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Wstep

Rob marke, a nie etykiete

— Nie wierze w marki — wyznal mi pewien prezes.

— Dlaczego?

— Bo sie nie sprzedaja.

Mial na mysli wlasne produkty. Nie sprzedawaly sie, bo nie byly markami.
Czym wiec byly? Zwyklymi wyrobami, do ktérych przyklejono kolorowe etykiety.
Ale on tego nie rozumial, nie dostrzegal réznicy. Dlatego przeprofilowal swoja
firme na produkcje kontraktowa, dla kogo$. Przechadzali$my sie po zakladzie.
Nagle wskazal na jedna z linii produkcyjnych: — O! Ta marka, mojego klienta
z Litwy, ostro zwieksza zamoéwienia. Rosnie w site! — Chwileczke, wiec wierzy pan
w te marki czy nie wierzy? — zapytalem. Zamyslit sie.

Kazdy umie zrobi¢ etykietke, ale niewielu umie stworzy¢ marke.
Na czym polega réznica? No wlaénie. Zbyt wielu przedsiebiorcéw nie potrafi odpo-
wiedzieé¢ na to podstawowe pytanie: Czym sie rézni marka od nazwy umieszczonej
w logo i na etykiecie? Dlatego popelniaja bledy i popadaja w klopoty. Nie da sie
bowiem osiagnaé rynkowego sukcesu, nie wiedzac ze stuprocentowa pewnoscia,
na czym tak naprawde polega robienie marki.

Pokaze Ci prosty spos6b na stworzenie marki z prawdziwego zdarzenia. Recepte
te stosuja mistrzowie rynku. Wygrywaja, poniewaz znaja recepte. Ale poza tym
maja jeszcze co§ — determinacje, by wedtug tej recepty pracowaé. Zycze Ci, zeby$
gdy juz poznasz ich recepte, doréwnal im tez determinacja.

Powodzenia na rynku!
Jarek
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Rozdziaf 1.

Szczegodlna optyka
markowych liderow

MARKOWY KAPITALIZM

W kapitalizmie kazdy sektor, kazdy jego segment wchodzi predzej czy pdzniej
w faze nadpodazy. Jest to tak pewne, jak nastepstwo dnia i nocy w przyrodzie.
Dlatego celem biznesu nie moze by¢ ani produkcja, ani sprzedaz — to zbyt krétko-
wzroczne. Celem jest zagwarantowaé sobie stabilny rozwoj w warun-
kach skrajnej nadpodazy towaréw i ushug.

Ale jak zapewnié rozwoj w sytuacji nadpodazy, ktéra sprzyja raczej bizne-
sowej katastrofie niz prosperity? Odpowiedz znajdziesz, $ledzac strumien pienie-
dzy, z ktérego utrzymywany jest Twaj biznes (ang. follow the money). Zastanéwmy
sie: skad wyplywaja te pieniadze, gdzie bije ich pierwotne Zrédlo? Czy u hurtow-
nika? A moze u detalisty lub innego posrednika? U zadnego z nich, cho¢ tak usil-
nie zabiegasz, aby kupili Twoj towar. Pierwotne zrodlo Twoich zarobkéw jest
umiejscowione w kieszeni kupujacego — uzytkownika, konsumenta.

Zatem dochdd firmy rodzi sie lub umiera na samym konicu dlugiego taficucha
aktywnosci biznesowych. Zdréj pieniadza jest umiejscowiony daleko od codzien-
nych spraw zaprzatajacych Twoja glowe. Tak daleko, ze nie chce Ci sie nawet tam
spojrzeé w natloku obowiazkoéw. | wielu o tym w og6le zapomina. Jednak to
wlasnie tam w oddali, w kieszeniach tysiecy nabywcow, bije pierwotne zrédlo
Twoich zarobkéw — Twoja przyszto$¢. Dostepu do tych pieniedzy nie zagwaran-
tuja udane negocjacje z producentem maszyny ani uzgodnienia z hurtownikiem,
detalista czy innym poérednikiem. Zeby zapewnié sobie trwate dochody, musisz
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nauczy¢ sie negocjowaé bezposrednio z wlascicielami kieszeni — z konsumentami.
Tajemnica prosperity tkwi w udanych negocjacjach z ostatecznym klientem.
A teraz powiedz mi, jaki procent swojego czasu przeznaczasz na takie rozmowy —
nate najwazniejsze? | czy w nawale spraw jestes w stanie wygospodarowa¢ nalezny
czas na rozmowe z tysiacami klientdw? Raczej nie. | to jest wlaénie zadanie dla
marki. Marka stluzy do prowadzenia efektywnego kosztowo dialogu
z masowym uzytkownikiem — z wlaScicielami kieszeni.

