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Czy znasz jakie$ marki, ktore zaistniaty na rynku nagle i niespodziewanie,

bez kosztownej reklamy masowej? Oto trzy przykfady: Dr Martens, Blair Witch Project
i eBay. Co jest zrodtem tej — zdawatoby sie — przypadkowej popularnosci?

Dlaczego rynek btyskawicznie przekonat sie do tych marek?

Konsumenci porwali te marki: to oni nadali im ksztatt i kultowy wptyw. A producenci im
w tym pomogli: zaoferowali poczatkowa wizje, z ktdra ludzie zaczeli sie identyfikowaé

i w ktorej rozwoj chcieli sie zaangazowac. Potem producenci oddali konsumentom
kontrole nad tymi markami. Przyjeli postawe: ,Niech sie dzieje co chce”. Ta strategia
wiele razy okazata sie skuteczna i dochodowa. Jej efektem sg kultowe marki, szeroko
akceptowane przez rynek.

Konsumenci nie lubig korporacji, ktére prébuja nimi manipulowaé i w dodatku
przerzucaja koszty wielkich kampanii reklamowych na ceny produktow i ustug. Badanie
rynku, wybieranie grup docelowych i prowadzenie tradycyjnych kampanii — to sporo
kosztuje. Moze lepiej po prostu zaoferowaé produkt i pozwoli¢, by uksztattowat go
rynek? Konsumenci lepiej odbieraja marke, ktorg sami tworza i sq jej bardziej lojalni.
Przeczytaj te ksiazke i dowiedz sie:
* jak stworzyC silng marke bez masowej reklamy: Napster (marka Apple),
eBay, Dr Martens, Pabst Blue Ribbon (piwo antyelitarne) i inne;
* jak przekazywac idee marki tak, aby konsumenci chcieli jg dalej ksztattowac;
* jak byC blizej klientow: odrzuci¢ sztuczng postawe i skonczy¢
Z manipulacjg gustami;
e jak stworzy¢ luzacka marke: zaskakujaca i niedoskonata,
lecz konsekwentnie zaprojektowana;
e jak przeniknaé do kultury konsumentoéw i wprowadzi¢ marke
do nowego pokolenia;
* jak stworzy¢ $wiat emocji: bombardowanie uczuciami
i inne chwyty psychologiczne;
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O micie , marketingu
bez marketingu”

Apelujemy do wszystkich wplywowych ludzi (tych, z czyjej
inicjatywy wszystko sig dziee) z Madison Avenue: ,, Dajcie
spokdj z tg czczq gadaning — mdowicie zbyt glosno, Zebysmy
magli was stuchac”.

Z listu do redakcji gazety New York Times

Ameryka korporacji jest w kropce. Jakze inaczej mozna wytluma-
czy¢ do$¢ niezwykle postepowanie firm z czolowej piecsetki maga-
zynu Fortune: Nestlé prowadzi ofensywe na stronach z blogami, a wy-
twoérnia Sony Pictures Entertainment opracowuje fikcyjne recenzje,
aby wypromowac¢ swoje kiczowate filmy. Najwieksze firmy, wypusz-
czajac w ostatnim dziesiecioleciu na rynek nowe marki, rezygnowaty
ze stosowania tradycyjnych metod marketingu. Wydaje si¢ jednak,
ze szukaly dobrego rozwigzania raczej po omacku.

My, specjalisci z dziedziny marketingu, poszukujac wtasciwych
odpowiedzi, korzystalismy dotgd z dogodnego dla nas rozwigzania
— odwotywalismy sie do niezmiennych praw marketingu: zarzadzanie
markg jest najistotniejszg czescig sktadowg rynkowego sukcesu. Na-
lezy zatem znalez¢ pewien istotny zwiazek miedzy produktem a grupa
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docelows, a nastgpnie opracowa¢ kampanie reklamowa, wykorzystu-
jac kojarzony z t3 marka pozadany wizerunek. Tymi i podobnymi za-
sadami zawsze si¢ kierowalismy.

Jednak ciag spektakularnych sukceséw, ktérego bylismy ostatnio
$wiadkami, zmusza nas do postawienia fundamentalnego pytania: czy
owe prawa nie odchodzg powoli do lamusa?

W jaki sposéb firmy Starbucks i eBay zdotaly osiagna¢ warto$¢ rze-
du miliarda dolaréw, nie prowadzac zadnej standardowej kampanii
reklamowej?

W jaki sposéb firmom Palm i Red Bull udato si¢ stworzy¢ nowe
rynki, skoro zlekcewazyly deklarowane przez klientéw oczekiwania?

