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Autorzy udowadniaja, ze w naszych czasach marki zastepuja ludziom warto$ci utracone
wskutek rozwoju cywilizacji. Przyblizaja historie rozwoju wybranych firm i produktdow,
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Zasada 1

Klient chce naleze¢
do grupy, ktéra jest
inna od wszystkich

FUNDAMENTEM nowoczesnej cywilizacji jest komunikacja.
Bez komunikacji prawdopodobnie wszyscy siedzieliby$my
teraz wokél paleniska, ubrani jedynie w skoéry, obmyslajac
nowy rysunek w jaskini.

Istota ludzka ma wewnetrzng potrzebe komunikacji. Chce-
my porozumiewaé sie z innymi. Chcemy sie uczyé. Chcemy
wyrazaé i dzieli¢ sie naszymi myS$lami, emocjami, uczu-
ciami i do§wiadczeniami z rodzing i przyjaciétmi. Izolacja
nie lezy w naszej naturze. Pomysl, ile godzin spedzil czlo-
wiek nad ulepszaniem sposobéw porozumiewania: druk Gu-
tenberga, telegraf, telefon, faks, pager, telefon komérkowy,
internet, e-mail.
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Czlowiek jest istotag spoleczng — jest uzalezniony od ko-
munikacji. Nie tylko lubimy nawigzywaé interakcje, ale jesli
spotykamy jednostki o podobnych przekonaniach, taczymy
sie w grupy. W zasadzie kazdy gatunek wyzszego rzedu zyje
i przemieszcza sie w grupach, np. tawica ryb, stado bawo-
6w czy ptakéw. Zwierzeta tacza sie w grupy, aby zwiekszy¢
swoje szanse na przezycie — wiadomo, ze w grupie razniej.
Albo sie¢ zjednoczag, albo zging. W przypadku ludzi, gdzie
przetrwanie réwniez odgrywa pewng role, formowanie grup
ma znaczenie spoleczne — potrzebujemy by¢ miedzy ludzmi.
Im wiecej mamy ze sobg wspélnego, tym lepiej.

Kazdy z nas jest zwierzeciem spotecznym, ktére czuje we-
wnetrzng potrzebe komunikacji z innymi cztonkami tego sa-
mego gatunku i tworzenia grup. Wszyscy jeste§my gadutami!
Nie znosimy izolacji zaré6wno w sensie fizycznym, jak i psy-
chicznym. Samotno$¢ nas niszczy i rujnuje nasze marzenia.
Po dluzszym czasie izolacja moze nawet zmienié¢ naszg toz-
samo$¢. Kazdy dozorca wigzienny wie, ze najbardziej sku-
teczng metodg zlamania nawet najtwardszego kryminalisty
jest izolacja. Czlowiek zamkniety w celi i pozbawiony wszel-
kich kontaktéw ze $wiatem zewnetrznym traci swojg tozsa-
mos$¢. Staje sie przedmiotem, nie podmiotem. Nie nadajemy
sie do zycia w samotnoSci.

Aby stawié¢ czolo samotnosci, otaczamy sie rodzinag, przyja-
ciétmi, osobami mys$lgcymi podobnie jak my — ludzmi, kt6-
rzy pomagaja nam budowaé pewno$¢ siebie. Dzieki nim sie
rozwijamy i czujemy sie szczeSliwi. W konsekwencji przez
cate zycie (czesto pod$wiadomie) staramy sie tworzyé sobie
ochrone przed samotnos$cig.

Rozumiejg to madrzy przedsigbiorcy, ktérzy kreujg marki
przyciagajace klientéw nie tylko po to, aby je kupowali, lecz
aby mogli si¢ nimi cieszy¢ i sami tworzy¢ wokét nich grupy.
Nagle anonimowi nabywcy zyskuja tozsamo$é. Nadajg sobie
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nawet wlasne nazwy, np. Trekkersi, Papugi, uzytkownicy Maca,
harleyowcy, entuzjasci garbusa, fani WWE. Nawet uzytkow-
nicy Linuksa i spoteczno$é korzystajaca z wolnego oprogra-
mowania pasujg do tego opisu.

W ten sposéb tworcy kultowych marek stajg sie czyms$
wiecej niz tylko wytwércami produktu lub dostarczycielami
ustugi. Stajg si¢ deweloperami spolecznosci klientéw. Na-
dajg swoim klientom nowg tozsamo$¢. Majg odwage, by od-
rézniaé sie od innych, sprzedajg nie tylko produkt, ale styl
zycia. Co wazniejsze, produkt lub ustuga zostaje w publicznej
$Swiadomos$ci uznana za narzedzie doraznej ucieczki i samo-
realizacji opisywanej przez Abrahama Maslowa. Z tej perspek-
tywy widaé, jak kultowe marki stajg si¢ symbolem odréz-
niajacym takie grupy w spoleczenstwie, ktére pragna czyms$
sie wyréznic.

Klient nie chce czu¢ sie¢ wyobcowany
jak rozbitek na bezludnej wyspie

Jak dosadnie wyrazit sie specjalista w dziedzinie kultu, Rick
Ross, kultowe marki przynosza swoim uzytkownikom ,po-
czucie inno$ci w grupie dajacej brak poczucia innosci”. Dla-
tego wlasnie uSwiadomienie sobie, ze klient nie chce czué
si¢ wyobcowany — jak rozbitek na bezludnej wyspie — jest

Nasze spofeczenstwo jest uzaleznione od komunikacji. Mamy 24-godzinne ka-
@ naly z wiadomosciami, pagery, telefony komérkowe, e-maile. Wszystko to stuzy
tworzeniu i rozbudowywaniu grup spofecznych. Zamiast opierac sie na abstrak-
cyjnych modelach i badaniach upodoban klienta, skoncentruj sie na sprzedazy

wistocie spotecznej”.
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pierwszym krokiem w kierunku zwiekszenia sprzedazy Twojej
firmy. Zacznij my$le¢ o tym, czym Twdéj produkt lub ustuga
moze sie wyréznié na tle konkurencji. Czy Twoja marka przy-
cigga uwage czyms$ wyjatkowym i niepowtarzalnym?