Dialogowanie z klientem za pomoca marki

Dialog ten stal sie priorytetem lideréw rynku. Oni wierza w to, ze jesli przekonaja
do siebie wielkie rzesze uzytkownikéw, beda oplywac w dostatki, podczas gdy
inni ledwo zipaé. Bo kiedy konsument jest po Twojej stronie, c6z Ci moze zrobié
nadpodaz? Dlatego markowi liderzy w szczegdlny spos6b organizuja priorytety
my$lenia, dzialania i wydawania pieniedzy. Najwieksze srodki przeznaczaja na
narzedzia dialogu z klientem — na marki.

Gléwnym terenem walki biznesowej nie jest dla nich ani pokéj kupca (czy
hurtowego, czy detalicznego), ani hala produkcyjna, lecz umyst konsumenta i R&D
(badania i rozwdj). Tak naprawde te podziwiane przez wszystkich firmy nie zara-
biaja na fizycznej sprzedazy débr, ale na motywowaniu wielkiej liczby ludzi do
zakupu. Inwestujac w marki, nabywaja lojalnych klientéw. I co ciekawe, firmy te
wcale nie uwazaja, ze zarobily, bo sprzedaly — lecz ze zostaly wynagrodzone, ponie-
waz wlasciwie odpowiedzialy na potrzeby kupujacych. Popatrz, to jest cytat z misji
firmy P&G: ,,Dostarczymy markowych wyrobow o najwyzszej jakos$ci i wartosci,
ktore wzbogaca zycie klientéw teraz i w przyszlosci. Wskutek tego wynagrodza
nas oni najwyzsza sprzedaza, zyskami i wzrostem kapitatu, co pozwoli naszym
pracownikom i udzialowcom [...] prosperowac™2. A teraz odpowiedz sobie na
pytanie: Czy Ty, znacznie mniejszy i stabszy od nich, tez masz tyle pokory?

Zamiast wiec tyle mysleé¢ o produkcji, kredycie, warunkach handlowych, dys-
trybucji, pomysl przede wszystkim o warunkach, na jakich konsument
chcialby kupowa¢ Twoje wyroby pomimo nadpodazy. Zamiast mysle¢

1 ,We will provide branded products and services of superior quality and value that
improve the lives of the world’s consumers, now and for generations to come. As a result,
consumers will reward us with leadership sales, profit and value creation, allowing our
people, our shareholders and the communities in which we live and work to prosper”.

2 7rédlo: P&G, Our purpose, https://us.pg.com/policies-and-practices/purpose-values-
“>-and-principles/.
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0 sprzedawaniu produktow, zacznij mysleé¢ o nabywaniu klientow3. Poniewaz jesli
dogadasz sie zkonsumentem, masz zagwarantowang sprzedaz, choéby wokot kra-
zyto 200 innych oferentéw takiego samego wyrobu. Jeéli zas dogadasz sie tylko
z hurtownikiem i detalista, nie masz zadnej gwarancji, ze klient zechce wykupié
Twoj produkt z ich magazynow. A brak tej gwarancji to pewne klopoty, w jakie
co rusz popadaja przedsiebiorcy nieswiadomi opisanej prawidlowosci.

