kslegarnia Internetowa

oney

adih |

Spis tresci
Przyktadowy rozdziat

Katalog online
Bestsellery
Nowe ksigzki
Zapowiedzi

ZamoOw informacje
0 nowosciach

Zamow cennik

Fragmenty ksigzek
online

Do koszyka E

Do przechowalni

L Nowosc
v.

Promocja

pone

Onepress.pl Helion SA

ul. Kosciuszki 1c

44-100 Gliwice

tel. 32 230 98 63

e-mail: onepress@onepress.pl
redakcja: redakcjawww@onepress.pl
informacje: o ksiegarni onepress.pl

ksiazki« a5 ybusiness

Zakamarki marki.
Rzeczy o ktérych mogtes
nie wiedzieé, zapomniec,
pomina¢ podczas
budowania swojej marki

Autor; Pawet Tkaczyk
ISBN: 978-83-246-3334-0

Format: 158 x 235, stron: 216

Fragment ,Zakamarki marki” — czyta Pawet Tkaczyk

« Lero teorii

+ Sama praktyka

« Polski autor w polskich realiach
+ Najbardziej aktualna wiedza

Marka zaczyna sie w gtowie konsumenta,
a do jej zbudowania potrzebna Ci przemyslana strategia.

Na medycynie, polityce i marketingu znajq sie, jak wiadomo, wszyscy. | pewnie wtasnie dlatego
wiekszos¢ potencjalnie Swietnych biznesow upada w ciggu pierwszych kilku lat dziatalnosci. . .
Po prostu ich wiasciciele nie wiedzieli, zapomnieli albo pomineli rzeczy, na ktdre obowigzkowo
powinni zwréci¢ uwage, budujac swoja firme. Na szczescie jest Pawet Tkaczyk. Napisat te ksiazke,
opierajac sie na swoich doswiadczeniach wieloletniego praktyka marketingu. Przyprawit ja duza
dawka najaktualniejszej wiedzy na Swiatowym poziomie.

Autor spisat po kolei wszystkie wazne kwestie, jakie Ty, Czytelniku — wiascicielu firmy,
pracowniku marketingu, specjalisto do spraw PR — powinienes znac. Ksiagzke mozesz przeczytac
od deski do deski, otrzymujac solidng dawke informacji podanych w przystepny, typowy dla
praktyka sposob — bez tabel, wzoréw i skomplikowanych klasyfikagji. Jesli jednak wolisz,
mozesz tez czytac ksigzke na wyrywki, wybierajac zagadnienia, ktére najbardziej Cie interesuja:

+ Silna marka

« Strategia komunikacji marki
« ldentyfikacja wizualna

« Nowy marketing

- (ase studies

Marketing to inwestycja — udana inwestycja,
pod warunkiem ze wiesz, JAK to zrobi¢!



http://helion.pl/page354U~/
http://helion.pl/page354U~katalog.htm
http://helion.pl/add354U~markaw
http://helion.pl/page354U~emaile.cgi
http://helion.pl/page354U~cennik.htm
http://helion.pl/page354U~online.htm
mailto:onepress@onepress.pl
http://helion.pl/view354U~markaw
http://onepress.pl/autorzy/pawel-tkaczyk,pawtka.htm
http://onepress.pl/zakupy/addp.cgi?id=markaw
http://onepress.pl/katalog/bestsellery,0,0,3,0,0,0.html
http://onepress.pl/katalog/nowosci,0,0,2 .html
http://onepress.pl/zapowiedzi.html

Raank "

Raiffeisen Bank Polsko 5.4,

Sama praktyka
Najbardziej aktualna wiedza

Zakan]?rkl

Rzeczy, o ktérych mogtes nie wiedzie,
zapomniec lub poming¢ podczas
budowania swojej marki

=
e
=
-
3
o
-
o
-
o
-
-
-
-
-




Spis tresci

Wstep

Rozdzial I. Silna marka

Marka to wizerunek, a nie logo!

Strategia marki

Budowanie marki: podstawy

Tworzenie warto$ci marki — trzy rézne korzysci
Czym jest warto$¢ produktu?

Czy marka musi by¢ prawdziwa?

Ile jest marki w Twojej marce?

Przewaga konkurencyjna

Czy Twoja marka sie wybija?