Kultowe marki s3 substytutem rodziny

W naszych czasach kultowe marki zapewniajg nam atmosfere
ciepla, wsparcia i wyjatkowosci. Zyjemy w $wiecie, w ktérym
w o wiele wiekszym stopniu niz dotychczas kultowe marki
i ich wtasciciele znajdujg sie na uprzywilejowanej pozycji.

Nie wierzysz? Pomysl, ile cierpien wielu z nas do$wiad-
cza w zyciu — wzrasta ilo§é rozwodoéw, liczba rozbitych ro-
dzin, w telewizji roi sie od reklam lekéw przeciwko depres;ji.
Strzelaniny w szkotach przestaty by¢ juz tylko filmowa fik-
cja. Wiezienia pekaja w szwach. Ze wzgledéw ekonomicznych
tydzien roboczy dla wielu ludzi jest dtuzszy, a spelnienie
»amerykanskiego snu” ciagle wydaje sie prawie nieosiggalne.
Dzieki automatyzacji i masowej produkcji zyjemy w otocze-
niu identycznych doméw, samochodéw czy odziezy.

Kultowe marki mogg by¢ sposobem na ztagodzenie tego
rodzaju cierpien. Zapewnienie wsparcia, milosci, poczucia
akceptacji ze strony ludzi myslacych podobnie do nas jest
dorazng metodg zwalczania uniformizacji. Kultowe marki
pomagajg zminimalizowaé¢ rozdzwiek pomiedzy tym, czego
ludzie potrzebuja, a tym, czego oczekuja od zycia. W konse-
kwencji kultowe marki staly sie bazg, na ktérej powstaly wy-
rézniajace si¢ grupy, stanowigce dla swoich czlonkéw substy-
tut rodziny. Charakterystyczne dla kazdej grupy zwolennikéw
kultowej marki jest to, ze regularnie uczestnicza oni w spo-
tkaniach inicjowanych przez wlasciciela marki lub przez
nich samych.
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Spotykaja sie, podobnie jak rodzina, zeby ze sobg pobyé
i porozmawiaé. W przypadku Trekkerséw oznacza to udziat
w ktéryms z tysiecy spotkan organizowanych w kazdy week-
end na calym S$wiecie. ,Wielu fanéw Star Treka to ludzie po-
trzebujacy poczucia przynalezno$ci do jakiej$ grupy. Jest to
gléwny powdd, dla ktérego uczestnicza w spotkaniach, prze-
bieraja si¢ w swoje kostiumy i kupujg wszystkie gadzety”' méwi
Dan Madsen, zatozyciel oficjalnego fanklubu Star Treka.

Jeff Greenwald, autor Future Perfect: How Star Trek Congu-
ered Planet Earth, uwaza podobnie: ,Mysle, ze Star Trek, po-
dobnie jak inne przedsiewziecia zwigzane z lojalno$cig wo-
bec marki, jest klubem skupiajacym ludzi, ktérzy chcg by¢ inni

od reszty i posiadac¢ wtasny sposéb na zycie”?.

Klub ksiazki — substytut matki i rodziny

Jesli chodzi o stworzenie swoim klientom namiastki rodziny,
Oprah Winfrey z milionami fanéw na catym S$wiecie z pew-
noscig nie ma sobie rownych. Potrafi sprawié, ze jej klienci
czujg sie jak jedna wielka rodzina, jednocze$nie majgc po-
czucie, ze kazdy jest traktowany wyjatkowo. Oprah zawsze
szczegblnie dbata o to, by widzowie czuli sie wyjatkowo wy-
réznieni i mieli na swéj temat dobre zdanie. Ta mysl przy-
Swiecala jej w 1996 roku, kiedy zalozyla swéj klub ksigzki,
,aby pomo6c Amerykanom wréci¢ do ksigzek” . Nie tylko co
miesigc osobi$cie dobierata ksigzki i dyskutowata o nich z pu-
blicznoscig, ale takze zapraszata ich autoréw do swojego pro-
gramu.

Dan Madsen, wywiad dla autoréw, jesief1 2001.
Jeff Greenwald, wywiad dla autoréw, jesien 2001.

3 David Teather, Chat Queen Oprah Shelves Her TV Book Club,
,The Guardian”, 8 kwietnia 2002.
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OczywiScie, reakcja niektérych mediéw byla negatywna.
Wydawalo sie, ze ten pomyst jest z géry skazany na porazke.
Uwazano, ze publiczno$é¢ ogladajaca jej programy nie wyka-
ze zainteresowania literatura. Jednak Oprah nie dawata za
wygrang, a proponowane przez nig ksigzki wcale nie byly
glupawymi romansami, lecz dotyczyty trudnych konfliktéw
emocjonalnych. Okazato sie, ze pomyst sie sprawdzit i wi-
dzowie Oprah zaakceptowali klub ksigzki. Juz po roku od
jego zlozenia ,U.S. News & World Report” napisal, ze Oprah
udato si¢ ,zacheci¢ do czytania miliony ludzi, ktérzy od cza-
sow szkolnych nie mieli w reku ksigzki, i wypromowata wiele
niszowej literatury na bestsellery”*.