MARKA ALBO SMIERC

,Jesli nie stworzyle$ marki, handlujesz towarem” — powiedzial Donald Trump,
jeden z najbogatszych Amerykanéw, odnoszacy sukcesy w biznesie, mediach
i polityce4. Towar (ang. commodity) to produkt, ktory nie odrézniasie od innych
podobnych produktéw zadna istotng cecha. Poza cena. Kiedy Twoje mozliwosci
konkurowania sa ograniczone do ceny, Twoj zywot rynkowy nie bedzie ani latwy,
ani spokojny, ani — zazwyczaj — dtugi. Statystycznie rzecz biorac, predzej czy
pozniej czeka Cie rynkowa Smier¢.

Dlatego wlasnie kapitalizm wymyslit marke — zeby odréznié od siebie bardzo
podobne produkty. I to nie odrézni¢ je wizualnie, lecz w ich istocie! Dobra
marka radykalnie zmienia postrzeganie produktu przez klienta. To
mnie nieodmiennie zdumiewa, gdy testuje dobre marki. Stawiasz przed klientem
dwa bardzo podobne do siebie produkty, w zasadzie identyczne — a on, wskazujac
silna marke, zaklina sie, ze réznica miedzy poréwnywanymi wyrobami jest fun-
damentalna, spiera sie z toba, kloci, nie ustepuje. Usuniesz markowe oznaczenia
z produktu i podsuniesz go ponownie temu samemu klientowi, a on bedzie sie
zarzekaé, ze ma teraz do czynienia z zupelnie innym wyrobem! To wlasnie robi
dobra marka z umystem klienta — zmienia obiektywna ocene rzeczywistosci (cechy
produktu) w subiektywna (wrazenia na temat produktu). Zmienia realny pro-
dukt w fikcyjna wizje produktu, ktéra nie istnieje poza ludzkim umystem.
Wizje, ktérej klient pragnie, do ktorej sie przywiazuje i za ktdra jest gotowy placic
WYyz7sza cene.

3 Parafraza mysli Theodore’a Lewitta z artykutu Marketing Myopia, ,Harvard Business
Review”, 1960.

4 Trump po wielkim sukcesie na rynku nieruchomosci wystapit jako prowadzacy program
TV The Apprentice, osiagajac rekordowe wskazniki ogladalnosci. A potem jako jedyny
biznesmen w historii USA zostal prezydentem, mimo ze przed nim zabiegali o ten laur
tak wytrawni gracze jak Nelson Rockefeller i Ross Perrot.
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CZY FAKTYCZNIE MUSISZ MIEC MARKE?

Czy zatem musisz mie¢ marke? Nie, nie musisz. Bez marki tez mozesz zarabiaé, na
sprzedazy produktu (ustugi), ktéry jest kolejnym towarem w towarowej masie —
kropla w morzu identycznych ofert, i jesli dopisze Ci szczeScie, wiesc jaki taki
zywot. Gdy jednak oczekujesz od zycia autentycznego sukcesu, wieloletniej stabil-
nosci, to powinienes czym predzej z wlasciciela towaru zmieni¢ sie we wlasci-
ciela marki — prawdziwej, silnej marki. Tu nie ma zadnych opcji posrednich.
Nie ludz sie.

Towary to co$, co kazdy moze zaoferowac na rynku. Ludzie wprawdzie ich
potrzebuja, ale jest im wszystko jedno, od kogo je kupuja. Dzi$ od Ciebie, jutro od
kogos innego. Za towary placi sie najmniej i nie mozna tu liczy¢ na lojalnos$é
klientéw, ktdra jest fundamentem stabilnego biznesu.

Lojalnosé klienta to §wiadome ponawianie zakupu tego samego
dobra od tego samego dostawcy. Im wieksza lojalnoéc¢, tym wieksze i czest-
sze zakupy. Tylko marka jest w stanie zapewni¢ Twojemu biznesowi masowa lojal-
nos¢, czyli powracajacych klientéw, w ogromnej i wzrastajacej liczbie. Nauka to
potwierdza. Ale ta regula dotyczy tylko marek z prawdziwego zdarzenia, a nie pro-
duktow i ustug, ktére oznaczono nic nie znaczacymi logotypami.

