokalnym, ktéra jest przygotowywana do wprowadzenia na
rynek ogélnokrajowy lub miedzynarodowy. Jednak gléwna przeszkoda
w realizacji tego planu jest myslenie o niej kategoriami marki lokalne;.
Takie myslenie charakteryzuje sie nadmiernym przywigzaniem do ko-
rzeni biznesu, ktére czesto wigzg sie z handlem. Osoby zarzadzajace taka
markg mysla kategoriami nieadekwatnymi do jej obecnej sytuacji, np.
zamiast walczy¢ o obecnos$é w sieciach dystrybucyjnych w catym kraju,
martwig sie, ze trzeba zamkna¢ jeden lokalny sklep w rejonie, z ktérego
pochodzi producent. W komunikacji takich marek pojawiaja sie czasem
znane twarze, tzw. celebrities, ktére maja nobilitowaé marke, zdja¢ z niej
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pietno prowincjonalnosci i wprowadzi¢ na salony. Czesto taka marka
stanowi konkurencje dla marek ogélnokrajowych w pewnym regionie,
a jednak osoby nig zarzadzajace ograniczaja zakres konkurencji wylgcznie
do innych marek lokalnych. Koncentruja sie na malym, oswojonym
rynku i nawet jesli mysla o ekspansji, to takiej, zeby nie utraci¢ lokalnego
charakteru marki. ,,Region X zawsze bedzie dla nas najwazniejszy”. A co,
jezeli w regionie Y jest potencjalnie dwa razy taki rynek dla tej marki?
W dobie globalizacji taka postawa jest nie do obrony. Marka moze ko-
munikowaé swoje pochodzenie, a nawet uczyni¢ z niego swéj atut, np.
ser Parmigiano Reggiano, szampan, oscypek czy szwajcarskie zegarki,
ale nie moze udawad, ze nie konkuruje z markami ogélnokrajowymi lub
nawet miedzynarodowymi. Nie da sie dzisiaj powiedzieé: z tymi markami
konkuruje, bo one sg wystarczajaco male, a z tymi to juz nie, bo sg za silne.
To nie jest kwestia wyboru.

Marki prowincjonalne sa zaprzeczeniem marek opartych na odwaz-

nych, radyvkalnych koncepcijach. Nie sa to nawet marki przecietne, ktére

niczym sie nie wyrézniaja. ale takie, ktére same unikaja wyrazistosci

i przez to usuwaja sie w niebyt rynkowy.

Wr6émy jednak do marek rewolucyjnych. Pamietaj, ze pierwszym
weryfikatorem rewolucyjnosci jakiejkolwiek koncepcji jeste$s Ty. Wspa-
nialy pomyst musi najpierw ,,powali¢ na kolana” Ciebie. Ty jeste$ naj-
bardziej zaangazowany w projekt, wiec jesli dla Ciebie nowy pomyst
jest fajny, to dla nabywcéw z pewnoscia bedzie przecietny. On musi Tobie
wydawaé sie niesamowity, rewelacyjny, zdumiewajacy, zeby dla na-
bywcéw byl fajny, ciekawy i interesujacy. Zal6z, ze oceny nabywcéw
bedg sie plasowaly 2 stopnie ponizej Twoich na skali entuzjazmu. Dla-
tego préba wywolania sztucznego entuzjazmu do nowej koncepcji we-
wnatrz firmy jest oszukiwaniem siebie. Ludzie z innych dziat6w beda
potakiwac i w duchu przeczuwa¢ katastrofe. Ich prawdziwe odczucia beda
blizsze odczuciom przecietnych nabywcéw, bo nie byli oni od poczatku
zaangazowani w projekt i oceniajg go na podstawie chtodnego spojrzenia.
Twoja rolg jest dowiedzenie sie, czy nowa koncepcja faktycznie jest re-
welacyjna i zdumiewajaca, czy nie. Lepiej jest dowiedzie¢ sie o tym przed
wprowadzeniem jej w zycie niz po. Konsekwencje sg oczywiste.



MU EEEEEEEEEEE NN SN NN NN NN NN NS EEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEY

Do odwaznych $wiat nalezy

Co to jest rewolucja?

Rewolucja to catkowita zmiana obowiqzujgcego porzqdku, ktéra dokonuje
sie w relatywnie krétkim czasie. Podmioty, ktore inicjujq rewolucje, tworzq
nowe reguly, ktore sq trudne do zrozumienia, a jeszcze trudniejsze
do oswojenia dla obserwatoréw rewolucji, ktérzy zostajg nig objeci.
Funkcjonowanie wedlug starych zasad w rewolucyjnych czasach jest
nieskuteczne. ,,Odbiorcy” rewolucji sq czesto zagubieni, poniewaz znajq
tylko te stare zasady i nie potrafiq si¢ znalez¢ w nowych czasach.

To, z czym mamy obecnie do czynienia w Swiecie biznesu, to wlasnie

rewolucja. Ogromny postep technologiczny, rozwdj i prayspieszenie
komunikacji oraz globalizacja trwale zmienily otoczenie biznesu. Préba

funkcjonowania w tych warunkach wedlug starych zasad jest nieskuteczna.

Podstawowe problemy to:

® niedoceniany wplyw postepu technologicznego na zmiang sposobu
prowadzenia biznesu oraz preferencje nabywcow i zmiany sposobéw
zaspokajania potrzeb,

® niedoceniany wplyw szybszej komunikacji na wzrost wiedzy zardwno
przedsiebiorstw, jak tez nabywcow,

® niedoceniany wplyw globalizacji na zmianeg warunkdéw konkurowania
na rynku (jednym swiatowym, a nie wielu lokalnych).

Jak to zrobié w praktyce?
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e  Wyciaggnij na $wiatto dzienne swoje najlepsze pomysly, ktérych

nigdy nie mogles zrealizowad, i zainteresuj nimi innych.

e Kwestionuj utarte sposoby postepowania i proponuj nowe.

e Zapuszczaj sic w nieznane obszary w poszukiwaniu pomystéw.

e Spojrz na swoja marke, produkty oraz to, co robisz, z réznych

perspektyw.
e Prébuji testuj.
¢ Baw sie nowymi koncepcjami.
e Nie bgj sie btedéw.
e Nie zakladaj z gory porazki.

e Mysdl ,,Nie ma ograniczen”.