Pie¢ lat p6zniej posiadanie logo klubu Oprah na oktadce
ksigzki gwarantowalo jej miejsce na liscie bestsellerow. Ksig-
garnie Slepo wierzyly w ,efekt Oprah” i co miesigc zama-
wialy tysigce egzemplarzy ksigzek z tego klubu.

Mozna podaé¢ wiele powodéw, dla ktérych klub Oprah oka-
zal sie¢ tak wielkim sukcesem, ale na pewno nie mozna zi-
gnorowac faktu, ze dzigki uczestnictwu w tym klubie kazdy
widz programéw Oprah stawal si¢ na kilka godzin cztonkiem
jej wielkiej rodziny, czujac sie jednoczes$nie kim$ absolutnie
wyjatkowym.

,Oprah rozbudzila w ludziach apetyt na uczestnictwo
w czym$ waznym, stymulujacym intelektualnie” — wyjasnia
doktor Robert Thompson, profesor Uniwersytetu w Syracuse
i ekspert w dziedzinie popularnych programéw telewizyjnych.
,Oprah daje ci poczucie wyjatkowosci, z drugiej strony przyj-
mujac cie do swojej wielkiej wspdlnoty”>.

4 Debra Dickerson, A Woman’s Woman, ,U.S. News & World
Report”, 29 wrzes$nia 1997.

> Robert Thompson, wywiad dla autoréw, jesien 2001.
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Na poczatku kwietnia 2002 roku Oprah zaszokowata swo-
ich fanéw o$wiadczeniem, ze nie bedzie juz dtuzej wspierata
swojego klubu w programach telewizyjnych. Wiadomos¢ ta
zelektryzowala cale Srodowisko wydawnicze, poniewaz jej
telewizyjne wsparcie znacznie podwyzszylo ogélnag sprzedaz
ksigzek w ciggu ostatnich pieciu lat. Carolyn Reidy, prze-
wodniczgca dziatu literatury dla dorostych w Simon & Schu-
ster, tak skomentowata decyzje Oprah dla ,New York Ti-
mes”: ,Jeszcze nigdy nie bylo takiej osoby ani takiej akcji,
ktora tak znaczaco wplynela na sprzedaz ksigzek”®.

W kornicu Oprah obiecala, ze od czasu do czasu bedzie re-
komendowa¢ ksiazki ze swojego klubu, ale przyznata réw-
niez, ze coraz trudniej bylo jej znajdowaé ksigzki, ktére uwa-
zataby za ,absolutnie obowigzkowe do przeczytania”. Choé
krytycy i komentatorzy spierali sie jeszcze, jakie byly powody
ograniczenia promocji klubu ksigzki, jedna rzecz na pewno
nie ulegala watpliwosci — chociaz Oprah kochata swéj klub,
czula potrzebg realizowania nowych wyzwan i wymyslania
nowych sposobéw zaskakiwania swoich fanéw. Nic, nawet
warte milion dolaréw imperium nie mogto jej zatrzymac od
pragnienia wyréznienia sie.

Juz po kilku dniach gazeta ,USA Today” i telewizyjny
program NBC, The Morning Show, oglosity zamiar zatozenia
wlasnych klubéw ksigzki. Stanowily one jeszcze jeden przy-
ktad konkurencji ,maruderéw”, ktérzy za wszelka cene chca
nasladowa¢ mistrza dyktujacego zasady gry. Dzi§ mozna si¢
tylko zastanawiaé, jaki bedzie nastepny rewolucyjny pomyst
Oprah.

® David Kirkpatrick, Oprah Will Curtail Book Club Picks,
,New York Times”, 6 kwietnia 2002.
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Zastanow si¢ nad swojg markg. Czy Twoja firma juz zro-
zumiala te lekcje, ze klient potrzebuje poczucia przynalez-
nosSci do grupy, ktéra czyms$ si¢ wyrédznia na tle konkuren-
cji? Czy Twoje produkty, ustugi lub pracownicy wzbudzaja
poczucie bezpieczenstwa, ciepla i wyjatkowosci? A powinni!
Dla Oprah stworzenie klubu bylo sposobem na rozszerzenie
swojej rodziny i umozliwienie jej czlonkom poczucia wyjat-
kowosci. Ty takze mozesz to zapewni¢ swoim klientom. Kazda
firma, bez wzgledu na swoje rozmiary, moze stworzy¢ wila-
sny program podobny do klubu Oprah oraz wymysli¢ sposo-
by wynagradzania swoich najlepszych klientow.

Przemiany zachodzace w spoleczenstwie dafy kultowym markom wielka wiadze.
Kultowe marki pomagaja nam tatwiej znosi¢ cierpienie w naszym zyciu. Co moze
zrobi¢ Twoja firma, aby jej marka stafa si¢ dla klientéw substytutem rodziny?
Tastandw sie. Odpowiedzi szukaj w swoim produkcie.

