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Rozdziat 2.

Zrozumiec¢ rynek

An individual without information can'’t take responsibility

(z ang. Czlowiek, ktéry nie posiada informaciji,

nie moze braé na siebie odpowiedzialnosci)

— JAN CARLZON, SAS

STRUKTURA RYNKU

Rynek jest miejscem, gdzie spotyka sie podaz z popytem, czyli produkt do-
starczony przez producenta z ludzkimi potrzebami. Rynek nie jest jednorodny
— ma swoista strukture, ktora powstata z dwukierunkowego podziatu.

Jeden podzial biegnie pionowo i wydziela z rynku grupy doébr ze wzgledu
na ich cechy uzytkowe. Dzieli rynek na sektory, branze, kategorie i typy pro-
duktéw. Podzial ten powstaje §wiadomie, z inicjatywy producentéw i dystry-
butoréw, np.: sektor produkcyjny — branza obuwnicza — kategoria butow
sportowych — podkategoria butéw do tenisa.

Takze konsument wplywa na rynek, dzielac go na segmenty. Ten podziat
powstaje spontanicznie i w duzej mierze pod$wiadomie. Wynika z réznych
oczekiwan co do stopnia zaspokojenia potrzeb. Ta psychologiczna motywacja
wydziela z rynku dwie grupy segmentéw: wyraziste segmenty cenowe i ukryte
segmenty emocjonalne. Segmenty cenowe sa uniwersalne, przebiegaja poziomo
przez wiele kategorii, a nawet branz. Segmenty emocjonalne maja ograniczo-
ny zasieg, sa specyficzne dla danej kategorii (rysunek 2.1).
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segmenty emocjonalne segmenty cenowe

Rysunek 2.1. Pionowy i poziomy podzial rynku

SEGMENTY CENOWE RYNKU

Cena jest najsilniejszym czynnikiem motywacji zakupowej. Jest tak uniwersalna,
ze rozbija spoistos¢ kazdej kategorii, dzielac mase produktéw na mniejsze grupy
segmentéw cenowych. Istnieje kilka podstawowych segmentéw cenowych: eko-
nomiczny, ofertowy (Value for Money, w skrécie VFM), jakoSciowy (premium),
luksusowy i ekskluzywny. Kazdy segment cenowy to odmienne oczeki-
wania konsumenta wobec produktu i inna motywacja (tabela 2.1).

Segment ekonomiczny

W najnizszym segmencie cenowym klient ma do produktu stosunek czysto
transakcyjny: chce kupié¢ jak najwiecej i jak najtaniej. Cena jest jedynym czynni-
kiem decyzyjnym. Celem zakupu jest zaspokojenie potrzeb podstawowych, a na-
wet bytowych. Czeé¢ konsumentéw akceptuje ryzyko zakupowe dla nizszej ceny
transakcji. Dlatego w segmencie tym konkuruja ze soba produkty niemarkowe
z markami pierwszego stopnia, tj. oferujacymi tylko funkcje gwaranta. Zazwyczaj
sg to marki dystrybutoréw (DOB).
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Tabela 2.1. Odmienny charakter segmentéw cenowych

NAZWA ROLA CENY WIODACY MOTYW ZAKUPU
SEGMENTU
Ekskluzywny bariera obrona statusu i wyjatkowosé;
dla aspiracji unikalna forma produktu
Luksusowy drogowskaz pelne spelnienie emocjonalne;
aspiracji wycyzelowana forma produktu
Jakosciowy racjonalizowanie | zaspokojenie optimum potrzeb
(premium) wyboru emocjonalnych, maksimum funkcji;
najlepsza forma z masowej produkcji
Ofertowy (VFM) | ograniczanie najlepsza cena za rynkowy standard
wyboru funkcjonalny; standardowa forma produktu
Ekonomiczny determinowanie | tylko cena; podstawowa forma produktu
wyboru

Segment ofertowy (VFM)

Klient segmentu ofertowego ma ponadpodstawowe potrzeby konsumpcyjne,
jednak sga one wyraznie ograniczone sytuacja ekonomiczna. Konsument poszu-
kuje wiec produktu, ktory dorownywalby jakoscig czolowym markom seg-
mentu premium, ale za lepsza cene. Spo$rod dwoch produktow markowych,
ktore spelniaja jego potrzeby, na pewno wybierze tanszy.

Jego oczekiwania wobec marki nie sg wygorowane. Poszukuje w marce funk-
cji gwaranta bezpiecznego wyboru, standardowych korzysci funkcjonalnych
i podstawowych emocjonalnych. Uwaga skierowana jest przede wszystkim na
funkcje produktu. Produkt dobrej jako$ci, od producenta o dobrej reputacji,
za rozsadna cene — oto powszechne oczekiwanie.