Jak to sie stato, ze sprzedaz Pabst Blue Ribbon na krajowym rynku
ro$nie najszybciej sposréd wszystkich piw, mimo ze smakuje ono jak
pomyje i ledwie przynosi oczekiwane dochody?

Czy przytoczone przyklady stanowia grupe wyjatkéw — w naj-
lepszym razie szczgsliwych przypadkéw — czy tez sa wyrazem palacej
potrzeby zmian w zakresie podstawowych zalozen marketingu?

New York Times nazwal sukces tych marek ,,marketingiem bez mar-
ketingu”. Nie nalezy jednak $wiecie wierzy¢ w to, co pisza w gazetach.
Za kazdym z tych spektakularnych rezultatéw kryje sie bowiem zto-
zony zestaw srodkéw, ktore tylko na pozor wydajg sig chaotyczne.

Liderzy szkoty holdujacej zasadzie marketingu bez marketingu, czy-
li marki takie jak Starbucks czy Red Bull, przeznaczaja kazdego roku
setki milion6w dolar6w na dziatania typu niereklamowego, sugerujac
w ten sposéb grupie swoich oddanych klientéw, ze sukces osiggneli
szcze$liwym trafem. W jednej z rzadkich skadinad chwil stabo$ci me-
nedzer do spraw public relations firmy Red Bull przyznat w rozmowie
z dziennikarzem, Robem Walkerem:

Przekonanie, ze dziatania te nie rodzq dla nas istotnych kosztdw,
Jjest dla nas niezwykle korzystne. Nie chcemy, aby postrzegano nas
Jako firme, kidra chee wydawac duzo pienigdzy. W rzeczywistosci
Jednak nie jest to ani takie proste, ani tak tanie, jak ludzie to sobie
wyobrazajg'.

1 Robert Walker, ,,The Marketing of Red Bull”, Ouiside Magazine, kwiecierr 2002.
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W przypadku tego zjawiska na ironi¢ zakrawa zwlaszcza to, ze kon-
sumenci poznali si¢ na tej sztuczce. A tymczasem Ameryka korporacji
usilnie stara si¢ nasladowa¢ nowe strategie marketingowe, jednoczesnie
stale udowadniajac, ze nie potrafi znalez¢ na to skutecznego sposobu.

Z jakiego powodu nie udato si¢ Coca-Coli, Pepsi ani firmie Anhe-
user-Busch uczyni¢ wylomu w rynku zdominowanym przez napéj Red
Bull, mimo ze s3 to firmy dysponujace niezwykle rozbudowang sie-
cig dystrybucji i naprawde zasobnymi portfelami? Dlaczego ani jedna
z hollywoodzkich wytwérni filmowych, pomimo licznych glo$nych
préb, nie zdotata zastosowa¢ strategii go-to-market” i osiggnaé w ten
sposéb wielkiego sukcesu, poréwnywalnego z wynikami Blair Witch
Project?

Spojrzmy prawdzie w oczy — jeli chodzi o marketing XXI wieku,
to wlasnie konsument, a nie specjalista od marketingu, jest lepiej orien-
tujacg sie strona.

Kolejne wyzwanie

Jakie dziatania marketingowe nalezy zastosowa¢ wobec odbiorcéw,
ktérzy odrzucajg idee marketingu? To nie zart — jakkolwiek schizo-
frenicznie brzmiatoby to pytanie, nadszedl najwyzszy czas, by je so-
bie zada¢.

Konsumenci w coraz wigkszym stopniu zdaja si¢ ignorowac jawne
zabiegi czynione przez Ameryke korporacji. Odniesli sie negatywnie do
wszechobecnosci Coca-Coli na Igrzyskach Olimpijskich w Atlancie’,
nadajac jej przydomek ,,czerwonej goraczki™. Z gwattownym sprze-
ciwem spotkata sie takze akcja firmy Levi Strauss, przeprowadzona
pod hastem ,,Queen Street Takeover”, czyli ,,przejecie Queen Street”.

2 Go-to-market — technika sprzedazy zblizona do sprzedazy bezposredniej, polegajaca
na utworzeniu rozleglej sieci sprzedazy detalicznej specjalistycznymi wyrobami
— przyp. Hum.

3 Wiecej na ten temat w: Naomi Klein, No Logo. Wyd. polskie: Swiat Literacki, Warszawa
2004 — przyp. tum.

w nawigzaniu do stynnej amerykanskiej ,,goraczki ztota” — przyp. dum.
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Polegata na ,zalaniu” najwazniejszej handlowej ulicy stylowej czesci
Toronto reklamami dzinséw marki SILVERTAB’.

