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ROZDZIAL 1.

JAK ZAGZYNAG,
TO ZAWSZE 0D POCZATKU

W przypadku wielu rzeczy, ktére robimy w zyciu, nie trzeba nam ttu-
maczy¢, ze nalezy je zrobi¢ ,od poczatku”. Kiedy sktadamy meble —
robimy to po kolei. Najpierw rozpakowujemy pudetka, czytamy in-
strukcje, grupujemy czesci, sprawdzamy, czy posiadamy wszystkie
elementy, i przechodzimy do sktadania — krok po kroku. Jesli pomi-
niemy jakas czynnos¢ lub zrobimy co$ niezgodnie z instrukcja, to
efekt jest taki, ze mebel albo wyglada inaczej, albo nie spetnia swojej
funkgji, albo w ogole nie nadaje sie do uzytkowania. Wiem o tym
Swietnie, bo gdyby zliczy¢ wszystkie sytuacje, kiedy ztozytem jakis
mebel, a potem sie zorientowatem, ze cos$ nie dziata — np. stét z roz-
kladanym blatem otrzymat dzieki mnie roztozony blat na zawsze —
to prawdopodobnie okazatoby sie, ze na 10 ztozonych egzemplarzy
— w przypadku 9 popetnitem jaki$ bfad. Zwykle zwigzane to byto
z brakiem cierpliwosci, wybieganiem w przysztos¢ i przekonaniem, ze
wiem, jak to zrobi¢, chociaz jesli chodzi o prace manualne, to — deli-
katnie méwiac — daleko mi do bycia ztota raczka. Sktadanie mebli
nalezy zacza¢ od poczatku, wykonywac po kolei nastepne czynnosci,

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/nazyma
https://onepress.pl/rt/nazyma

NADAJ ZYCIE MARCE, CZYLI JAK STWORZYC SKUTECZNA KOMUNIKACJE

koniecznie bez pominiecia zadnego z krokéw, wtedy mamy sukces.
Jak bardzo jest to oczywiste? No bardzo.

Dlatego czesto zadaje sobie pytanie, dlaczego tak wiele oséb, kiedy
tworzy komunikacje, robi to niejako od zupetnie innej strony i czesto
pomija ten istotny jednak aspekt, jakim jest... poczatek. Najczesciej
pewnie wynika to wtasnie z braku cierpliwosci, a konkretnie — z oczeki-
wania szybkich efektéw. A tym samym z przekonania, ze jedli za-
czniemy juz dziata¢, to rezultaty przyjda szybciej. Trudno sie z tym nie
zgodzi¢. Szkoput tkwi w tym, jakie te rezultaty w rzeczywistosci beda.
Warto w przyptywie emocji, motywacji i checi do dziatania powiedzie¢
Lstop” i zastanowic sie, czy zrobite$ wszystko, co powinienes$ zrobic
od samego poczatku?

Co jest tym poczatkiem? To, co powtarzam zawsze, od wielu lat —
zdefiniowanie, do kogo chcemy trafi¢. Dla kogo mamy produkt, do
kogo kierujemy komunikacje i wreszcie — kto moze pokochac marke,
ktdéra budujemy, i chciec z nig obcowac¢ diuzej. Na starcie naszym za-
daniem jest okreslenie grupy docelowej, poniewaz to determinuje:
sposdb, w jaki sie komunikujemy; tres¢, jaka chcemy przekazaé; miejsca,
w ktérych do grupy docieramy — a tym samym determinuje takze
i zakup mediéw.