Wysglad, przekaz i wtasciwosci
— trzej najlepsi przyjaciele
kazdej kultowej marki

Kazdy z nas tysigce razy w ciggu dnia korzysta ze swoich
pieciu zmystéw — smaku, dotyku, powonienia, wzroku i stu-
chu — w celu zebrania potrzebnych informacji i podjecia
decyzji. Dane zebrane przez nasze zmysly pomagaja nam
w podjeciu decyzji na przyklad co do tego, jakg temperature
ma mieé¢ woda podczas porannego prysznica, jak daleko
mozna bezpiecznie cofngé samochéd na podjezdzie czy kiedy
przej$é na drugg strone ulicy. W ten sam sposéb, za pomoca
zmystéw, decydujemy sie na kupno produktu lub ustugi okre-
$lonej marki.
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Zasada pierwsza: klient chce nalezeé do grupy,
ktéra czyms sie odr6znia od innych

Czy cheesz sie wyrdzniaé? Czy lubisz Jaki jest Twoj dochéd? (Jesli ponizej
by¢ inny od wszystkich i wyrézniac sie 300 tysiecy dolaréw rocznie —
w thumie? dzigkujemy, to nie jest oferta dla Ciebie).
Czy cheesz by¢ szczesliwy? Czy lubisz Czy masz idealng sylwetke i dobrg
produkty, ktore Cie uszczesliwiaja? kondycje fizyczna? (Jesli masz

nadwage — dziekujemy, to nie jest

oferta dla Ciebie).
Czy cheesz poczuc sie kochany, Jakie masz wyksztatcenie? (Jesli
doceniony, akceptowany i mile widziany zatrzymates sie na etapie szkoty Sredniej —
w grupie ludzi my3lacych tak samo jak Ty? dziekujemy, to nie jest oferta dla Ciebie).
W takim razie witaj w naszej Poszukujemy wytacznie idealnych
rodzinie! klientow!

Wiasciciele kuttowych marek zdajg sobie sprawe z tego, ze klient chce naleze¢ do grupy,
ktora sie czymé wyroznia, i akceptuje ich takich, jakimi naprawde s3. Swiat bywa czasami
trudnym miejscem do zycia, a kultowa marka zapewnia ciepto i bezpieczefistwo. Kultowe
marki nie stawiaja barier i nie zapraszaja wyfacznie idealnych klientéw, lecz wrecz
przeciwnie — robig wszystko, by ich klienci czuli sie kochani, doceniani i mile widziani.

Czy sobie z tego zdajemy sprawe, czy nie — kazda marka
ma dla nas okreslony wyglad, przekaz i wlasciwosci. Co wie-
cej, kazda firma sama wypracowuje sobie te trzy parametry.
Bez watpienia Twoja firma kontroluje wyglad produktu lub
ustugi, tre$¢ reklamy oraz zwigzane z nimi emocje klienta.
Ty, tworca marki, decydujesz o wygladzie, przekazie i uczu-
ciach, jakie wzbudza ona u klientéw. Z chwilg, kiedy firma
sobie to uS§wiadomi, jej marka ma otwartg droge do zajecia
silnej pozycji na rynku.
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Prawie kazdy wtasciciel kultowej marki robi wszystko, co
mozliwe, aby kontrolowaé trzech najlepszych przyjaciét kul-
towej marki, czyli wyglad, przekaz i wlasciwosci, i odréznié
swoj produkt lub ustuge od konkurencji. Dzieki odpowied-
niemu manipulowaniu tymi trzema parametrami moze tak
ustalaé¢ standardy dla swoich produktéw, by naprawde réz-
nily sie od konkurencji.

Formuta wygladu,
przekazu i wtasciwosci w wydaniu Macintosha
Apple jest jednym z tych graczy, ktérzy dzigki stosowaniu
formuty wygladu, przekazu i wlasciwosci zawsze potrafili
wypelnié nisze na rynku komputerowym. Podczas kiedy inne
firmy pos$wigcaly wigekszo$¢ swojego czasu na btadzenie po
omacku i proby budowania lojalnosci klienta, Apple zawsze
wiedzial, jak rozpali¢ ogien kultu swojej marki. Nawet dzis,
moéwigc jezykiem legendarnego prezesa i zatozyciela tej firmy,
Steve’a Jobsa, Apple ,robi, co moze”, aby stworzy¢ produkty
sestetycznie zachwycajgce” i zawsze ,,oblednie doskonate”.

Ta niezwykta dbalo$¢ o szczegdly, piekno i doskonato$é na
pewno nie pozostaje bez wptywu na zwolennikéw tej marki.
»W Apple podoba mi si¢ stosunek do stylu i szczeg6téw. Na-
prawde staraja si¢ ulatwi¢ czlowiekowi prace z kompute-
rem” moéwi zalozyciel www.apple-history.com, Glen Sanford.
»Wiele zostalo jeszcze do zrobienia w kwestii komputeréw,
ale Apple pomaga to naprawic¢”’.

Wprowadzenie na rynek pierwszego komputera Macintosh
w 1984 roku bylo mistrzowskim zastosowaniem formuly
wygladu, przekazu i wlasciwos$ci. Mac nie byt po prostu inny
od wszystkich, on byt ZUPELNIE INNY OD WSZYSTKICH!
Po raz pierwszy pojawil sie na rynku komputer, ktéry wy-

" Glen Sanford, wywiad dla autoréw, jesierr 2001.
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posazony byl w graficzny interfejs, ikony utatwiajace prace
i myszke do nawigacji. Byt to prawdziwy przetom posréd
komputeréw osobistych. Apple nie zatrzymat sie jednak tylko
na wygladzie swojego produktu, ale wzmocnit takze jego
przekaz i wlasciwos$ci za pomocg reklam.

Kazdy zapewne pamigta stynng reklame zatytulowana
,1984”, wprowadzajaca na rynek komputery Macintosha. Re-
klame wyrezyserowang przez twoérce fowcy androidéw, Ri-
dleya Scotta, wyemitowano na antenie krajowej tylko raz
w trakcie rozgrywek Super Bowl, ale wywarla ona niesa-
mowite wrazenie na milionach widzéw i pamietano jg jesz-
cze przez wiele lat. Magazyn ,Advertising Age” przyznal tej
reklamie miano najlepszej reklamy ostatniej dekady. Reklama
przedstawiata kobiete ubrang w sportowy stréj, nawigzujacy
do Maca, ktérej symboliczny gest rzucenia mlotem w gigan-
tyczny ekran stanowi sprzeciw wobec totalitaryzmu Wiel-
kiego Brata. Posta¢ Wielkiego Brata kryla w sobie aluzje do
zunifikowanego stylu IBM. Dzigki tej reklamie Apple stal si¢
symbolem sily, samodzielno$ci i wolno$ci w dziedzinie in-
formatyki.