Do ktérego miejsca przynalezy Twoja marka?
Rozszerzanie marki: tak, ale z glowg
Co-branding, czyli taczenie marek

Marka korporacyjna

Struktura marek w Twojej firmie

Rozdzial II. Strategia komunikacji marki

Jak marka nauczyta sie méwic

Glebia marki

Punkty stycznosci z markg
Pozycjonowanie marki

O pozycjonowaniu przez przymiotniki
Naming. Co musisz wiedzie¢?

W jaki sposob pisaé teksty reklamowe?

10
14
18
21
24
27
29
32
34
37
40
43
46
49

53
54
57
59
61
64
66
71



4

Zakamarki marki

Jak pisa¢ tekst, ktory sprzedaje?

Jak wazny jest wizerunek w Twojej branzy?
Sprzedawanie wody w czasie deszczu
Klient posredni i bezposredni

Strategia Ksiezyca

Test Sinatry

Emocje w reklamie

Rebranding — po co i komu?

Rozdzial III. Identyfikacja wizualna

Symbolika logotypu

Jak zaprojektowaé dobre logo?
Skuteczna ulotka reklamowa

Efektywny folder i broszura reklamowa
Kosmetyka dokument6éw firmowych
Lepsza witryna internetowa

Kreatywna wizytéwka

Spojny wizerunek firmy

Kontekst czasowy identyfikacji wizualnej

Projektowanie doswiadczenia

Rozdzial IV. Relacja klient — marka

Czego boja sie klienci?

Jak przyciagnaé uwage konsumenta?

Pozwol klientom zaangazowaé sie w Twoja marke

Tez chee byé w bandzie, czyli o decyzjach konsumentéw

O zadowoleniu klientéw

Koszt zdobycia klienta

Rozdzial V. Nowy marketing

Wszystkie drogi prowadzg... na Twoja strone WWW

Zadbaj o sw6j newsletter

Blog firmowy jako narzedzie marketingowe

75
80
82
86
89
91
94
96

99
100
104
108
111
115
118
120
123
125
127

129
130
132
136
139
142
145

147
148
151
155



Spis tresci 5

Blogi wychodzg z komputera 158
O placeniu za informacje w internecie 160
E-commerce idzie w strone spolecznosci? 163
Czego e-commerce moze sie nauczy¢ od tradycyjnego
merchandisingu? 165
Po co Ci strategia social media? 168

Marketing w social media: narzedzia do monitorowania marki 172

Brandjack, konsument przejmuje marke 175
Brandowanie przyszlosci 179
Grywalizacja 184
Rozdzial VI. Case study 191
Komunikacja marketingowa kliniki dentystycznej 192
Rebranding IGAZ 194
Tiry na tory — marka akcji spolecznej 197
Urlop tacierzynski, czyli o motywowaniu 200
Chcesz moich pieniedzy? Wystarczy, ze wydluzysz dobe 204

Marketing mobilny — geolokalizacja 209



Rozdzial IV

Relacja
klient — marka

Relacja konsumentow z markq zmieniala si¢ na przestrzeni lat.
Niegdys bierni odbiorcy komunikatéw reklamowych, dzis — za
sprawgq internetu — réwnorzedni partnerzy w dialogu. A nawet
wigcej: prosument potrafi wplyngé na marke, zmienié kierunek,
w jakim idzie firma, spowodowaé kryzys... Jak sobie z tym radzic¢?



Czego boja sie klienci?

Kupiles kiedys kota w worku? A sprzedales? Odpowiedz na to
pytanie wcale nie jest oczywista. Bo o ile wybierajgc samochad,
mozna go sobie obejrzeé, wzigé na jazde prébng, poréwnadé
z innymi modelami, a nawet kopngé w opony czy rozsigsc sie
w fotelu kierowcy, o tyle zlecajgc organizacje przyjecia weselnego,
nigdy nie mozna by¢ pewnym efektu koiicowego. W przypadku
wigkszosci produktow jeszcze przed zakupem da sie je dotkngd,
sprawdzié, wyprébowaé. W dziedzinie ustug panuje zgola inna
zasada...

Nie mozna ,,przymierzy¢” nowej fryzury. Ani zaméwic¢ w restauracji
kilku dan naraz, zeby wybra¢ najsmaczniejsze i zaplacié¢ tylko za nie.
Nie spos6b wynajaé prawnika, by ,na probe” poprowadzil sprawe.
Dlatego komunikacja marketingowa w przypadku ustug powinna
roznié sie od tej ,,towarowe;j .

