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Tajniki budowania marki i zarzadzania nia

* Kreowanie marki
» Wykorzystanie marki do zdobycia lojalnych klientow
* Pozycjonowanie marki na rynku

We wspoétczesnej gospodarce odpowiednio wykreowana i wypromowana marka
czesto okazuje sie zrddtem przewagi nad konkurencjg i tym samym — wzrostu firmy.
W $wiecie marek obowiazuja brutalne prawa — wygrywa najsilniejszy. Dlatego tez
samo stworzenie marki nie wystarczy - nalezy nig zarzadzac. Na czym wiec polega
zarzadzanie marka? Czy tylko na wprowadzeniu jej w odpowiedni segment rynku?
Zdecydowanie nie. Zarzadzanie marka to ztozony proces zawierajacy rozwijanie jej,
ochrone, wykorzystywanie jej mozliwosci i w razie potrzeby — modyfikowanie jej. Tylko
dzieki efektywnemu zarzadzaniu marka udaje sie w petni wykorzystac jej potencijat.

Ksiazka ,,Btyskotliwo$¢ to za mato! Jak skutecznie wykorzystac potencjat Twojej marki”
odstania tajniki nowoczesnego zarzadzania marka. Czytajac ja dowiesz sie, jak stworzy¢
marke, ktdra niesie ze sobg tadunek emocjonalny i jak dobra¢ odpowiednig nazwe dla
niej. Nauczysz sie kreowaé nie tylko marki towardw, ale réwniez i ustug oraz znajdowaé
dla nich odpowiednie pozycje na rynku. Przekonasz sig, ze odpowiednio wykreowana
marka moze przysporzy¢ Twojej firmie grono lojalnych klientdw i poznasz sposoby
reklamowania marki oraz analizowania jej pozycji na rynku.

* Przekazywanie emocji w marce

* QOkreSlanie osobowos$ci marki

» Budowanie lojalnosci klienta w oparciu 0 marke
e Kreowanie marki ustug

* Znajdowanie odpowiedniego segmentu rynku

* Rozwijanie marki

* Budowanie pozytywnych skojarzen z marka

* Reklama

Naucz sie kreowaé rozpoznawalng marke
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Marka jako dowéd Twojej
wyjatkowe] przewagi
konkurencyjnej

Marka jest prostym i cennym komunikatem, ktéry po-
maga wyrazi¢ to, co jest najwazniejszym zalozeniem
marketingu: stworzenie wyjatkowej przewagi konku-
rencyjnej danego produktu. Rysunek 5.1 przedstawia
graficznie definicje celu i praktyki marketingu.

Dostosowanie

Mozliwosci Potrzeby
firmy rynku

(ukierunkowane na zysk)

Srodowisko, w ktérym dziata firma

Rysunek 5.1. Marketing — cel i praktyka

Marketing zasadza sig na dostosowaniu mozliwo-
sci dostawcy do oczekiwan rynku lub klienta. Celem
tego procesu jest zdefiniowanie przewagi konkuren-
cyjnej, ktéra umozliwi nam odniesienie zyskow. Pojecie
»~mozliwosci dostawcy” dotyczy obecnych i przyszlych
mozliwosci firmy. Przez oczekiwania rynku czy klienta
nalezy natomiast rozumie¢ zar6wno uswiadomione, jak

Marketing
— cel i praktyka
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Wiodaca marka
odzwierciedla
wyjatkowosé
polaczenia
mozliwosci firmy
z potrzebami
rynku. Zeby
jednak zachowac
swa pozycje,
marka ta musi
sie zmieniac

w miare, jak
zmieniaja sie
oczekiwania
klientow

i ukryte potrzeby, ktére by¢ moze wymagaja niewielkiej
pomocy, by klienci zdali sobie sprawe z ich istnienia.

Zadaniem marketera jest nie tylko dopasowanie
tych dwdéch elementéw, ale takze stworzenie lepszej
oferty niz konkurenci, ktérzy przeciez zamierzaja osia-
gnat ten sam cel. W uzyskaniu przewagi konkurencyj-
nej wazna jest wyjatkowos¢ naszej propozycji. Warun-
kiem jest tu jednak dostosowanie realnych mozliwosci
firmy do rzeczywistych potrzeb rynku. Jesli nasza ofer-
ta bedzie naprawde oryginalna, utrudni to konkuren-
tom proby jej skopiowania. W przeciwnym przypad-
ku mozemy pas¢ ofiarg plagiatu, prawdopodobne jest
takze, ze naszym konkurentom uda sie obnizy¢ kosz-
ty wlasne.