»Apple byl naprawde pierwszg firma, ktéra podjeta temat
wiary jednostki we wtasne sity. Dlatego nazwali$my go [Ma-
cintosha — przyp. tlum.] komputerem dla reszty z nas”
wspomina byly szef Apple, John Sculley. ,Woké6t Apple wy-
tworzyla sie niemal wspélnota plemienna”®.

Nadeszly lata dziewieédziesigte. Wezesniej dla rynku kom-
puterowego nastaly kiepskie czasy i wielu tak zwanych ,eks-
pertéw” przewidywalo, ze firma juz si¢ nie podniesie. I to
byt btad! Na poczatku 1998 roku Apple powrécit do formuly
wygladu, przekazu oraz wlasciwosci i wprowadzit iMaca —
nowy, stosunkowo tani komputer typu ,wszystko-w-jednym”,

8 John Sculley, wywiad dla autoréw, jesienr 2001.
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w przezroczystej plastikowej obudowie. Nawet najbardziej
zagorzali krytycy musieli przyznadé, ze wygladal ,zabawnie
i przyjaznie”. Zamiast w standardowym bezu iMac byt do-
stepny w do$é ekscentrycznych kolorach: fioletowym, czer-
wonym, z6ltym, a nawet pomaranczowym.

Wprowadzajagc iMaca, Apple po raz kolejny postawit na
wyréznienie si¢ za pomoca wygladu, przekazu i wlasciwosci.
Nieprzypadkowo nowy slogan reklamowy brzmiat ,Mysleé
inaczej” i towarzyszyl plakatom sltynnych postaci, takich jak
Einstein, Picasso, Churchill czy Gandhi’. Po raz kolejny Apple
sprzedawal klientowi oryginalnie zaprojektowany produkt,
wizje wolnosci jednostki i wolnosci w informatyce. Innymi
stowy, Mac jest przykladem wiary czlowieka we wlasne moz-
liwosci w swojej najlepszej postaci'®.

Kultowe marki czesto odrdzniaja sie od innych marek swoim wygladem, prze-
<§ kazem i witasciwosciami. Czy Twoja marka wyglada wyjatkowo? Co mowi

Twoja marka? Co czuja klienci Twojej marki? Czy wiesz cos na ten temat? Po-
staraj sie szczerze odpowiedziec na wszystkie trzy pytania.

Obecnie, przy 6 milionach sprzedanych urzadzen, iMac
jest jednym z najlepiej sprzedajacych sie komputeréw wszech-
czasow.

® Owen Edwards, Sects Crazed Since Its Earliest Days, Apple Has
Counted on Its Cult Status for Support, ,Forbes ASAP”, 3 lutego
1998.

19 Josh Quittner, Apple’s Latest Fruit, ,Time”, 27 stycznia 2002.
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Historia Volkswagena

— jak maty samochéd podbit swiat

Zadziwiajgca historia garbusa — malego samochodu, ktéry
pojawil si¢ nie wiadomo skad i podbit swiat — jest kolejnym
doskonatym przykladem budowania kultowej marki zgodnie
z formuta wygladu, przekazu i wlasciwosci. Juz od samego po-
czatku garbus byt samochodem innym niz wszystkie. Przede
wszystkim jego silnik znajdowat si¢ z tytu, a nie z przodu, jak
we wszystkich innych samochodach z tego okresu. Dzieki temu
okazal si¢ bardziej bezpieczny od innych amerykanskich sa-
mochodéw w trudnych warunkach atmosferycznych, takich
jak deszcz i $nieg.

Cecha, ktéra niewatpliwie najbardziej go wyrézniata spo-
$rod innych, byl obly, jajowaty ksztalt, silnie kontrastujacy
z duzymi i eleganckimi pojazdami krélujgcymi na amery-
kanskich drogach w latach pieédziesiatych i sze$édziesiatych.
Wyjatkowa linia garbusa wydawala sie taczy¢ w sobie cechy
indywidualno$ci i uzytecznosci, co pozwolito mu szybko zbu-
dowad silng wiez ze swoim nabywca.

,Jesli jaki§ samochdd pozwala na personifikacje, to z pew-
noscig jest to garbus. Kazdy, kto uwaznie przyjrzy si¢ jego
masce z przodu, przyzna, ze przypomina ona u$miechnigta
twarz”"' twierdzi entuzjasta garbuséw i autor Bug Tales —
Paul Klebahn.

Oprécz unikalnego wygladu Volkswagen, podobnie jak
Apple, takze skupil sie na stworzeniu wyjatkowego przekazu
marketingowego (przekaz i wlasciwosci). W poréwnaniu do
napuszonych reklam przemystu samochodowego z Detroit
z lat sze$édziesiatych (az po dzi§ dzien) Volkswagen propo-
nowal szczere, uczciwe i bezposrednie podejscie do klienta.

"1 Paul Klebahn, wywiad dla autoréw, jesien 2001.
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Reklamy garbusa stanowily doktadne przeciwienstwo typo-
wej reklamy samochodéw z tamtego okresu. Pierwsze i naj-
bardziej pamietne reklamy zawieraty hasta: ,Mys$l matymi
kategoriami” (ang. Think small) albo ,Niektérych ksztattéw
nie da sie ulepszy¢” (ang. Some shapes are hard to improve
on), a takze rozstrzygajacy argument: ,Chyba nie zarabiasz
za duzo, zeby go mieé?” (ang. Do you earn too much to af-
ford one?)".