W kategorii produktéw sprawa jest stosunkowo prosta — pod-
kreslamy zalety, ktérych klient moze doswiadczyé osobiscie. Chru-
piacy chleb w piekarni, wygodne buty w sklepie obuwniczym czy
zapach nowej tapicerki w przypadku zakupu samochodu. ,,Blyszczyk
powinien I$nié na ustach! Uzyj naszego testera i przekonaj sie sama”,
,Usigdz na naszych meblach i doswiadcz ich miekko$ci” — pokazu-
jemy, do czego konsument powinien dgzy¢, a potem pozwalamy mu
tego doswiadezy¢. Klienci mogg sie obawiaé, ze nie sa ekspertami od
okien dachowych, ale jesli zobacza w ulotce ich zalety (szczelnosé,
ktora blokuje hatasy), a potem potwierdza je za pomocg wlasnych uszu,
strach pryska. Zatem w przypadku towar6w podkreslamy te cechy, ktére
konsument sam moze zweryfikowa¢. Malo tego, w materialach rekla-
mowych powinni§my podpowiada¢ klientom sposoby na samodzielne
sprawdzenie zalet naszego produktu.
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Z ustlugami jest inaczej. Konsumenci nie sa w stanie oceni¢ Twojej
fachowo$ci — w konicu gdyby sie na tym znali, pewnie nie potrzebo-
waliby Ciebie. Nie musza poznaé wszystkich parametréw ustugi (a jesli
w ogole, to w ograniczonym zakresie). Za to chcieliby mieé¢ pewnosé,
ze kupuja od eksperta w danej dziedzinie.

Reklamujac ustugi, postaw na swoje doswiadczenie. Pokaz sie jako
profesjonalista, mistrz danego fachu, pochwal sie rzesza zadowolonych
klientéw. Stwoérz wrazenie, ze to, co oferujesz, na pewno bedzie dobre.
Przyklad? ,Jesli ten adwokat wygral 50 spraw, to nie ma powodéw, by
przegral moja~ — to jest racjonalizacja osoby korzystajacej z ustug
prawnika. ,,Skoro chwalg go takie o$rodki, to i u mnie sie sprawdzi”
— mysli wlasciciel firmy o nowym szkoleniowcu. ..

O ile w przypadku towaréw ludzie sami potrafig dostarczy¢ sobie
argumenty na poparcie wlasnej decyzji o zakupie (bo moga produkt
obejrzeé, dotknaé, wyprébowad), o tyle w sferze uslug ciezar ten zwykle
spoczywa na ustugodawcy. Redukuj obawy swoich konsumentéw,
a Twoja sprzedaz wzrosnie.

Jesli sposréd wielu mechanikéw samochodowych w Twoim miescie
o dwoch styszales dobre opinie, w razie awarii auta na pewno zdecy-
dujesz sie na ktéregos z nich. Gdyby$ mial jednak problem z wybo-
rem, argument o rocznej gwarancji udzielanej na wykonang naprawe
przekona Cie bezsprzecznie. Warto zainwestowaé¢ w taka pewnosé,
popartg doskonalg opinig innych klientéw. Pamietaj o tym, prowadzac
firme ustugowa.

A jak myslisz? Czego boja sie Twoi klienci?



Jak przyciagnaé¢ uwage
konsumenta?

W jaki sposob przekazaé komunikat reklamowy, aby wyrdznil
sie sposrod innych? Jak sprawié, zeby potencjalni odbiorcy
zatrzymali si¢ w biegu i zwrécili na niego uwage? Oraz naj-
wazniejsze: co zrobié, by go zapamietali?

Nasz mozg to ignorant

Nasze moézgi sa zaprogramowane w taki sposob, aby radzi¢ sobie
z wszechogarniajagcym szumem informacyjnym. Przetwarzanie naply-
wajacych danych nastepuje na zasadzie schematéw — im lepiej zna-
my jakie$ zagadnienie, tym bardziej automatycznie podchodzimy do
radzenia sobie z nim. Zdarzylo Ci sie kiedy$ prowadzi¢ samochéd
i dojechaé¢ do domu, podczas gdy planowales jecha¢ gdzie indziej? To
wlasnie ,,automatyczny pilot”, ktéry przejmuje cze$¢ obowiazkéw gtow-
nego ukladu, odcigzajac tym samym procesy myslowe.