NA POCZATKU BYEA... GRUPA DOCELOWA

Grupe docelowa w procesie budowania marki okreslamy juz na po-
ziomie analizy strategicznej — wtedy dowiadujemy sie o niej mozli-
wie najwiecej. Patrzymy woéwczas na rynek jako na catos¢, ktéra nalezy
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podzieli¢ na segmenty, czyli w miare jednorodne grupy konsumen-
tow, ktdrych facza wspdlne cechy. Moga to by¢ cechy zwigzane z de-
mografig — jak pte¢ czy wiek, ale moga to by¢, a nawet powinny, ce-
chy nieco wiecej méwiace o konsumencie — jak jego przekonania,
wartosci czy postawy. Kiedy mamy juz tak zdefiniowane segmenty,
to kolejnym krokiem jest wybor tego, ktéry wydaje sie by¢ dla nas
najbardziej atrakcyjny, na przykfad pod katem wyznawanych warto-
$ci czy tez zasobnosci portfela oséb, ktére do tego segmentu nalezg,
ale nie tylko. Mozemy wybrac segment, o ktéry zaden z naszych kon-
kurentéw jeszcze nie zadbalt, a istnieje w nim potencjat na zrobienie
dobrego biznesu. Wybdr takiego segmentu to decyzja o tym, do kogo
chcemy moéwic i kto w pierwszej kolejnosci powinien kupi¢ nasz pro-
dukt czy skorzystac¢ z naszych ustug. Nawet jesli potencjalnie wiek-
szos¢ konsumentow moze kupic to, co oferujemy, to i tak nie powin-
nismy tworzy¢ komunikacji, ktéra bedzie kierowana do wszystkich.
Zgodnie z zasada: jesli cos jest do wszystkiego, to jest do niczego —
powinnismy podja¢ konkretna decyzje. Z jednej strony wybra¢ tzw.
target komunikacyjny (ang. core target), czyli grupe, do ktérej komu-
nikujemy, a z drugiej strony pamieta¢, ze target sprzedazowy (czyli
osoby, ktore kupujg dany produkt) moze by¢ szerszy. Méwiac wprost
— nawet jedli nasza komunikacja nie jest kierowana wprost do tych
drugich, to ich réwniez przekonuje do zakupu lub nie odrzuca. Czesto
jest bowiem tak, ze ta grupa, do ktérej moéwimy, jest wezsza niz ta,
ktéra siega po nasza marke. Ale kiedy wiemy, do kogo kierujemy prze-
kaz, to duzo fatwiej jest nam dobra¢ obraz, dzwiek i tres¢ tak, aby catos¢
byta dopasowana. Unaocznia to dobrze sposéb, w jaki zwracamy sie
do niemowlakéw. Uzywamy zmiekczen, tworzymy dziwne wyrazy,
zamiast ,tak” moéwimy ,tiak”, zamiast ,smoczek” méwimy ,smociek”
albo ,moku” itd. Dlaczego? No witasnie po to, zeby dopasowac sie do
tego matego brzdaca, przynajmniej w naszym przekonaniu. Wydaje sie
nam, ze méwimy do niego jego jezykiem. Wtedy niejako wchodzimy
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w jego buty, staramy sie by¢ przez to przyjemniejsi, stajemy sie nie-
jako blizsi i by¢ moze nieco lepiej zrozumiani. Te sama zasade nalezy
stosowac w przypadku komunikacji marketingowej. Majac w naszej
grupie zdefiniowane osoby, znajac je, musimy sformutowac nasz prze-
kaz w taki sposéb, aby byt on dla nich zrozumiaty, przyjemny i co wiecej
— bardzo perswazyjny. Gdybysmy chcieli w stosunku do os6b doro-
stych uzywac tego samego jezyka co do niemowlat, to w najlepszym
przypadku naraziliby$my sie na $mieszno$¢. Analogicznie — kiedy je-
zykiem naszej grupy chcemy mowi¢ tak samo do zupetnie innych lu-
dzi, to efekt moze by¢ odwrotny od zamierzonego. Nie tylko nie skorzy-
staja z naszych ustug, ale co wiecej, moga sie w nich pojawi¢ negatywne
emocje w stosunku do brandu.