Konsument tego segmentu nabywa de facto pakiet ,,rynkowego standardu”,
ale standard ten nieustannie sie polepsza. Przykladem jest choc¢by poduszka po-
wietrzna, ktora byla kiedys cecha aut luksusowych, a dzisiaj jest standardowym
wyposazeniem tanszych samochodéw. W miare jak przedawniaja sie innowa-
cje w wyzszym segmencie — premium — sg one kaskadowane do segmentu
VFM, a to poprawia jakosciowy standard ,,produktéw ofertowych”. Segment
VFM ma wiec duza dynamike. Im silniejsza konkurencja w segmencie drozszym,
tym czestsze kaskadowanie rozwigzan do segmentu VFM. Po latach takiego
ruchu konsument segmentu VFM stal sie wymagajacy i $wiadomy pojawiajacych
sie nowosci. Kazda oferta w rodzaju ,wyzszy standard w tej samej cenie” mo-
mentalnie zwréci jego uwage. Marka VFM adaptujgca nowo$c¢ jako pierwsza
zyskuje natychmiast przewage konkurencyjna, dlatego liderzy segmentu VFM
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zaczeli przeécigac sie we wdrazaniu rozwiazan, ktére spopularyzowaly sie juz
w segmencie premium. W zwiazku z tak duza dynamika segmentu mato wyra-
ziste marki premium o slabej innowacyjnosci sa erodowane, a nawet margi-
nalizowane przez aktywne marki VFM.

W 2007 r. koreaniska marka opon samochodowych Hankook otworzyla na
Wegrzech pierwsza europejska fabryke. W oponiarskim segmencie VFM pojawit
sie nowy gracz, marka o bardzo dobrych parametrach jakosSciowych. Od tamtej
pory Hankook skutecznie odbiera klientéw slabszym markom premium ist-
niejacym na europejskim rynku od dekad. Dzieje sie tak, poniewaz jedyna
réznica, jaka konsument dostrzega miedzy malo wyrazista marka premium
amarka VFM o podobnych parametrach funkcjonalnych, jest r6znica nieuza-
sadnionej ceny, nadwyzki placonej za bardziej rozpoznawalna nazwe. Dzisiej-
si konsumenci majg coraz mniejsza sktonnos¢ do takiej rozrzutnosci.

Segment jakosciowy (premium)

Zwany jest tez segmentem gtéwnego nurtu (premium mainstream). Zaintere-
sowanie klienta tego segmentu skupia sie na korzysciach ponadstandardowych.
Rola ceny staje sie drugorzedna. Cena pelni funkcje ,,wentyla bezpieczenstwa”
— nie wplywa na decyzje, o ile koszt miesci sie w granicach zdrowego rozsadku.

Konsument tego segmentu chce w optymalny sposob zaspokoié wachlarz
istotnych potrzeb. Na poziomie funkcji wymagania konsumenta sa bardzo wyso-
kie. Poszukuje on najlepszych, najnowoczes$niejszych rozwigzan z przekonujaca
gwarancja jakosci. Na stoisku spozywczym zwréci uwage na czekolade o sub-
telnej kompozycji smakowej, wyrabianej z najlepszych komponentéw, pocho-
dzacej od najbardziej znanego lub wyspecjalizowanego producenta. Zmieniajac
opony samochodowe na zime, konsument zainteresowany bedzie najlepszymi
technologiami i rozwigzaniami odnosnie do bezpieczenstwa i parametréw jezd-
nych. Ale nie kazda taka opona go zainteresuje — postucha tylko gltosu uznanych
marek, gwarantdéw najbardziej godnych zaufania.

W sferze korzysci ponadfunkcjonalnych konsument premium stosuje za-
sade: pelne zaspokojenie podstawowych emocjonalnych potrzeb (z poziomu
trzeciego) oraz wybiodrcze zaspokojenie potrzeb z wyzszych pozioméw. Wy-
starcza mu zaspokojenie jednej, najwazniejszej sposréd nich — czesto jest to
autoekspresja lub przynalezno$¢. Poza ta granica cena znoéw zaczyna odgry-
wac duza role decyzyjna. Nawet jesli konsument segmentu premium ma silnie
rozbudowany wachlarz potrzeb wyzszego rzedu (z poziomu czwartego i pigte-
go), nabywajac je, bedzie juz stosowat kryterium cenowe. Ma on $wiadomo$c,
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ze nie na wszystko go sta¢. Pelna palete wyzszych potrzeb bedzie wiec zaspo-
kajal okazjonalnie w segmencie superpremium.