Jak to sie ma do informacji? Jesli na poczatku komunikatu wykry-
jemy, ze co$ juz znamy, umysl przelacza sie na tryb ,,mniejszej czujno-
$ci” — w konicu po co skupiaé uwage na przekazie, ktéry brzmi podob-
nie do setki innych. Kiedy zatem zamierzasz powiedzie¢ co§ nowego,
nie pozwol swojej informacji ,,wpas¢é w schemat”, bo nikt nie bedzie na
nig zwracal uwagi.

Jesli masz do przekazania apel o zmniejszenie emisji spalin, nie za-
czynaj komunikatu od: ,JesteSmy organizacja pracujaca na rzecz po-
prawienia klimatu na Ziemi”. Twoi odbiorcy od razu przelacza sie
w tryb ,.bla bla bla, co$ o ochronie srodowiska”. Zamiast tego zaatakuj
informacja, ktéra ich bezposrednio dotyczy: ,,Czy wiesz, ze w twoim
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ogrédku za 10 lat nie bedzie trawy? Efekt cieplarniany, podnoszacy
temperature powietrza o X stopni rocznie, sprawi, ze nasilajaca sie
susza zatrzyma wzrost ro§linnosci”. I tak dalej... Lepiej? Na pewno.

F.amanie schematow

Ten sam mechanizm, o ktérym pisalem wyzej, jest takze doskonaltym
narzedziem przyciggania uwagi. Nasz umyst przestawia sie na ,au-
tomatyczne przewidywanie, co bedzie dalej” i przestaje intensywnie
pracowad, jesli wszystko idzie zgodnie z planem. Kiedy siedzisz na
nudnej konferencji, spodziewasz sie malo ciekawych prelekeji, to za-
czynasz pracowaé na ,,nizszych obrotach”. Ale co sie stanie, kiedy kto§
nagle zacznie krzycze¢ lub strzela¢? Twoj umyst powie: , Tego nie
powinno tu byé, natychmiast wylacz automatycznego pilota i skup
sie, obserwuj”. W ten sposéb albo nauczysz sie czegos nowego, albo
dopasujesz inny schemat do zaistnialej sytuacji i bedziesz mégl wrécié
do niskich obrotéw.

Kojarzysz reklame produktéw Lipton z Wojciechem Mannem
i Krystyna Janda, gdzie dziennikarz i aktorka zamieniaja sie glosami,
a w finale réwniez przypisanymi im rolami? Trudno pozosta¢ obojet-
nym na tego typu dowcip. Zupelnie niestandardowy. Az chce sie napié
herbaty. Oczywiscie, tylko z kubkéw sygnowanych ich nazwiskami.

W niedawnej kampanii piwa Heineken jej tworcey takze postawili
na famanie schematéw. W jednej z reklam telewizyjnych mozna bylo
zobaczy¢ grupke kobiet podczas parapetowki. Wlascicielka oprowadza
znajome po nowym mieszkaniu, prezentujac kolejne pomieszczenia,
po czym zaprasza do wzbudzajacej podziw ogromnej garderoby.
Kolezanki piszcza z zachwytu (standardowo widz spodziewa sie napisu
LIKEA. Ty tu urzadzisz” czy komunikatu w podobnym stylu), ale po
chwili rozbrzmiewa krzyk mezczyzn. Okazuje sie, ze w tym samym
czasie wlasciciel mieszkania pokazal kolegom swoja wersje garderoby,
w ktorej znajdowala sie... wielka lodéwka pelna piwa Heineken.

Jesli zatem sta¢ Cie na luksus ztamania schematu, zréb to. Twéj
komunikat zostanie w pamieci dluzej, niz gdyby byl podany w stan-
dardowy sposob.
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Wzbudzanie zainteresowania

Czy wiesz, ze sa naukowe teorie na temat wzbudzania zainteresowania?
Whagnie zastosowalem na Tobie jedng z nich. Nazywa sie teorig luki
informacyjnej i zostala opracowana przez George’a Loewensteina,
profesora psychologii na Uniwersytecie Carnegie Mellon. M6éwi ona,
ze $wiadomosé niewiedzy poteguje potrzebe zdobycia wiedzy. Mato
tego, im wiecej informacji ,naokolo” przyswoiliémy, tym bardziej
sbolesna” jest luka pozostawiona w srodku.