Czy to wszystko oznacza, ze mozemy wybraé wytacznie jeden seg-
ment i tylko do niego komunikowac? Oczywiscie, ze nie. Zdarzaja sie
sytuacje, w ktérych naszg komunikacja chcemy rozwijac rynek, trafiac
do nowych segmentéw. Musimy mie¢ wéwczas jednak swiadomos¢,
ze im szersze grono odbiorcéw naszego komunikatu, tym bardziej
miatki jest przekaz, poniewaz musi trafi¢ do kazdego z tych segmentéw.
Im bardziej mamy okreslony core target, im ostrzej ma zarysowane
krawedzie na tle innych segmentéw pod katem konkretnych cech,
tym wieksza szansa, ze nasz przekaz bedzie odebrany jako auten-
tyczny, dobrze skierowany i perswazyjny, bo odpowiadajacy na kon-
kretng potrzebe tej, a nie innej grupy. W wielu reklamach wida¢ wy-
raznie zarysowany target komunikacyjny, a dzieki temu docieraja one
lepiej do swoich potencjalnych odbiorcéw, sg blizsze sercu i lepiej przez
nich rozumiane. Jednym z takich przyktadoéw jest kampania: ,Nuro-
fen. Po stronie mam”. W spocie reklamowym widzimy mamy, ktdre
odpowiadaja na pytanie: ,Co robisz, kiedy dziecko ma goraczke?”. Po-
jawiaja sie rézne pomysty zgtaszane przez kobiety. Zaréwno to, ze
przygotowuja rosotek, jak i daja cos stodkiego, a niektdre przeciwnie
— twierdza, ze nic stodkiego absolutnie nie daja. Wazne jest jednak
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zwrécenie uwagi, ze walka z goraczka u dziecka to ciezka praca, zmar-
twienie mam, ktdre po prostu czasem ,wymiekaja”. Nastepnie ku za-
skoczeniu kobiet na podobne pytanie odpowiadajg dzieci, ktére inaczej
widzg $wiat. Ich zdaniem na goraczke najlepsze sg przytulaski, bu-
ziaczki czy bajki. A na koniec podsumowuja, ze najlepiej z ich goraczka
radzi sobie nie kto inny jak — mama. Reklama jest bardzo wzrusza-
jacai skierowana wtasnie do mam. Pokazuje z jednej strony, jak wiele
kazda mame kosztuje walka z choroba dziecka, a z drugiej cos, co nie
jest tak oczywiste — jak bardzo cenig to ich dzieci. Cato$¢ dopetnia
claim: ,Nurofen. Po stronie mam”, ktéry w bardzo jasny sposéb (ja-
$niej sie juz chyba nie da!) podkresla, do kogo moéwi ta marka. Nalezy
przy tej okazji zaznaczy¢, ze komunikacja jest jednoczesnie stwo-
rzona w taki sposob, ze nie wyklucza innych grup. Trudno sobie wy-
obrazi¢, ze tatusiowie (pominieci w tej reklamie) obrazg sie na marke
i nie kupig Nurofenu. Uwazam, Zze prawda, ktéra bije z ekranu, prze-
kona niejednego tatusia do marki. Mnie przekonata. Gdyby jednak kto$
poprowadzit te komunikacje w nieco inny sposéb i chciatby by¢ bar-
dziej ,poprawny politycznie”, a mniej opierac sie na insighcie z zycia
matki, to zaryzykuje stwierdzenie, Ze ta reklama nie miataby tak ogrom-
nego pozytywnego tadunku emocjonalnego. Rozszerzenie grupy mo-
gtoby sptaszczy¢ nieco ten przekaz, przez co sam spot moégtby wiele
straci¢. | nie méwie tutaj o pokazaniu wyfacznie tatusiow, bynajmnie;j.
Mam na mysli takze babcie, dziadkéw, ciocie, wujkéw, a moze nawet
nianie i opiekunki. By¢ moze nieco przesadzam, ale staram sie rozbu-
dzi¢ Twoja wyobraznie i zmusi¢ do zastanowienia, co by byto, gdyby
wiecej grup, ktére przeciez nieraz opiekuja sie dzie¢mi z goragczka, poja-
wito sie w tej reklamie. Pozostate osoby i tak pewnie siegng po ten
produkt, gdy ich podopieczny bedzie miat gorgczke, ale Nurofen ko-
munikuje sie wprost do mam. Kiedy zatem rozpoczynasz projektowa-
nie komunikacji Twojej marki, spéjrz na grupe docelowg i sprawdz,
czy komunikat, ktory proponujesz, jest do niej dostosowany. | nie
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martw sie, ze nie moéwisz do

wszystkich. A jedli oferujesz

Skanuje co$, co moze trafiac¢ do szer-
i ogladam . ..