Warunek udanej transakcji w segmencie premium to zaspoko-
jenie: maksymalnych oczekiwan co do roli gwaranta (reputacja
firmy), silnie rozbudowanych oczekiwan funkcjonalnych (najnowsze
i najlepsze rozwiazania) oraz zracjonalizowanych cenowo oczeki-
wan emocjonalnych (kluczowa potrzeba).

Segment superpremium i luksusowy

W segmentach superpremium i luksusowym cena przestaje mie¢ znaczenie przy
wyborze marki. Na pierwszy plan wysuwa sie kwestia zaspokojenia wysublimo-
wanych potrzeb wyzszego rzedu. Motywacja jest nastepujaca: jezeli co$ zaspokaja
moje ukryte pragnienie, musze to mie¢ bez wzgledu na cene. W tych segmentach
wybrany produkt jest juz finezyjnie dopasowany do indywidualnej konstrukcji
osobowej konsumenta, jego stylu zycia, aspiracji i koncepcji wkasnego ja.

W nizszych segmentach cena byla czynnikiem racjonalizujacym
lub ograniczajacym wybory. Tutaj jej rola sie zmienia: cena staje sie
drogowskazem, wymierna granica oddzielajaca §wiat powszech-
nych ludzkich spraw od §wiata uprzywilejowanego. Cena w segmen-
tach wyzszych to drzwi do lepszego $wiata. W tym $wiecie troska o byt zamie-
nia sie w troske o zaspokojenie. Wysoka cena produktu staje sie gwarancja, ze
obcujemy z czym$ specjalnym, ze nie grozi nam powielenie tego czego$ na rynku
masowym. Wyjatkowos¢ i niepowszechno$é to norma tego segmentu cenowe-
go, dlatego zmienia sie stylistyka produktow, ich kompozycja, formulacje. Cechy
uzytkowe produktéw sa skonstruowane tak, ze wrecz utrudniaja ich masowe
stosowanie. Delikatne tkaniny, niepraktyczne kroje, wysublimowane smaki,
stylistyka, ktéra mija sie z masowym gustem — wszystko to zapewnia ograni-
czony krag odbiorcow, potwierdzajgc tym samym wyjatkowos$¢ produktu.

Segment superpremium (nazywany tez premium +) jest zasadniczo seg-
mentem okazjonalnej konsumpcji przez masowego klienta premium. Dlatego
obok oryginalnych marek tego segmentu funkcjonuje tu wiele submarek wywo-
dzacych sie z masowych marek premium. Na przyklad produkt Smirnoff Black
Label jest drozszym wariantem masowej marki Smirnoff Vodka o rozpozna-
walnej, czerwono-bialej etykiecie.

Segment luksusowy natomiast jest segmentem regularnych zakupéw dla
innego konsumenta, dla ludzi odpowiednio zamoznych. Regularne obcowanie
z produktami tego segmentu wymaga prowadzenia szczeg6lnego trybu zycia.
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Wezmy przykladowo wystylizowane stroje od Valentino czy Soni Rykiel lub
subtelne zastawy stotowe Rosenthal — dobrze sprawdzaja sie w codziennym
zyciu 0séb zamieszkujacych nowojorski Gorny Manhattan czy paryskie Pola
Elizejskie. Kompletnie jednak nie przystaja do trybu zycia klasy Sredniej ze $red-
nich miast, podrézujacej komunikacja miejska i spedzajacej wiekszo$¢ czasu
miedzy biurem, centrum fitness a supermarketem.

Segment ekskluzywny

Produkty ekskluzywne sa szczeg6lna kategoria. O ile w przypadku produktow
luksusowych zasadniczym celem bylo spelnienie wysublimowanych potrzeb
wewnetrznych, o tyle w przypadku produktéw ekskluzywnych gtéwnym mo-
tywem zakupow jest podkreslenie odrebnosci. Marka ekskluzywna zaspokaja
podobne potrzeby jak marki luksusowe i wiekszo§¢é marek superpremium. Ale
oferuje jeszcze co$, czego tamte nie moga zapewnié: zaspokojenie przemozne-
go pragnienia bycia czeécia elity zyjacej w swoim wlasnym edenie, do ktérego
nikt poza nia nie ma wstepu. Cena ekskluzywnej marki jest ostateczna
zaporg, murem, drutem kolczastym chronigcym ten $wiat przed
»aspirujacym intruzami”. Odgrywa role gwaranta spolecznej hie-
rarchii. Niewielu aspirujacych konsumentéw moze sobie pozwoli¢ na uzy-
wanie perfum Clive Christian w cenie od 2000 do 12 000 $ za uncje, picie do
$niadania szampana od Louisa Roederera czy noszenie ubrania z kolekcji
haute couture znanych projektantow, ktére zmieniaja sie przeciez co sezon.