Rzecz jasna, tendencja ta nie jest nowa. Pewne subkultury miej-
skie od wielu lat za punkt honoru uznajg ostentacyjne prezentowa-
nie antykorporacyjnej postawy. Jak na ironi¢, w dzisiejszej rzeczywi-
stosci te wrogo nastawione do marki spotecznosci stanowia jedna
z najbardziej lojalnych wobec logo grup konsumentéw w Stanach
Zjednoczonych. Antykorporacyjnie nastawieni kurierzy rowerowi, jak
cho¢by Kyle Hanson, przysiegajg na swoje torby marki Timbuk2.
Zyjacy z dnia na dzien uczestnicy festiwalu Burming Man®, tacy jak
Ginger, uwazaja, ze jedynym $rodkiem transportu, jakim mozna po-
drézowad, jest stary dobry ,,garbus”. Kyle i Ginger wywotuja usmiech
na twarzach oséb z korporacyjnej wiezy z kosci stoniowej, gdyz do-
starczajg niezwykle potrzebnego, niezbitego dowodu na wcigz ogrom-
na site marki.

Niemniej jednak pozyskiwanie lojalnosci os6b niechetnie nasta-
wionych do korporacji i nienalezacych do grupy docelowej nie jest
kwestig najwazniejsza dla przemystu reklamowego. Prawdziwym wy-
zwaniem, ktéremu musimy stawi¢ czola, jest fakt, ze nawet dominu-
jaca w spoleczenistwie cze$¢ pozytywnie nastawionych do marki os6b
wydaje sie dzi$ odrzuca¢ to, co podawane jest w sposob oczywisty
i otwarty. Dzi$ specjalisci od marketingu borykaja sie z problemem
ludzi wyraznie obojetnych wobec ich zabieg6w.

Wezmy na przyklad Signe Nordli, dziewczyne z oktadki wyprodu-
kowanego przed Playboya filmu zatytulowanego Women of Starbucks':
by¢ moze faktycznie pije ona codziennie podwdjna, odtluszczona

Na przetomie lat 1996/97 firma Levi Strauss przeprowadzita najwicksza kampanie
reklamowg z zastosowaniem billboardéw. Umieszczono je na wiekszosci budynkéw
wzdtuz popularnej ulicy. Kampania trwala rok. Zarzucano jej miedzy innymi
zniszczenie niepowtarzalnego charakteru Queen Street — przyp. tum.

Burming Man — festiwal, ktérego poczatki siegaja 1986 roku, odbywajacy sie co roku
na Black Rock Desert w USA, gromadzacy kilkanascie tysiecy mitosnikéw ryzyka
i szalonej, niczym nieograniczonej, zabawy — przyp. tdum.

7 Starbucks jest wiodaca firma zajmujaca sie detalicznym handlem kawa — przyp. dum.
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venti almond latte®, ale kupujac proszek do prania, wybierze najtati-
szy, jaki znajdzie w supermarkecie. Innym przyktadem jest Marc An-
tony — wielbiciel marki Prada i spec w dziedzinie dobrego smaku,
znany z tego, ze dobiera kolor okularéw przeciwstonecznych ,,pod
kolor” bluzki, jaka nosi jego dziewczyna. Ten sam Marc uzywa jed-
nak niezbyt drogiej wody kolonskiej, a nie modnego kosmetyku. Czy
cho¢by Ellen Feiss’ —najprawdopodobniej na¢pana dziewczyna z cie-
szacej si¢ watpliwa stawa kampanii pod hastem ,,Switch”, przygotowa-
nej przez firme Apple, wyglada, jakby swoje ubrania kupowata w skle-
pie z uzywang odzieza.

Ta wla$nie nastolatka spedza sen z powiek specjalistom z dzie-
dziny marketingu. Czy istnieje sposéb, aby naméwic ja, by zmienita
spodnie z ,lumpeksu” na dzinsy Seven for All Mankind? Dlaczego
kto$ taki interesuje si¢ wlasnie marka Apple?

Zapewniam, ze to nie przypadek.

Wstep do porwania marki

Menedzerowie zajmujacy si¢ marketingiem stracili kontrole. Przejeli
j3 konsumenci. Na calym $wiecie wnikliwi, zaangazowani i kreatywni
ludzie pomagaja opracowac i zapewni¢ przychylne przyjecie produk-
tom i ustugom — niekiedy nawet bez akceptacji samej firmy. Co sie
tak naprawde dzieje? Nazwijmy to porwaniem marki.