szej grupy niz core target, to
Reklama: zadbaj o to, aby komunikacja,
Nurofen — po ktérag wdrazasz, nie obrazata
stronie mam i nie wykluczata oséb spoza

Twojej grupy, na ktoérych

réwniez Ci zalezy. Im precy-
zyjniej okreslona grupa, tym przekaz Twojej marki ma szanse by¢ bar-
dziej emocjonalny, a zarazem perswazyjny.

Czasem wybieramy konkretny segment i wiemy o grupie bardzo
duzo. Czasem jest jednak tak, ze nie mamy mozliwosci podziatu rynku
na segmenty i wyboru wtasciwego — ze wzgledu na brak doswiad-
czenia czy znaczace koszty. Jak wtedy mozna zdefiniowac grupe do-
celowa? Jak jg opisa¢? Odpowiedz na to pytanie jest bardziej ztozona.
Wszystko zalezy od tego, w ktérym momencie jestes. Jesli rozpoczy-
nasz biznes i tworzysz marke, to pierwsza rzecza, nad ktérg musisz sie
zastanowic, jest to, dla kogo masz oferte i na jaka potrzebe tych osob
odpowiada to, co oferujesz. Wtedy bedziesz jasno widzie¢ swoja
grupe; trzeba bedzie ja tylko nieco lepiej poznac. Natomiast jesli pro-
wadzisz juz biznes od jakiegos czasu lub pracujesz w miejscu, gdzie
od lat sprzedajecie konkretny produkt, to pierwsze, co nalezy zrobic,
to zastanowic sie, kim sa Twoi odbiorcy oraz co na dzisiaj o nich wiesz.
W jednym i drugim przypadku $wietnie sprawdzajg sie rozmowy z klien-
tami nalezacymi do tej grupy. Prowadzac biznes od jakiego$ czasu,
jest to o tyle tatwiejsze, ze mamy juz pewng baze klientéw i tatwiej
nam do nich dotrze¢. Dobrym pomystem jest przeprowadzenie prostej
ankiety, w ktérej zadamy pytania nie tylko o produkt, ale takze o mysli,
postawy, wartosci w zyciu — o wszystko, co jest wazne, aby poznac
te grupe, jednak zawsze w kontekscie zgodnym z naszg dziatalnoscia.
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Zatézmy, ze od kilku lat prowadzisz osiedlowy zakfad fryzjerski i chcesz
skalowa¢ swdj biznes przez lepsze odpowiadanie na potrzeby klienta.
Chcac go lepiej pozna¢, powiniene$ zada¢ pytania nie tylko o oferte,
lecz réwniez o cos, co pozwoli Ci go zrozumiec. Tego typu pytania
mozna podzieli¢ na kilka kategorii:

m Pytania dotyczace oferty oraz marki — stuzg one znalezieniu
odpowiedzi na pytania, jak konsumenci postrzegaja marke
i co sadza o ofertowanym przez Ciebie produkcie czy ustugach.
Formutujac tego typu pytania, stworz liste potencjalnych odpowiedzi
i zaznacz, ile wskazar ma dokonac respondent (wielokrotny wybér,
jednokrotny wybdr). Spéjrz na przyktady tego typu pytan:
o ,Jak czesto korzysta Pan/Pani z...?”
e ,Co sktonito Pana/Panig do skorzystania z naszej oferty?”

¢ ,Co spowodowato, ze w ostatnim czasie nie korzystat/a
Pan/Pani z naszych ustug...?”

e ,Czego oczekuje Pani/Pani od...?"

¢ ,Co sprawitoby, Zze nasza oferta bytaby dla Pana/Pani jeszcze
bardziej atrakcyjna...?”