Jednak w dzisiejszych czasach, wskutek szybkiego bogacenia sie ludzi, ce-
na stala sie niewystarczajaca zapora. Jakze szokujacy musiat by¢ dla elit wi-
dok raperéw opijajacych sie szampanem stworzonym niegdy$ do wylacznego
uzytku rodziny Romanowow (Cristal). Dlatego marki ekskluzywne, jak np.
Ferrari, stosuja inne, dodatkowe sposoby zapewnienia swym klientom poczu-
cia odrebnosci, takie jak: listy oczekujacych, wymaog referencji, odpowiednia
metryka spoteczno-zawodowa.

MACIERZYSTY SEGMENT CENOWY

Kazda dobra marka ma swoéj cenowy segment macierzysty. Segment, z ktére-
go wyrosla, ktérego filozofia obcowania z produktem zawarta jest we wszystkich
aspektach marki. Poczawszy od jakosci wykonania, przez ksztalt i forme gra-
ficzna, az do sposobu komunikacji z konsumentem.
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Przyjrzyjmy sie zwigzkowi ceny z produktem. Od produktéw ekonomicz-
nych oczekuje sie zaledwie spelnienia jako$ciowego minimum. Od produktow
VFM, by reprezentowaly jakosciowy standard. Produkty premium powinny
juz oferowac najdoskonalsze rozwigzania, jakie mozna osiggnac¢ w produkcji
masowej. Produkty luksusowe za$ posiadajg cechy, ktérych nie da sie pogodzié
z modelem masowej produkcji i ktére mozna osiagnac wylacznie dzieki pracy
specjalistow (rzemieslnikow). Produkty takie powstaja najczesciej w krotkich
seriach i sa wykonane z niezwykla dbaloscia o kazdy szczegét. Stoja niejako na
pograniczu komercji i sztuki uzytkowej. Natomiast produkty ekskluzywne cal-
kowicie przenosza nas do $wiata sztuki uzytkowej i zwiazanej z nig niezwyklosci,
niepowtarzalnoéci, do $wiata dla wtajemniczonych.

Czekolada Milka oferuje nam dobry standard wyrobu, czekolada Lindt
najwyzszy osiagalny w masowej produkcji, za$ praliny Godiva to juz rzemiesl-
niczy wyréb tworzony z najwieksza pieczotowitoscig. Kazdy z tych wyrobow
jest doskonaly w swoim segmencie cenowym, lecz zasadniczo rézny od pozo-
statych. Operujac w réznych segmentach cenowych, marki wyrazaja zupehnie
inna filozofie wytwdrcza, dopasowana do odmiennych wymagan. W Brukseli,
na Grand Place, mozna znaleZz¢ narozny sklep-warsztat firmy Godiva. Wystrgj
przypomina bardziej witryne uznanego jubilera niz miejsce wyrobu czekola-
dy. Wpadnijcie tam koniecznie w sezonie truskawkowym. Spotkacie eleganc-
kiego ekspedienta w stroju szefa kuchni z nieodlaczna bialg czapa, w biatych
rekawiczkach, ktory z namaszczeniem bierze w palce kolejna truskawke i po
umoczeniu w czarnej, I$niacej czekoladzie odklada ja na biaty obrus, by ste-
zala, a potem uklada je wszystkie w porcje do sprzedazy. Pietyzm, z jakim ten
czekoladowy mag-rzemie$lnik obchodzi sie z prostym towarem (truskawka),
aby w jednej chwili przemienié go w luksusowy produkt, jest kwintesencja filozo-
fii segmentu luksusu. Sa tez w Brukseli cukiernicy, ktérzy tworza czekoladowe
torty wylgcznie na zaméwienie. To prawdziwi artysci czekoladowej kompozycji —
segment ekskluzywny.