Wyjatkowa linia tego samochodu potaczona ze szczera,
czasami niemal samokrytyczng reklama, okazaly si¢ zaboj-
czg kombinacjg. We wczesnych latach sze$édziesigtych ten
maly, ekonomiczny samochodzik o zabawnym wygladzie jak
magnes przyciggal miliony Amerykanéw chcacych czyms si¢
wyrézni¢ — buntownikéw ,z powodem” i samochodem. Au-
tor Bug Tales, Paul Klebahn, wyrazil sympatie, jakg wzbu-
dzaly garbusy w przedstawicielach wszystkich pokolen:
,Garbus byt samochodem dla wszystkich myslacych i nie-
zaleznych ludzi. Zamiast przekazu »Zobacz, ile wydalem na
ten samochéd« sugerowatl »Zobacz, ile nie wydatem na ten
samocho6d!«” .

Dla ubranych w welniane swetry wielbicieli tradycyjnego
garbusa, jak i jego nowej wersji z 1998 roku formuta wyréz-
niajacego si¢ wygladu, przekazu i wtasciwosci odwotywata
sie do zdrowego rozsadku. ,Garbus zawsze byl wyjatkowy”
twierdzi David Alle, organizator jednej z najwiekszych w USA
dorocznych imprez Roswell 2K New Beetle Show. ,Ludzie
lubig by¢ oryginalni” — rzeczywiScie, dzieki tej wewnetrznej
potrzebie garbus stal sie najlepiej sprzedajacym sie samo-

12 James Flamming, Volkswagen: Beetles, Buses & Beyond,
Krause Publications, 1996.

13 Paul Klebahn, op. cit.
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chodem wszech czaséw. Jak twierdzi Allen, garbus to ,Burek,
n14

ktéry podbit Swiat”!4,

Pierwsi krytycy nazwali ten maly dziwaczny samochéd ,brzydkim kaczat-

@ kiem”, ale czas pokazal, ze bardzo sig mylili. Chociaz moze co$ w tym jest, bo
jako najlepiej sprzedajacy sie samochdd w historii garbus rzeczywiscie wyrast
na pieknego tabedzia. Skup sie na tym, czym sie wyrdznia Twoja marka!

Mata rzecz moze miec¢ wielkie znaczenie

Nie mysl, ze aby zostaé twércag kultowej marki, wystarczy
wielkimi literami wypisa¢ na transparencie hasta dotyczace
wygladu, przekazu oraz wlasciwosci i to wystarczy. Naj-
wazniejsze jest skupienie si¢ na szczegétach — tak jak to robi
Apple, Volkswagen, Buffett, WWE i wielu innych.

Bez tego nie da sie niczego osiggnaé — detal jest najwaz-
niejszy, czego najlepszym przyktadem bylo stworzenie logo
i maskotki Linuksa. Na poczatku 1996 roku pomiedzy twér-
cami i uzytkownikami wolnego oprogramowania na liscie
dyskusyjnej Linuksa rozgorzala debata na temat konieczno-
$ci stworzenia wlasnego logo i maskotki. Linux musial wy-
pracowaé¢ swojg wlasng tozsamo$é. Wéréd propozycji logo
pojawito si¢ wiele drapieznych zwierzakéw, takich jak rekiny,
orly, lisy, sokoly, ale tworca Linuksa, Linus Torvalds, stwier-
dzil, ze jego zdaniem powinien to by¢ pingwin. A dlaczego
Linus byl fanem pingwinéw? Bo zwierzatka te kojarza si¢ ze

stowami ,stodki” i ,milutki”®.

14 David Allen, wywiad dla autoréw, jesien 2001.

15 Michelle Delio, The Story Behind Tux the Penguin,
,Wired News”, 13 marca 2001.
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Trzeba przyznaé, ze podobne stowa rzadko przychodza
na mys$l na widok logo produktéw technologicznych. Jednak
przytulny pingwin doskonale oddawal mentalno$¢ uzytkow-
nikéw niezaleznego i nie sterowanego odgoérnie Linuksa.
Dawal do zrozumienia, ze jego uzytkownicy sa inni niz wszy-
scy. Zreszta Linusowi nie chodzito o jakiegokolwiek pingwina,
tylko o takiego, ktéry wyglada na tak szczeSliwego, ,jakby
najpierw lyknatl kufel piwa, a potem przezyt najwiekszy or-
gazm swojego zycia”'® — zanotowal David Diamond, wspé6t-
autor (obok Linusa Torvalda) ksigzki Po prostu dla zabawy.
Historia przypadkowej rewoluciji.

Po zaaprobowaniu przez spotecznos$¢ propozycji Linusa
ogloszono konkurs na wizerunek pingwina. Zwycigski pro-
jekt przedstawiajacy pulchnego, zadowolonego z siebie mto-
dego pingwinka nalezat do grafika Larry’ego Ewinga.

»Wszystkie inne propozycje logo byly po prostu nudne. Nie
szukalem logo dla Linux Corporation, lecz czego$ zabawnego,
przyjaznego, co budziloby sympatie dla samego Linuksa.
Wizerunek pingwina z malg nadwaga, ktory wyglada, jakby
wlasnie odpoczywat po zjedzeniu smakowitego positku, okazat
sie strzalem w dziesigtke”!” wyjasnial Torvalds w internecie.