¢ ,Co Pan/Pani ceni w nas najbardzie;j?”

m Pytania dotyczace postaw, przekonan i wartosci — zadaniem
tych pytan jest znalezienie motywacji dziatan konsumentéw,
odpowiedzi na pytanie, jaki maja oni stosunek do kategorii
i jaki to ma zwigzek z wartos$ciami, ktérymi kieruja sie w zyciu.
Tworzac ten typ pytan, nalezy starac sie nawigzywac do branzy,
w ktorej dziatamy. Oczywiscie mozna zadac kilka pytan ogdélnych,
ale nie powinno ich by¢ wiele, zeby nie zmeczy¢ badanej osoby.
Dobrym pomystem przy uktadaniu takich pytan jest zastosowanie
skali Likerta. Na tej skali respondenci dokonuja jednokrotnego
wyboru. Dzieki temu wiemy, jaki jest ich stosunek do zadanego
stwierdzenia. Przyktadami odpowiedzi na skali Likerta sa:
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e Zdecydowanie sie zgadzam.

¢ Raczej sie zgadzam.

e Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam (nie mam zdania).
e Raczej sie nie zgadzam.

e Zdecydowanie sie nie zgadzam.

Gdybysmy na chwile wrdcili do przykfadu osiedlowego
zakfadu fryzjerskiego, to pewnie pytania mogtyby brzmiec¢
mniej wiecej w taki sposéb:

e Prosze okresli¢, na ile zgadza sie Pan/Pani ze stwierdzeniem:
Czas spedzony u fryzjera to dla mnie czas odpoczynku
od codziennych obowigzkéw".

e ,Prosze okresli¢, na ile zgadza sie Pan/Pani ze stwierdzeniem:
Trudno miwygospodarowac czas na wizyte u fryzjera tak czesto,
jakbym naprawde chciat(a)”.

e ,Prosze okresli¢, na ile zgadza sie Pan/Pani ze stwierdzeniem:
Moje wtosy sqg moim atutem”.

Jak w przypadku kazdego tego typu narzedzia — a szczegélnie
odpowiedzi na pytania dotyczace postaw i wartosci — trzeba
mie¢ na uwadze, ze wskazania respondentéw to deklaracje.
Moze wiec sie zdarzy¢ tak, ze konsument z jakich$ sobie znanych
powodoéw (na przyktad chcac by¢ lepiej odebranym nawet przez
siebie samego) odpowie na pytania, kierujac sie ,ja idealnym”,
a nie rzeczywistoscia. Czyli odpowie na pytanie tak, jak chciatby,
zeby byto, a nie jak naprawde jest czy jak naprawde mysli,

ze jest. Zaznaczam to dlatego, ze jesli jaki$ aspekt wydaje

nam sie trafny i intuicyjnie czujemy, Zze taka postawa wystepuje,
ale w naszym kwestionariuszu to nie wyszio, to warto sprobowac
pogtebic ten temat poprzez wywiady indywidualne,

z zastosowaniem na przykfad technik projekcyjnych majacych
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na celu ,wyciggna¢” z konsumenta wiecej niz tylko to,
co przychodzi mu na mysl jako pierwsze.

m Pytania poszukujace punktow styku — to wazna kategoria
pytan. Odpowiedzi na nie pozwalajg nam sprébowac zrozumiec,
co konsument robi kazdego dnia, jakie ma zadania, jak spedza
wolny czas. Za ich pomoca prébujemy zidentyfikowac miejsca,
w ktérych mozemy dotrze¢ do niego z naszym przekazem
reklamowym, czyli szukamy punktéw styku (ang. touchpoints).
Warto zada¢ pytanie o formy spedzania wolnego czasu i dac¢
mozliwosc¢ wielokrotnej odpowiedzi, na przyktad zaznaczenia
czterech najlepiej pasujacych:

o W jaki sposob najczesciej spedza Pan/Pani wolny czas?”
(np. ogladanie telewizji, czytanie ksigzek, przegladanie
mediéw spotecznosciowych, stuchanie radia itp.)