A teraz spojrzenie na $wiat mody i na to, jak kupujac rézne produkty, wste-
pujemy po drabinie wiodacej ku doskonalosci: od swetra z hipermarketu (eko-
nomiczny), przez Reserved (VFM), Esprit (premium), do Mango i Diesela (pre-
mium +). Wyzej wchodzimy juz w $wiat luksusu, ktory jak wszystko, co elitarne,
ma okreslona hierarchie: poczawszy od podstawowej kolekcji Yves'a Saint
Laurenta, przez linie YSL Prét-a-Porter, az po trudno dostepny szczyt — YSL
haute couture.
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Kazdy z tych segmentéw cenowych to inny $wiat, inni ludzie, wymaga wiec
innego dialogu. Informacja o marce w kazdym z segmentéw powinna mie¢ inna
forme, kompozycje i sposdb dotarcia do klienta. Trudno sobie wyobrazié¢, aby
Karl Lagerfeld umiescit swoja kolekcje na billboardach z informacjami o wiel-
kiej obnizce cen. Tak samo jak nikomu nie przyjdzie do glowy, by mégt ogladaé
chinskie swetry z hipermarketu na wybiegach w FashionTV.

Halas i prostota targowisk sa cechami komunikacji segmentéw VFM i pre-
mium. Im blizej elitarnego kregu, tym wiekszego komunikacyjnego znaczenia
nabieraja subtelnosé i cisza palacéw. Dlatego marki luksusowe promuja sie
dyskretnie, czesto tylko obrazem: minimum stéw, maksimum wyrazu. A w przy-
padku marek ekskluzywnych, gdzie produkt doprowadzony jest do finezyjnej
perfekcji, najlepiej przemawia on sam, bez zbednego komentarza, np. na za-
mknietych pokazach haute couture, na dorocznym Motor Show w Genewie
etc. W segmencie, w ktérym sztuka uzytkowa wznosi sie na wyzyny, najlepsza
formuta promocji sg stowa Ludwiga Wittgensteina, jednego z najstynniejszych
filozofow XX wieku: In Art its hard to say anything as good as saying nothing
(zang. W obcowaniu ze sztukg trudno jest o celniejszy komentarz ponad
milczenie).

Dobra marka tworzy Value Proposition i formuje tozsamoséé do-
pasowanga do motywacji konsumentéw danego segmentu cenowego.
Im lepiej mix marki wpisze sie w potrzeby segmentu macierzystego, tym bar-
dziej bedzie odstawal od motywacji konsumentéw z innych segmentéw ceno-
wych. Warto o tym pamieta¢, jezeli planuje sie rozszerzanie marki do sasiedniego
segmentu cenowego. Jest to zreszta jeden z najbardziej ryzykownych zabie-
géw w marketingu. Mimo to menedzerowie marek podejmuja takie wyzwania
i od czasu do czasu odnosza sukces.

Penetracja wyzszego segmentu cenowego

Taktyka ta najpowszechniej stosowana jest wsréd marek premium: tworzy sie
drozsze submarki, ktére sa lepszymi wersjami produktu wyj$ciowego. Filozo-
fia tej taktyki jest nastepujaca: Nasz konsument i tak robi okazjonalne zaku-
py w segmencie superpremium, szukajgc od czasu do czasu petni satysfakcji,
ktorej nie daje marka regularna. Jezeli wiec macierzysta marka premium
wprowadzi submarkowy produkt w wersji prestizowej, zyska dodatkowy
biznes i aure jakosciowq. Zalozenie jak najbardziej stuszne, ale teoretyczne.
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Nie kazda marka pasuje do Srodowiska premium +. Jezeli nie jeste$ znany
ani majetny, ani nieziemsko przystojny, to nie masz szans na balu arystokratek.
Podobnie tylko bardzo silne marki o odpowiedniej estetyce (cha-
rakterze i jezyku designu) moga liczy¢ na powodzenie dywersyfi-
kacji w segmencie premium +. Marki slabe lub zbyt mocno zroéniete
zmasowg stylistyka pasuja do segmentu superpremium jak parweniusz do ary-
stokracji. Dywersyfikacja wodki Smirnoff Black udala sie — jak by nie patrzet,
byla to marka numer jeden na Swiatowym rynku waédki. Ale i tak sprzedaz
wodki Smirnoff Black jest §ladowa w poréwnaniu do marki macierzystej. Nie
jest tez w stanie konkurowa¢ z oryginalnymi markami segmentu, jak np. Ab-
solut, Grey Goose. Dla wiekszosci marek, nieporéwnanie stabszych od Smir-
noffa, tworzenie wariantu superpremium nie ma ani biznesowego, ani mar-
ketingowego uzasadnienia. Efekt jest niewidoczny sprzedazowo, a ze wzgledu
na znikoma skale nie ma wplywu na postrzeganie marki. Jest tylko kosztem
i wytracaniem firmowej energii.