Badania aktywnosci mézgu pokazuja, ze gtéd spowodowany brakiem
wiedzy jest podobny do aktywnos$ci mézgu, kiedy odczuwamy praw-
dziwy bol. Niewiedza potrafi bole¢! Z tego powodu np. ogladamy
mecz do ostatniej sekundy, choé jest spore prawdopodobienstwo, ze
w kwestii rezultatu nic si¢ nie zmieni — dyskomfort zwigzany z bra-
kiem pewnosci co do wyniku zmusza nas do pozostania z zawodni-
kami do samego korica.

Jesli zatem chcesz, aby Twoi odbiorcy byli zainteresowani tym, co
masz do powiedzenia, uswiadom im, czego nie wiedza. A nastepnie
zaspokoj ich ciekawosé.

Opierajagc sie na tym mechanizmie, niektére reklamy zaczynaja
sie intrygujacym pytaniem: ,,Co jest lepszego od ekologicznych sa-
mochodéw?”. Tak na tamach prasy firma Renault prébuje wzbudzié¢
zainteresowanie czytelnik6w. Jesli temat Cie zaciekawil, dowiesz sie
na pewno z tre$ci reklamy, zamiast przewracac kartke.

Komunikat: ,,Produkujemy najlepsze materace w Polsce” lepiej za-
stagp pytaniem: ,,Czy wiesz, kto jest czolowym polskim producentem
materacy?”. To zadziala! Bo luka informacyjna domaga sie wypelnienia.

Utrzymywanie zainteresowania

Robert Cialdini, $wiatowej stawy psycholog, a jednoczesnie wykladow-
ca szukal sposobu na ciekawsze przekazywanie wiedzy swoim studen-
tom. W tym celu postanowil przestudiowa¢ materialy popularnonau-
kowe i sprawdzi¢, co przyciagnie jego uwage. Wsréd wyr6znionych
elementéw odkryl, ze najlepiej czyta sie prace przedstawione w formie. ..
zagadek do rozwigzania.
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Wryniki swoich badan opublikowat w ,,Journal of Social and Clini-
cal Psychology” w 2005 roku w artykule o wielce intrygujacym tytule:
What's the best secret device for engaging students interest? The answer
is in the title ;-)*

Zagadki, jak twierdzi Cialdini, angazuja odbiorce. Prowokujg go
do postawienia sobie pytania, co z kolei niemal automatycznie prowa-
dzi do préby rozwigzania problemu na podstawie posiadanej wiedzy.
A kiedy juz wpadlismy na konkretny pomyst (lub nie jestesmy w sta-
nie go wymysli¢), ciekawi nas, czy mieliSmy racje (dziata tu potrzeba
wypelnienia luki informacyjnej). Jesli zatem chcesz wciggnaé kon-
sumenta w swéj Swiat, zaangazowaé¢ go w marke, wymysl zagadke,
ktora bedzie chcial rozwigzac.

Zamiast pisaé: ,Zmywarki pozwalajg oszczedzi¢ 10% wydatkow
na wode” napisz: ,,Czy wiesz, jak mozesz zaoszczedzié¢ na domowych
rachunkach?”. Popatrz na sw6j komunikat oczami klienta!

Przebicie sie przez szum informacyjny to najlepsza droga do sukcesu
Twojej firmy. Mozesz mieé najlepszy produkt, ale nie bedzie sie sprze-
dawal, jesli ludzie go nie zauwaza. Pamietaj o tym, planujac kolejng
kampanie reklamowg.

! Jaki jest najlepszy tajny sposéb na utrzymanie zaufania studentéw?
Odpowiedz jest w tytule.
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Pawet Tkaczyk sam o sobie moéwi, Ze ,zarabia na Zycie opowiadaniem historii”. Od dziesieciu lat
prowadzi firme MIDEA, ktéra buduje silne marki klientdw, snujgc ich opowiesci za pomoca technik
takich, jak brand storytelling czy content marketing. Pracuje zardwno z matymi, nowymi firmami
(jako mentor uczestniczy np. w warsztatach dla mtodych przedsiebiorcow), jak i z wielkimi (z jego
wiedzy korzystajg m.in. Agora, Orlen Oil czy Citibank). Jest specjalistg nowoczesnego marketingu

i brandingu. Pisuje nie tylko do branzowych czasopism (takich jak ,Brief"), ale prowadzi takze blog
oraz podcast,Mata Wielka Firma”. Prywatnie jest mitoénikiem ksigzek i horroréw klasy B"...
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