Nastepnie pogtebiamy istotne dla nas obszary, prébujac sie
dowiedzie¢, w jakich miejscach stucha radia, w jakich porach
dnia i jakiego typu media spotecznosciowe przeglada oraz
dlaczego, jakie gazety czyta lub co lubi przeglada¢ w internecie,
gdzie najczesciej wchodzi, aby znalez¢ interesujace go
informacje (takze w kontekscie kategorii, w ktérej dziatamy).
Ta lista nie wyczerpuje mozliwosci — celem jest bowiem jak
najlepsze poznanie konsumenta. Oprécz form spedzania
wolnego czasu mozemy sprobowac dowiedzie¢ sie wiecej

o tym, jak sie przemieszcza — co moze by¢ wazne z punktu
widzenia planowania kampanii. Jesli jezdzi samochodem i stucha
radia, to by¢ moze warto pomysle¢ o komunikacji w tym
medium, a jesli nalezy do grupy korzystajacej z komunikacji
miejskiej, to by¢ moze warto wigczy¢ do kampanii przystanki
autobusowe lub same autobusy czy tramwaje. Im dokfadniej
poznamy konsumenta i jego zachowania, tym lepiej dla nas.
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m Pytania demograficzne i spoteczno-ekonomiczne — to nic
innego jak metryczka, ktéra pozwala nam skrzyzowa¢ odpowiedzi
na pytania, ktére pojawily sie wyzej, z danymi dotyczacymi
demografii, statusu spotecznego czy ekonomicznego. W tym
przypadku mozemy zapytac o: pte¢, wiek, liczbe dzieci, posiadanie
partnera/partnerki, sytuacje zawodowa, miejsce zamieszkania,
dochody itp.

Tak skonstruowany kwestionariusz dostarczy nam wielu ciekawych
whnioskéw. Jednak jesli robimy to badanie samodzielnie, to nalezy do
niego podejs¢ jak do badania jakosciowego, a nie ilosciowego. Wnioski
trudno jest w tym wypadku uogdiniac na catg grupe, np. 0oséb w danym
wieku i danej ptci. Niemniej uzyskamy wskazowki, dzieki ktéorym mozna
ulepszy¢ swoja oferte i precyzyjniej dociera¢ do konsumenta z tre-
$ciami odpowiadajacymi na jego potrzeby. To jednak nie wszystko.
Kiedy pracujemy dla firmy, w ktérej mamy sporg liczbe ludzi na co
dzien obcujacych z klientem, to mamy niezta skarbnice wiedzy, ktéra
umozliwia o tym konsumencie dowiedzie¢ sie czegos jeszcze.

Pytania skierowane do pracownikéw (czy to w formie ankiety, czy
spotkania warsztatowego) moga réwniez przynie$¢ wiele odpowiedzi,
a co wazne — zestawic to, co powiedziat konsument, z tym, co mysla
pracownicy. Kiedy zdecydujesz sie na przeprowadzenie takiego wy-
wiadu, zaznacz pracownikom na samym poczatku, ze nie ma ztych
i dobrych odpowiedzi i ze cho¢ czasem pytania beda nieco abstrak-
cyjne, to poprosich, aby odpowiadali szczerze — tak jak myslg i zgod-
nie z tym, co pierwsze przychodzi im do gtowy. O co warto zatem za-
pytac pracownikéw? Dobrze jest zacza¢ od pytan bardziej ogélinych
i mniej abstrakcyjnych. Pytania o to, dlaczego ich zdaniem klienci ko-
rzystajq z oferty, co ich przyciaga, co jest dla nich barierg oraz czego
oczekujg — sa dobre na sam poczatek. Nastepnie mozna przecho-
dzi¢ powoli do pytan o to, kim jest ich zdaniem typowy konsument:
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jakiej jest ptci, ile ma lat, czy ma dzieci, gdzie mieszka. Kolejny krok to
pytania dotyczace konsumenta, ale nieco bardziej poruszajace wyobraz-
nie. Nie do konca wazne jest tutaj to, czy jest to zgodne z prawda —
sprawdzamy bowiem wyobrazenie naszych pracownikéw o naszych
klientach. Przykfady takich pytan: ,Jaki jest Twoim zdaniem jej/jego
ulubiony film?”; ,W jakich sklepach kupuje ubrania?”; ,Co lubi najbar-
dziej robic¢ w czasie wolnym od pracy?”; ,Co powiedzieliby o nim/niej
jego/jej przyjaciele?” itp. W ten sposob dostajemy obraz konsumenta
widziany oczami pracownikéw, ktérzy na co dzierh maja z nim kontakt.