Zdarza sie, ze rosnaca w site marka decyduje sie przeskoczyé do wyzszego
segmentu cenowego. Przeprowadza wtedy ,repozycjonowanie” cenowe. Jezeli
marka jest istotnie silna i ma atrakcyjna tozsamosc, operacja sie udaje. Niektorzy
z Was by¢ moze pamietaja, ze marka Diesel zaczynala swoje zycie w nizszym niz
obecnie segmencie cenowym: oferowala powszechne, mlodziezowe ubiory (dzin-
sy, T-shirty, akcesoria) w awangardowe;j stylistyce. Jej rynkowy sukces zbiegt
sie w czasie z nowym trendem segmentu luksusowego. Marki luksusowe zaczely
penetrowaé zwyczaje zwyklych ludzi, bo tam powstawaly noéne awangardowe
mody, jak np. punk, grunge. Znani projektanci pod wpltywem Wivien Westwood
(brytyjski punk) zaczeli wzorowaé¢ sie na codziennych ubiorach kontestujacej kla-
sy robotniczej, projektowali T-shirty, dzinsy. Na fali tej mody powstal zupelnie
nowy segment drogich dzinséw (premium denim, np. CK Jeans), a Diesel latwo
wpasowat sie w nowy obszar rynku, podniést cene i odniést sukces.

Jednak nie kazde repozycjonowanie ceny konczy sie sukcesem. Jedna z wielu
porazek byl re-launch najpopularniejszego samochodu $wiata, VW Beetle, styn-
nego ,,garbusa”. Volkswagen postanowil wznowié po latach sprzedaz zmoder-
nizowanego modelu, ktéry mimo zaprzestania produkcji mial nadal miliony
sympatykéw. Liczono na silny odzew rynku, ale efekt okazal sie mizerny. Co
poszio nie tak? Ot6z firma postanowita podnies¢ cene i dostosowac stylistyke
auta do potrzeb wyzszego segmentu cen. Odrodzone auto miato polaczy¢ dawna
tozsamos$é marki VW Beetle, ktora zakodowal sobie rynek, z nowym produk-
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tem o cechach niespojnych z tamta tozsamoscia. DNA marki z nizszego segmentu
cenowego nie pasowalo do segmentu wyzszego. Dawny symbol kontestacji ktocit
sie z nowym anturazem: stylistyka kompromisu i wizerunkiem ,,nowej klasy
$redniej”. Eksperyment sie nie powiodt. Stynny i popularny ongis Beetle jest
dzi$ niszowym autem. Nic nie zostalo z kultowej marki, ot, ciekawostka. Jedno
z porzekadet marketingu méwi: You can’t fool the consumer (z ang. Nie mozesz
traktowacé konsumenta jak gfupca). Na powyzszym przykladzie widac, ze jest
w nim ziarenko prawdy...

Penetracja nizszego segmentu cenowego

Taktyka ta najpowszechniej stosowana jest przez marki luksusowe i polega na
udostepnianiu czesci kolekcji aspirujacym klientom segmentu premium. Filo-
zofia dzialania streszcza sie w slowach: Nie tracqc swej istoty, zyskaj popu-
larnosé i obrét. Ta metoda wymaga duzej ostroznosci i samokontroli W prze-
ciwnym razie moze doprowadzi¢ do ostabienia i rozmycia marki, jak to sie
stato w przypadku marki Pierre Cardin.

Tworzenie tanszej submarki luksusowej ma cechy znanego powiedzenia:
i wilk syty, i owca cala. Z jednej strony masowy klient o rozbudzonych pra-
gnieniach ma mozliwos¢ ich zaspokojenia — choé¢ nie sta¢ go na marke macie-
rzysta, to jednak moze z nig posrednio obcowac. Z drugiej strony docelowy,
zamozny klient firmy zachowuje pewnos$¢, ze jego zwiazek z marka nie zostal
»Sprofanowany”. Klient masowy jest dopuszczony do konsumpcji zaledwie
namiastki tego, co jest treécig prawdziwej tozsamosci marki. Gléwne danie
serwowane jest nadal tylko dla wybranych. W ostatecznym rozrachunku za-
dowolony jest masowy klient, bo ma moznosé obcowania z upragnionga mar-
ka, i zadowolony jest luksusowy klient, bo wie, ze istote konsumpcji zarezer-
wowano wylacznie dla niego. A ograniczona konsumpcja mas jest wrecz zaleta
— powoduje, ze zwykly $wiat rozpoznaje symbole elitarnej przynaleznoéci, za-
chwyca sie nimi, pragnie ich. C6z za milte uczucie mie¢ pewno$¢, ze Swiat ro-
zumie, iz jeste$ ponad nim, i z rado$cia to akceptuje...

Rezultat biznesowy jest nastepujacy: wzrost obrotéw i promocja marki, bo
masowe zakupy utrzymuja marke w sferze publicznych pragnien i marzen.
Promujesz marke, a ludzie, ktérych na nig nie staé, jeszcze za to placa! Swietny
interes.