Dzi$ pingwin Linuksa, ktéry otrzymal nawet wlasne imi¢
— Tux, jest obecny na tysigcach produktéw, zaczynajac od
wysokiej jako$ci monitoréw IBM, przez telewizyjne i prasowe
kampanie promujace system operacyjny Linux, na koszulkach,
zabawkach i innych gadzetach konczac. Ten wirtualny pin-
gwin stal si¢ prawdziwa gwiazdg. Skup sie wiec na szcze-
gbétach swojego produktu lub ustugi, bo te drobne rzeczy
mogg z dnia na dzien zmieni¢ Twojg firme. Nie obawiaj sie

!¢ David Diamond, Linus Torvalds, Po prostu dla zabawy.
Historia przypadkowej rewolucji, Liber, Warszawa 2002.

17 Patrz: www.sjbaker.org/tux.
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wyrézniaé we wszystkim, co robisz, nawet jesli chodzi tylko
o szczegbly. Pamietaj o historii pingwina Tuksa!

Moze jest juz za pdzno, by zmieni¢ logo Twojej firmy, ale to wcale nie znaczy,

@ 7e nie mozesz sie troche pobawi¢ swoja marka. Co masz do stracenia? Najwyzej
Twoi klienci pomysla, ze jestes zabawny, dobrze sie z Toba pracuje i nie musza
sie obawiac, ze maja do czynienia z jeszcze jedna bezosobowa korporacja.

Niech Twoja marka sie wyroéznia

— stworz wiasng kategorie

Klub ksigzki Oprah, Macintosh firmy Apple, garbus Volkswa-
gena, pingwin Tux — to wszystko przyktady na to, jak firmy
starajg sie realizowad naszg potrzebe tgczenia sie w grupy.
W tym rozdziale nie moglo zabrakng¢ historii pewnej kul-
towej marki charakteryzujacej si¢ unikatowg formutg wy-
gladu, przekazu i wlasciwosci — ,Pana Margaritaville”, czyli
kompozytora i piosenkarza Jimmy’ego Buffetta.

Dzi$ Buffett jest uwazany za jednego z najpopularniejszych
wykonawcéw na $wiecie oraz twérce kultowej marki. Dzieki
rozpowszechnianiu swoich oryginalnych utworéw z hawajska
nutg w tle zarabia miliony dolaréw. Trzydziesci lat temu
Buffett byl mtodym, nikomu nieznanym muzykiem pocho-
dzacym z ospalej miejscowosci Mobile w Alabamie. Po skon-
czeniu college’u w 1969 roku postanowil sprébowac szcze-
$cia w przemys$le muzycznym i przenidst sie do Nashville.
Jednak w stolicy country nikt nie czekal na niego z otwartymi
ramionami. Zgodnie z krazgcymi na ten temat legendami
ponad dwadzie$cia wytwoérni odrzucilo starania mlodego
wykonawcy.
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W koncu, po dwdch latach pisania dla lokalnego maga-
zynu ,Billboard”, Buffettowi udato sie nawigzac¢ wspétprace
z wytwdrnig Barnaby Records nalezacg do Columbia Re-
cords. Niestety, jego pierwszy album Down to Earth nie od-
niést duzego sukcesu, poniewaz, jak zanotowal Mark Hum-
phrey w The Jimmy Buffett Scrap Book: ,Plyta Down to Earth
sprzedata siec w 374 egzemplarzach”'®. Taka porazka dla wielu
muzykéw oznaczataby koniec kariery, ale Buffett part do
przodu i wkrétce, w 1973 roku, podpisal umowe z nowg wy-
twoérnig — ABC/Dunbhill.

W ciggu nastepnych kilku lat systematycznie wydawal nowe
albumy dla ABC, ale nie udalo mu si¢ zarobi¢ wigkszych
pieniedzy ani wspigé wysoko na listy przebojéw. Jego wyjat-
kowa umiejetnosé taczenia zywiotowej muzyki country i folk
z karaibskim klimatem przysporzyta klopot jego wlasnej wy-
tworni i catemu przemystowi muzycznemu w dobraniu od-
powiedniej strategii promocji. Jego styl stanowil wyjatkowa
i samodzielng kategorie i on sam doktadat wielu staran, zeby
to sie nie zmienito.

»,Na przekér catemu przemystowi muzycznemu Buffett
nie pretendowal do miana kogo$ innego, niz naprawde¢ byl.
Jednym z powodoéw, dlaczego tak trudno bylo jego muzyce
wej$é na rynek, byt fakt, ze nie dato si¢ go sklasyfikowaé”
uwaza fanka tej muzyki i weteranka Margaritaville Inc. —
Cindy Thompson. ,Naprawde¢ trudno okresli¢ rodzaj jego
muzyki”".

Wreszcie w 1977 roku, za sprawg letniego przeboju Mar-
garitaville z sz6stego albumu, Buffett znalazl si¢ po raz pierw-
szy (i ostatni) w czoléwce list przebojéw. Warto bylo tak

¥ Mark Humphrey, The Jimmy Buffett Scrap Book, New York:
Citadel Press, 1993.

19 Cindy Thompson, wywiad dla autoréw, jesien 2001.
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dtugo czekaé, skoro dzi§, po dwudziestu pieciu latach, kazdy
artysta, ktérego kompozycje choé odrobine przypominajg
Margaritaville, niezmiennie poréwnuje sie do Buffetta. Dla
swoich stluchaczy jest on twérca wlasnego gatunku muzycz-
nego. W Swiecie komercji marka Buffetta zawsze bedzie uwa-
zana za jedyna w swoim rodzaju.