Jak wida¢, wymoéwki w postaci braku finanséw na kosztowne badania
bedace wyjasnieniem (najczesciej dla nas samych), dlaczego nie znamy
naszych konsumentéw i niewiele o nich wiemy, nie do konca sa praw-
dziwe. Mamy sporo mozliwosci, zeby tego konsumenta poznac. Petna
zgoda, ze nie beda to profesjonalnie przeprowadzone badania, z wia-
sciwie dobrang grupa, ale jesli uznamy, ze mozemy i tak wiele z nich
uzyska¢, to dlaczego tego nie robi¢? Zdecydowanie lepsza jest jakas
wiedza, nawet niepetna, niz jej catkowity brak.

Majac pewne wyobrazenie o konsumencie, nalezy stworzy¢ opis grupy.
Opis, ktérym bedziemy sie postugiwac nie tylko wewnetrznie, ale takze
bedziemy go udostepnia¢ podmiotom zewnetrznym, takim jak np.
agencje czy domy mediowe. Tworzac opis grupy docelowej, warto
trzymac sie pewnych zasad.

m Zasada 1. Bazuj na dostepnych danych. Podstawa opisu grupy
docelowej sg dane, ktére zostaty na jej temat zebrane. Opieraj sie
na nich, nie wymyslaj, nie przeinaczaj — postuguj sie tym,
co masz dostepne i co wiesz.

m Zasada 2. Nie ograniczaj sie do demografii. Poznanie postaw,
przekonan i wartosci konsumenta pozwala Ci stworzy¢ jego
obraz w inny sposéb niz podanie wytacznie jego ptci, wieku,
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miejsca zamieszkania i ewentualnie dochoddéw. Cho¢ demografia
wskazywataby, ze mozna ludzi wrzuci¢ do jednego worka, to
przeciez nawet jesli jestesmy w tym samym wieku, tej samej ptci,
mieszkamy w tym samym miescie i zarabiamy na podobnym
poziomie, to nie oznacza to, ze jeste$my tacy sami. Co innego
lubimy, co innego jest dla nas wazne. Warto dlatego poszukiwac
gtebiej.

m Zasada 3. Opisuj grupe tak, aby inni jg polubili.
Jak juz wspomniatem, opis grupy docelowej czesto wysytany
jest do podmiotéw zewnetrznych. | tak na przyktad, kiedy
przeprowadzamy przetarg na kreacje i wysytamy do wybranych
agencji brief (czyli dokument, w ktérym sag zawarte informacje
0 naszej grupie, pozycjonowaniu, oczekiwaniach, celach itd.), to
warto zadbac o to, aby osoby, ktére beda sie z nim zapoznawac,
polubity nasza grupe albo chociaz, zeby nasz opis ich do niej
nie zniechecit. Jest to o tyle istotne, ze czasem kilka stéw albo
pozostawienie pewnych niedopowiedzen moze spowodowac,
ze nawet nieswiadomie przedstawimy nasza grupe w ztym
$wietle, a jak wiadomo, lepiej sie pracuje dla ludzi, ktérych sie
lubi. To, co napisatem, moze wydaje sie by¢ nieco naciggane,
ale trudno jest oszuka¢ mechanizmy czy emocje, ktére nami
rzadza. Postaram sie pokazac Ci to na przyktadzie opisu
konkretnej osoby.