Jezeli odwiedzicie sklep marki Giorgio Armani w Mediolanie, na parterze
spotkacie stoisko Emporio Armani — dostepnej cenowo submarki oferujacej
ograniczona kolekcje strojow i akcesoriéw. Przeciskajac sie przez ttum ludzi
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kupujacych gléwnie czarny T-shirt z nazwiskiem projektanta, dojdziecie do ru-
chomych schodéw. Tamtedy wiedzie droga do prawdziwego imperium Giorgia
Armaniego, gdzie w ciszy eleganckie ekspedientki dobieraja klientom stroje
i robia poprawki, a krawcy szyja wedlug miary. Stalem pod tymi schodami
z dziesie¢ minut i zauwazylem w tym czasie tylko jednego dzentelmena, ktory
wjechal na gére. Coz, przyznam sie Wam, ze cho¢ ciekawo$¢ pchata mnie ku
gorze, nie mialem $miatosci zrobi¢ kroku, mimo ze wstepu nie bronit musku-
larny ochroniarz i nie zauwazylem tablicy z napisem: ,Wstep wzbroniony
osobom ponizej 1 miliona dolaréw na koncie”. Po prostu rozumiatem, ze tam
zaczyna sie Swiat nie dla mnie. Potem kupitem czarny T-shirt i wyszedlem za-
dowolony. Tak to dziala.

Rownoczesna penetracja
sgsiednich segmentdéw cenowych

Omowione powyzej przypadki odnosily sie do ograniczonej penetracji jednego
z pobliskich segmentéw cenowych. Kierunek penetracji pokrywat sie z natural-
nymi spolecznymi zachowaniami: aspiracja cenowa (od premium do premium +)
lub naturalna kaskada prestizu do §rodowisk aspirujacych (namiastka luksusu
dla konsumentéw premium). Tworzenie submarek zabezpieczalo wiodaca marke
przed konsekwencjami ewentualnej porazki.

Ale praktyka marketingu zna tez proby jednoczesnej ekspansji marki do
nizszego i wyzszego segmentu cenowego. Jest to ryzykowny zabieg, sprzeczny
z zasadami ludzkiej percepcji. Na Swiecie istnieje zaledwie kilka przykladéw sto-
sowania takich dzialan z sukcesem i nalezy je raczej uzna¢ za fenomen niz wz6ér
do nasladowania. Jednym z nich jest Mercedes-Benz — ulubiona marka auta dy-
plomatéw, milioneréw, takséwkarzy, zamoznych przedstawicieli klasy Sred-
niej, a od czasu wprowadzenia tzw. A Klasy takze zwyktych ludzi zamieszkujacych
wielkie miasta. Dla zadnej z wymienionych grup marka nie traci atrybutéw
swojej tozsamosci: dla dyplomatéw i 0s6b zamoznych jest niekwestionowa-
nym wyznacznikiem prestizu i luksusu, dla niemieckich taksowkarzy, ktérzy
od dziesiecioleci stanowia wazna grupe zakupowa, i zamoznej klasy $redniej
jest kwintesencja niezawodnoéci, a dla mieszkancéw wielkich miast — oznaka
elegancji. Absolutny fenomen: marka luksusowa, ktora jest jednoczesnie marka
powszechna i nic nie traci na sile w zadnej z grup konsumenckich.
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SEGMENTY EMOCJONALNE RYNKU

Kolejny podzial rynku, ktéry ujawnia sie pod wplywem psychologicznych moty-
wow, to segmentacja emocjonalna. Jest ona specyficzna dla konkretnej
kategorii produktoéw. Chociaz jest niewidoczna na pierwszy rzut oka, sil-
nie modeluje rynkowy krajobraz marek (rysunek 2.2).
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Rysunek 2.2. Teoretyczny przyktad segmentacji emocjonalnej (pitki do tenisa)

Przyczyna podzialu sa tu powszechne skojarzenia emocjonalne konsumen-
tow. Dziela one kategorie na segmenty, ktore nazywa sie tez terytoriami emo-
cjonalnymi (emotional territory). Jeden segment emocjonalny, jedno te-
rytorium to grupa marek, ktdre wyrazaja taka sama wiodgca emocije.

W opisanych wczesniej segmentach cenowych kazdy konsument wybieral
swoj preferowany zakres cen — segment — i tam szukal najodpowiedniejszej
oferty. W przypadku segmentéw emocjonalnych konsument wybie-
ra swoje preferowane odczucie, emocje — segment — i tam szuka
pozniej marki, ktéra wyraza to uczucie w sposéb najbardziej przy-
stajacy do jego psychiki.