Zadanie, przed ktérym stoi menedzer ds. marki, to
pomoc w rozbudowywaniu oferty przedsiebiorstwa oraz
udowodnienie jej unikalnosci dzieki oryginalnosci marki.
Przetrwanie i rozwdéj marki zalezy od tego, czy jest ona
w stanie odda¢ wyjatkowos$é polaczenia mozliwosci
firmy z potrzebami rynku. W miare ewoluowania po-
trzeb rynku musza sie takze zmienia¢ mozliwosci fir-
my i marka. Zmiana marki jest konieczna, jesli pragnie
ona pozostaé §wiadectwem niepowtarzalnosci oferty.
Marki obumierajg i znikaja z rynku, jesli lekcewaza
koniecznoé¢ zmian lub jesli firma nie rozwija swoich
mozliwosci tak, by sprosta¢ zmieniajgcym sie oczeki-
waniom konsumentéw.

Dyson

Rynek odkurzaczy w Zjednoczonym Krélestwie nalezat przez
wiekszg czes¢ ubiegtego stulecia do firmy Hoover. Poniewaz
w jezyku angielskim stowo hoover oznacza ,,odkurzacz”, firmie
tej udato sie nawet ,przeja¢” sama nazwe odkurzania. Mimo
swojej niekwestionowanej przewagi Hoover stracit swoj udziat
na rynku na rzecz Dysona. Powodem byto zaniedbanie rozwoju
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definicji marki: firma zignorowata mozliwos¢ unowocze-
$nienia swojego produktu — mimo tego, ze taka propozycja
padta ze strony Dysona. Dyson mianowicie zaobserwowat
zainteresowanie konsumentéw polepszeniem ssania i mniej
ktopotliwym czyszczeniem odkurzacza. Jednak zapropono-
wane przez firme rozwigzanie, polegajace na eliminacji workow
gromadzacych kurz, zostato odrzucone przez Hoover, firma
bowiem nie chciata zrezygnowac z ich lukratywnej produkgji.
W rezultacie to witasnie oferta Dysona cieszy sie obecnie po-
pularnoscia, udato mu sie bowiem dostosowac¢ wtasne moz-
liwosci do oczekiwan klientéw.

MARKA TO COS WIECEJ NIZ
,NIEUZASADNIONE BANIALUKI"

Jesli twierdzenie: marki okreslajq, kim jestes jest praw-
dziwe, oznacza to, ze albo marki staly sie groZznym na-
rzedziem spotecznej kontroli, albo klienci zapadli na
dziwng chorobe majgcg niebezpieczny wplyw na ich
tozsamo$¢. Na szczeScie powyzsze twierdzenie nie od-
powiada rzeczywisto$ci.

Nie mozna zaprzeczy¢, ze ludzie kupujg marki, ktére
lubia, ktére zapewniajg im dobre samopoczucie i od-
powiadajg ich wizji §wiata. Nasza osobowo$¢ nie jest
jednak sumg dokonywanych zakupéw — w przeciw-
nym przypadku potrzebowaliby$émy pomocy specjalisty.
To wlasnie oczekiwania i aspiracje konsumentéw okre-
slaja marki, a nie na odwrét. Menedzer ds. marki, ktéry
uwierzy hastom takim jak marki czyniq czfowieka lub
wszyscy jesteSmy sprzedawcami marzen, prawdopo-
dobnie zmieni swojg marke w arogancki i pretensjo-
nalny wytwoér.

Aspiracje stanowig wprawdzie wazny element w pro-
cesie budowania marki i pozbawione gustu prezentacje
oraz nieciekawe teksty reklam nikogo nie zainteresuja,

Zamach stanu
w latach
dziewie¢-
dziesiatych

To ludzie
okreslaja marki,
a nie na odwroét
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lecz musimy pamisetaé, ze ,sprzedawanie marzen” za-
ktada czesto probe sprzedazy nieistniejacych produktéw.
Marka pragngca bazowa¢ jedynie na swoim wizerun-
ku moze zosta¢ uznana za niewiarygodng i sktadajaca
obietnice bez pokrycia. Powinniémy pamieta¢, ze suk-
ces marki zalezy od wykreowania silnego imageu wokoét
rzeczywistych i atrakcyjnych cech produktu. Brak ta-
kich cech oznacza na dluzsza mete §mieré marki.