OPIS 1

Mezczyzna po piecdziesigtce. Mieszka w Warszawie. Lubi rockowq
muzyke. Jest krytykowany przez wiele srodowisk. Zarzuca sie mu, ze
przywtaszcza sobie pieniqdze, ktére do niego nie nalezq. Inni ceniq
go za to, ze pomaga ludziom.
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OPIS 2

Mezczyzna po piecdziesiqtce. Mieszka w Warszawie. Jest fanem
muzyki rockowej i dlatego stworzyt jeden z najpopularniejszych
festiwali w kraju. Dziata bardzo preznie i stara sie zarazac dobrq
energiq innych ludzi. Skupit sie mocno na pomocy innym i stworzyt
najwieksze wydarzenie charytatywne w kraju. Jego dziatania i fakt,
Ze jest na swieczniku, przysparzajq mu zaréwno zwolennikéw, jak

i przeciwnikdw. Ci pierwsi ceniq go za to, jak wiele dobrego zrobit dla
chorych. Ci drudzy doszukujq sie nieprawidtowosci w jego
dziataniach. On jednak robi swoje, nie oglqdajqc sie na innych —
starajqc sie kreowac lepszq rzeczywistosc.

Jak sie pewnie domyslasz, jeden i drugi opis dotyczy Jurka
Owsiaka. Pierwszy opis jest bardzo tendencyjny, pozostawia
wiele niedopowiedzen i powoduje, ze w pierwszym odruchu
mozemy mie¢ watpliwos¢, czy jest to osoba, z ktérg chcemy
obcowac. Drugi opis jest bardziej miekki i wyjasnia wiele kwestii,
ktére pozostawaty niedopowiedziane w tym pierwszym. Dzieki
temu lepiej poznajemy te postac i jest wieksza szansa na to, ze
bedziemy sie z nig identyfikowac. Nawet wspomnienie o tym,
ze ma swoich przeciwnikéw, nie jest tutaj az tak bardzo razace,
poniewaz to ludzkie i normalne. Kto z nas nie ma wokét siebie
ludzi, ktorzy byli lub sg przeciwko nam — krytykuja nasza prace,
starania czy nas samych? Rozbudowanie opisu, uwypuklenie
dobrych cech grupy i niepozostawianie miejsc na to, ze kto$
bedzie ,dorabiat sobie jaka$ historie”, jest pierwszym krokiem
do stworzenia dobrej komunikacji.

Opis grupy docelowej to jedno, co nalezy zrobi¢. Jednak to, co moze
pomac jeszcze lepiej wyobrazic¢ sobie grupe docelowy, to stworzenie
jej reprezentanta, czyli persony.
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MARKA WYGRANA
10 MARKA DOBRZE ZAKOMUNIKOWANA

Te ksigzke mozesz potraktowac jako kontynuacje bestsellera Stratedia marki krok po kroku,
czyli jak z marek matych zrobié marki wielkie. Mozesz tez czytac jako zupetnie oddzielng
pozycje. Ten poradnik zostat pomyslany i napisany jako swojedo rodzaju kolejny krok do
sukcesu we wprowadzaniu na rynek brandu, ktéry juz powstat, ma koncepcje, zatozenia

i forme — a teraz przyszedt czas na budowanie jego pozgdanedo wizerunku.

Znajdziesz tu mnostwo cennych informacji i wskazowek dotyczacych trzech kluczowych
dla komunikowania marki obszardw, jakimi sa:

/" TAGADNIENIA ZWIAZANE  GRUPA DOCELOWA (DEFINIOWANIE, ROZPOZNAWANIE,
DOBOR JEZYKA PRZEKAZU ITD.)

/ INACZENIE DOBREJ KREACJI | ROZWIAZANIA SPRZYJAJACE EFEKTYWNOSCI REKLAMY
/ NAJPOPULARNIEJSZE KANALY KOMUNIKACJI Z KONSUMENTEM

Teoria i praktyka, ktore mistrzowsko taczy w ksigzce jej autor, przydadza sie zaréwno osobom
od lat zajmujacym sie temnatem, jak i wtascicielom rozwijajgcych sie firm, a takze pracowni-
kom stajacym przed wyzwaniem zaprezentowania nowego brandu swiatu. Jesli nalezysz do
pierwszej grupy, potraktuj lekture jako okazje do powtdrki, uzupetnienia i usystematyzowania
swojej wiedzy. Jezeli stawiasz pierwsze kroki w tej dziedzinie, bedzie to dla Ciebie Zrodto
przydatnej wiedzy, z ktdrego mozesz stale czerpac podczas podrdzy po fascynujacym
Swiecie marketingu.
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