Mechanizm powstawania segmentéw emocjonalnych jest nastepujacy: obco-
wanie z dana kategoria produktéw wywoluje u konsumentéw podobne wraze-
nia, ktore formuja grupowy kanon oczekiwan emocjonalnych. Proces zachodzi
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intuicyjnie. Konsumujemy produkt w okreslony sposob, w okreslonym otocze-
niu i sytuacji zyciowej. Po pewnym czasie tworzymy sobie zestaw oczekiwan
i wyobrazen na temat optymalnej konsumpcji produktu. Idealizujemy sytuacje
uzytkowe. Przypisujemy im nastroj, ukryte znaczenia, a nawet wyobrazamy
sobie odpowiednia scenerie. Biorac w dlon flakonik jednych perfum, kobieta
przenosi sie nagle w $wiat elegancji i prestizu, a otwierajac inna buteleczke, wy-
obraza sobie, ze jest zmystowa femme fatale.

Co ciekawe, wszyscy myslimy podobnie i gléwne skojarzenia powtarzaja
sie w zbiorowosci. Te najpowszechniejsze i najsilniejsze stajg sie uniwersalne.
Nagle wszyscy wierzg, ze dzieki konsumpcji produktéw danej kategorii mozna
sie chwilowo poczué tak albo inaczej. Takie uniwersalne odczucia staja sie
podstawa podziatu. Grupuja marki proponujace rézne korzy$ci emocjonalne:
albo elegancja i prestiz, albo tajemnicza zmystowos¢.

Ale inaczej obcujemy z perfumami, inaczej z czekolada i z samochodem.

Oczekiwania i wyobrazenia wobec tych produktéw sg inne. W rezultacie
w kazdej z tych kategorii wyksztalci sie inny zestaw uniwersalnych
emocji i wyksztalca sie inne segmenty. Dlatego wlasnie segmentacja emo-
cjonalna jest swoista dla danej kategorii. Samochaod jest $rodkiem transportu,
a nauczylismy sie kojarzy¢ go z historia sukcesu, niezaleznym charakterem,
elitarng przynaleznoscia, ale nie skojarzy sie nam juz z cechami dobrej gospodyni
domowej, cho¢by$my bardzo chcieli. Tego samochdd nie potrafi. Aby wywolaé
takie skojarzenie, produkt potrzebuje innego Srodowiska, innej kultury uzytko-
wej, bedacej domena innej kategorii, jak np. $rodki czystosci czy ciasta i proszki
do pieczenia. To tam powstanie segment emocjonalny ,,dobrej gospodyni”.

Archetyp kategorii

W kazdej kategorii wyksztalca sie wiec grupa uniwersalnych skojarzen, opisuja-
cych idealng konsumpcje produktu. Skojarzenia te zaspokajaja potrzeby emo-
cjonalne spoleczno$ci. Nazwiemy je archetypami emocjonalnymi kategorii.
Archetyp to podstawowa korzy$¢ emocjonalna — jej gtéwne przeslanie, wio-
dacy motyw uczuciowy. Marki, ktére odwoluja sie do tego samego ar-
chetypu, tworzg segment emocjonalny (rysunek 2.3).
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dzieki ktorej zaczniesz dziatac efektywnie.

Ksigzka jest owocem dwudziestu lat praktyki, formalnych studiow, setek przeczytanych
ksiazek, dziesiatek sympozjow i bezposrednich rozmow z wybitnymi specjalistami
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Nowe wydanie zawiera DODATEK SPECJALNY

0 strategiach detalistéw i ich marek wasnych

Jarek Szczepanski

pracowat na wyzszych szczeblach miedzynarodowych firm
konsumenckich na kilku rynkach europejskich, a takze w strate-
gicznym konsultingu i brand designie. Tworzyt i wdrazat rynkowe
strategie. Zarzadzat duzymi zespotami marketingu i sprzedazy.
Ma na swoim koncie sukcesy we wprowadzaniu i w rewitalizacji
znanych marek z réznych kategorii. Tworzyt od podstaw nowe
marki. Opracowywat nowe formuty komunikacji, ktore nie tylko
byty skuteczne, ale tez zdobywaty uznanie i nagrody. Obecnie
jest konsultantem firm z obszaru débr konsumpcyjnych i ustug.
Autor ksiazki Zfota strategia marki. Droga do przewagi rynkowej
i wyzszych zyskéw (Onepress, 2018). Mozna sie z nim skontaktowac
poprzez strone: jsmarketing.pl.
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