Tradycyjny model marketingowy, oparty na koncepcji wielkiego
przetomu, nadal jest skuteczny w przypadku niektérych — nawet dos¢
licznych — wyrobéw i ustug, szczegélnie stanowigcych ulepszong wer-
sj¢ poprzednio oferowanego produktu. Jezeli jednak chcemy, aby mar-
ka si¢ przyjela i aby miata rzeczywisty wplyw na kulture, lepiej bedzie,
gdy opracujemy jej koncepcje we wspotpracy z odbiorcami.

8 Venti almond latte — rodzaj napoju opartego na kawie. Produkt taki proponuje
m.in. firma Starbucks — przyp. thum.

? W roku 2002 firma Apple przeprowadzila kampanie marketingowa swoich
komputer6w pod hastem ,,Switch” (ang. przelacz si¢). Jedna z postaci tej kampanii
byta nastolatka, ktéra w reklamie opowiadata o problemach w szkole, wywotanych
awarig dotychczas uzywanego komputera PC. Kontrowersje wzbudzat fakt,
iz kilkunastoletnia dziewczyna zachowywala sig, jakby byta pod wplywem $rodkéw
odurzajacych — przyp. thum.
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Na taki model zdecydowano si¢ w odniesieniu do bardzo r6znych
marek: podrecznych urzadzen marki Palm, butéw produkowanych
przez firme Dr. Martens oraz eksperymentalnego leku — poczatko-
wo testowanego jako $rodka przeciw anginie — znanego pod nazwa
Viagra. Wszystkie te nazwy zwigzane sa z prosta, ponadczasowa w swo-
im zatozeniu ides, ktdra bedzie si¢ rozprzestrzenia¢ i rozwijaé. Ko-
rzystaja z wkladu, jaki wnosi rynek, aby utrwali¢ sie i nabra¢ niepo-
wtarzalnego znaczenia. Firma Starbucks nie wprowadzita po prostu
do Ameryki nowe;j sieci kawiarii — przekonata Amerykanéw do tezy,
ze kawa moze by¢ czym$ wiecej niz tylko filizanka czarnego napoju.

W porwaniu marki chodzi o to, aby pozwoli¢ konsumentom
(i wszystkim innym interesariuszom) ksztattowa¢ dowolnie znaczenie
marki i zacheca¢ do niej innych. To wlasnie jest sposéb na wypraco-
wanie postawy prawdziwej lojalnosci, czyli co$ wiecej niz tylko zatrzy-
manie klientéw. Nie chodzi nam w tym momencie o rozdeta reklame
— mowa o nowym zlozonym zestawie wielu starannie przemyslanych
dziatarr. Nade wszystko natomiast wazna jest che¢ wspélpracy z grupa
ludzi, z ktérymi nie zwyklismy wspédtpracowaé — z konsumentami.

Nowy konsument

Na pierwszy rzut oka moze si¢ wydawac, ze koncepcja porwania mar-
ki stwarza dla przedsi¢biorcéw ogromne mozliwosci — moga oni
wykorzysta¢ potencjat i checi klientéw przy opracowywaniu marki
i ekonomicznym przekazywaniu informacji. Z tego punktu widzenia
konsumenta mozna postrzega¢ jako niedrogi, innowacyjny i bogaty
zaséb mozliwosci.

Ale uwaga! Nie postepujmy nierozwaznie zakladajac, ze konsu-
menci sg banda frajeréw. Nie decydujg sie uczestniczy¢ w budowaniu
marki dlatego, ze pragna zapewni¢ korporacjom darmowy marketing.
Robig to, poniewaz niektére marki oferuja w zamian pewng wizje,
z ktéra ludzie mogg sie identyfikowac i w ktérej rozwdj chea sie sil-
nie zaangazowac.

Ponadto udziat konsumentéw prowadzi do lepszego, bogatszego
i bardziej zréwnowazonego odbioru produktu. Pozwala pozyska¢
prawdziwg lojalno$¢ klientéw — wysitek z ich strony, nakierowany
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na budowanie w sposéb ciagly silnego zwiazku z marka. W najlepszym
wypadku zaangazowanie rynku moze prowadzi¢ nawet do pojawienia
si¢ korzysci o charakterze kulturowym, ukazujac nowy sens w dzisiej-
szym chaotycznym $wiecie.

Nowy marketing

Oto nadeszta era nowego marketingu — marketingu zniewalania mar-
ki — pojawito si¢ zjawisko porywania. Nie dajmy si¢ jednak zwies¢
temu dobrze brzmigcemu sloganowi. Nowe podejscie jest bowiem nie-
zwykle dalekie od rezygnowania z idei kampanii promocyjnej — sta-
nowi natomiast najbardziej ztozong i subtelng forme marketingu.