Chociaz nic nie stato na przeszkodzie, aby Buffett poddat
si¢ naciskom wytwérni i upodobnit swoje brzmienie do in-
nych muzykéw country, jego wytrwalo$é i upér w koncu sie¢
optacily. W ten sam sposéb kazda marka ma szanse staé sie
osobng kategorig, jesli tylko bedzie miata wystarczajaco duzo
sity, by by¢ niepokorna i nie poddawaé si¢ mimo niepowo-
dzen. Trzeba mieé¢ odwage, by przeciwstawié si¢ zaszuflad-
kowaniu i cieszy¢ si¢ wlasng oryginalnoscia. Na pewno nie
jest to strategia dla kazdego, ale jezeli naprawde zalezy Ci
na zdobyciu rynku i przyciagnieciu klientéw, nigdy nie po-
winiene$ zapomnie¢ historii Buffetta.

Cheesz wywroci¢ swoja branze do gory nogami? Wytyczaj nowe szlaki. Zrob
< i krok naprzdd i nie cofaj sie. Stwdrz dla swojej marki osobna kategorie. Wyko-

rzystaj swoja szanse! Tylko te marki, ktdre nie daja sie zaszufladkowac, moga
sta¢ sie kultowe i przyciagna¢ uwage klientdw.

Kultowa marka jest inna niz wszystkie

Zacznij patrze¢ na swojg marke oczami klientéw. Na poczatek
przez kilka minut dziennie. Przez te chwile zamiast marke-
tingowcem stan sie ,zwierzeciem spotecznym”. Nie sprzeda-
waj, lecz kupuj. Co mozna zobaczy¢ z takiej perspektywy?
Swiat z perspektywy biznesmena lub wlasciciela sklepu wy-
daje sie zupetnie inny. Ludzie — jako istoty spoleczne — nie
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interesuja si¢ bilansami, podatkami ani budzetem na marke-
ting. Jedyne, co ich interesuje, to komunikowanie sie z ludZmi
myslagcymi podobnie jak oni sami oraz identyfikowanie marek
odpowiadajacych ich indywidualnym potrzebom.

W tym kontekscie firmy, ktére naprawde pragng stworzyé
kultowe marki, muszg wymyslié¢ taki produkt, ktéry nie tylko
jest inny niz konkurencyjne, ale jest jedyny w swoim rodza-
ju, po prostu wyjatkowy. Chodzi o to, by dla konsumenta nie
byto produktu, ktéry méglby zastgpi¢ Twéj. Musisz stworzyé
osobng kategori¢. Konsument rzeczywiScie musi mie¢ wra-
zenie, ze Twoj produkt jest absolutnie inny niz wszystkie.
Wielbiciel kultowej marki musi wierzyé, ze na Swiecie nie
ma drugiego takiego produktu, ktéry cho¢by w minimalnym
stopniu zbliza sie do Twojej oferty w sensie formuly wygladu,
przekazu i wlasciwosci.

Czy umiesz sobie na przyklad wyobrazié¢ wtasciciela har-
leya davidsona marzgcego o japonskim motocyklu albo po-
siadacza Vansow, ktory kupuje buty firmy Nike? Fan Linuksa
w zyciu nie po$wigci nawet minuty na Microsoft Windows.
Ta sama historia powtarza sie w przypadku kazdej kultowej
marki. Zwolennicy tych marek sg do nich przywigzani i im
wierni, poniewaz nie ma dla nich produktu, ktéry mégtby
im zastapi¢ ulubiong marke. Jest ona jedyna w swoim ro-
dzaju, a kazda inna wydaje sie nieporéwnywalnie gorsza.

Nie mozemy jednak zapominaé, ze wszystkie kultowe
marki mogg w kazdej chwili utraci¢ swéj status, jesli tylko
przestang sie wyrédzniaé spoérdéd innych. Marki takie jak
Jimmy Buffett, Apple Computer, Volkswagen garbus i Har-
ley Davidson od wielu lat utrzymujg swéj status gwiazdy,
poniewaz wcigz udaje im si¢ znalezé sposoby na odréznie-
nie si¢ (,bycie zupelie innym”) od konkurencji. Ich dziata-
nia polegajg na tworzeniu platformy porozumienia ze Sro-
dowiskiem swoich zwolennikéw i wspieraniu ich. Nie wahajg
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si¢ robi¢ rzeczy przeciwnych niz konkurencja: jesli rynek
oscyluje w prawo, kultowe marki §wiadomie kierujg sie w lewo
i na odwrét.

Faktem pozostaje to, ze czlowiek jest tak skonstruowany,
iz jego uwage zawsze przyciaga to, co jest inne i dziwne. Jesli
kto§ ma dwa metry wzrostu albo czerwonego irokeza na gto-
wie — nie ma sily, kazdy na niego spojrzy. Taka juz mamy
nature, Ze naszg uwage przyciagajg rzeczy oryginalne, a twor-
cy kultowych marek potrafig to wykorzystaé. A teraz przyj-
rzyj sie swojemu produktowi. Czy gdyby$ przykleil na nim
logo innej firmy, Twoj klient zauwazylby jaka$ réznice? Czy
dla klienta produkt innej firmy moégtby z powodzeniem za-
stepowac Twoj? Mamy nadzieje, ze nie. Pamietaj, ze dla fanéw
jakiej$ marki nie ma ona sobie rownych na calym $wiecie.

»Moja marka jest nadzwyczajna! Moja marka jest nadzwyczajna!” — powta-
@ rzaj to sobie tak dfugo, dopdki sam w to nie uwierzysz. Nastepnie staii na

szczycie gory i zawotaj: ,Moja marka jest absolutnie inna niz wszystkie! Moja

marka jest wyjatkowa i doskonata! Jest najlepsza! Jedyna w swoim rodzaju!”.