Zastanow sie wiec, czy chcesz by¢ wlascicielem marki, czy towaru. | czy fak-
tycznie to, co dzi$ posiadasz, jest marka, czy tylko tak Ci sie wydaje. Na rynku
bowiem nie liczy sie to, co sie Tobie wydaje. Tu decyduja klienci, a nie Ty; ich
opinia, a nie Twoja. I oni doskonale wiedza, czy dzisiaj oferujesz im towar
czy tez marke, ktora ma dla nich znaczenie. Jeéli oferujesz tylko towar,
jestes w najlepszym razie producentem — czyli wlascicielem maszyny. A jesli
maszyna nie nalezy do Ciebie, lecz do kontraktowego wytwdrcy, jeste$ towa-
rowym brokerem w zgietku hurtowni i sklepéw detalicznych. Z punktu widzenia
konsumenta — tego, ktéry decyduje o Twoim prosperity — Twoje istnienie jest
bez znaczenia.

MARKA, CZYLI CO?

Czym jest marka? Juz wiesz, ze to nie etykieta. Ani nazwa czy logotyp widnie-
jace na tej etykiecie. Ani reklama produktu z ta etykieta. To sa tylko narzedzia,
za pomoca ktérych tworzy sie marke. Nawet nie wszystkie narzedzia, ale wazne.
Czym wiec jest marka?

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke
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W swiecie nieograniczonej podazy wygrywaja ci, ktérzy sa wyrazisci. Tym, co
zapewnia im wyrazistosc i jednoczesnie pobudza popyt, jest marka. Dlatego
firmy posiadajace marke z prawdziwego zdarzenia wygrywaja na rynku!

Z tego poradnika, napisanego przez praktyka dla praktykow, dowiesz sig, jak
stworzy¢ marke, ktérej klienci sie nie opra. Autor prowadzi czytelnika krok po
kroku przez proces jej budowania: od zaprojektowania, przez wykonanie,

po plasowanie na rynku i pielegnowanie wzrostu. Ujawnia techniki warszta-
towe stosowane przez najlepszych. Wyjasnia tez, jak liderzy marek patrza

na biznes. Ich optyka bowiem rézni sie od sposobu myslenia wiekszosci
przedsiebiorcow. Ksigzka zostata napisana w przystepnym, lekkim stylu

i zilustrowana dziesigtkami przyktadéw wprost z rynku.

J A R [ K S Z [: Z [ PA N S K | od ponad dwudziestu lat intensywnie zgtebia
Swiatowa wiedze o marketingu i strategii i nieustannie weryfikuje ja

w praktyce rynkowej. Doradza przedsiebiorstwom dziatajacym w obszarze
débr konsumpcyjnych i ustug. Wczesniej pracowat na wyzszych szczeblach
miedzynarodowych firm konsumenckich na kilku rynkach europejskich,

a takze w strategicznym konsultingu i brand designie. Tworzyt marki,
rewitalizowat je i rozwijat. Zdobywat nagrody sektorowe, miedzy innymi
srebrne Effie. Zarzadzat duzymi zespotami marketingu i sprzedazy. Ma

na koncie wymierne sukcesy biznesowe osiggane dzieki manewrom
strategicznym na rozmaitych rynkach, w réznych sektorach. Jest autorem
ksiazek: Strategiczny brand marketing (Onepress, 2015, 2018) i Ztota strategia
marki (Onepress, 2018, 2023). Ukonczyt studia na trzech uczelniach, uzyskat
dyplom MBA.

onepress

e Ksiegarnia internetowa: j
)

ebook dostepny na:

ebookpoint
ISBN 978-83-289-0208-4

9%7

http://onepress.pl

/@\ HELION SA
ul. Kosciuszki 1c, 44-100 Gliwice

tel.: 32 230 98 63 I“ ‘ | | ‘ |

onepress@onepress.pl 88328"902084
ksigzkiklasybusiness Cena: 59,00 ¢