Porwanie marki to praktyczny poradnik ultatwiajacy zapoznanie si¢
z koncepcja marketingu, polegajaca na wlaczeniu rynku do udziatu
w promocji. Przedstawia on zalozenia odmienne od przyjmowanych
przez tradycyjng szkote marketingu, ktéra koncentruje si¢ wokét ta-
kich kwestii, jak nasycenie rynku, przemiany w grupie docelowej i de-
gradacja wizerunku... Celem niniejszej ksiazki jest wyjasnienie wspot-
czesnych zagadnien zwigzanych z zarzadzaniem marka, wskazujacych
nowy kierunek — marketing praktyczny i uzyteczny.

Jedna uwaga tytulem wstepu: wprowadzenie w Zycie sugestii za-
wartych w tej ksigzce bedzie wymagato od ludzi, ktérzy zajmuja sie
marketingiem, podejécia nietradycyjnego, a niekiedy nawet sprzecz-
nego z intuicjg. Ta nowa koncepcja nie jest dla wszystkich. Trzeba
chcie¢ ,,popusci¢ rynkowi cugli”. Trzeba by¢ na tyle pewnym wtasnej
warto$ci, aby przesta¢ domagac¢ si¢ bezposredniego panowania nad
wszystkim i nauczy¢ sie dziata¢ spontanicznie. I trzeba mie¢ dos¢ od-
wagi, by zgodzi¢ si¢ na do$¢ znaczny poziom ryzyka co do tego, co
dzia¢ sie bedzie z marka.

Koncepcja porwania opiera si¢ na radykalnym zalozeniu — niech
sig dzigge, co chee. Czyz ta my$l nie wydaje si¢ nieco przerazajaca, a jedno-
cze$nie stodko wyzwolicielska...?

Nowa filozofia

Taki spos6b pojmowania marketingu pozostaje w sprzeczno$ci z wie-
loma wspotczesnie akceptowanymi pogladami i technikami dotycza-
cymi tej dziedziny. Liczni specjalisci starej szkoly gtosno deklaruja
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swoj sprzeciw wobec zaangazowania rynku w proces promocyjny. Ser-
gio Zyman, specjalista w swojej dziedzinie, byly szef marketingu kon-
cernu Coca-Cola Co., ostrzegal ostatnio:

Na pozostawienie spraw wyobrazni konsumentéw w zadnym
wypadku nie mozna sobie pozwolic. Klienci mogqg okazac sie
niebezpieczni. ... Jesli pozwolic im decydowac, w jaki sposb ich
potrzeby majg byc zaspokajane, spelnienie ich marzeii stanie sig
niezmiernie trudne. Zdecydowanie lepiej jest panowac i nad obietnicy,
i nad jej realizagig”.

Ja natomiast mam wiadomo$¢ dla pana Zymana i wszystkich podob-

nie myslacych specjalistéw:

MARKETING BEZ MARKETINGU:
MANIFEST O PORWANIU MARKI

Pogodyz sie z faktem, ze marka nie nalezy do Ciebie. Marka nalezy do rynku.
Wsp6ttworz marke we wspolpracy ze swoimi klientami.

Od16z do lamusa koncepcje grupy docelowej, zwolnij analityka danych
i pozwdl decydowaé odbiorcom.

Ulatwiaj swoim najbardziej wplywowym i oddanym klientom przekazy-
wanie idei marki szerszej publiczno$ci.

Badz cierpliwy. Moze uptyna¢ duzo czasu, zanim sie wszystko rozkreci.
Badz otwarty. Zaplanuj ze szczegétami kazdy kolejny krok, ale badz gotéw
w kazdej chwili zrewidowa¢ swoje zatozenia.

Popusé cugli. Zrezygnuj z koncentrowania si¢ na niespodziewanie nada-
rzajacych si¢ okazjach, ktére mogg przynosi¢ tylko chwilowe korzysci.

Zrezygnuj z zelaznej konsekwencji. Naucz sie docenia¢ walory bycia za-
skakujgcym i niedoskonatym.

Szanuj swoich wspétpracownikéw. Wyznacz granice miedzy dzialaniami
promocyjnymi a szkodliwg dla marki tréjca czynnikéw: manipulagja, in-
gerencja w prywatnos¢ i przecigganiem na swojg strone.

Pozw6l, aby rynek przejat Twoja marke.

[ pamietaj — zadne z powyzszych twierdzen nie jest dogmatem!

10 Sergio Zyman, Armin Brott, The End of Advertising As We Know It, IN: Wiley,
Indianapolis 2002.



