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,Ludzie sprawiajq, Zeby cos sie stato, robigc to, co znamy najlepie;j!

Do wszystkiego innego, uzywamy magii".
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Rozpoznajemy marki w naszym codziennym zyciu w postaci ich symboli, znakéw, koloréw i
sloganéw. Marki rynkowe w modzie sg synonimem dla marek, poniewaz udato im sie
wykorzystac catg site marki do wyrazania prestizu i wyznaczania miary wysokich cen.

CZYM WLASCIWIE JEST MARKA?

Marka nie jest wynalazkiem kapitalizmu ani konsumpcjonizmu. Jest obecna jako zjawisko,
unikatowy byt od zawsze. Jej elementy sg rozpoznawalne w postaci stynnych przywddcow
armii, cesarzy, panstw, miast, osiggniec¢ artystycznych i technologicznych, a nawet religii.

Marka to mnogos$¢ postrzegan, ktdre ludzie maja o czyms. Zawiera rowniez dowody
materialne, ale nawet te sg interpretowane przez ludzi przez pryzmat naszych doswiadczen,
wzorcoéw, nastrojow, sytuacji... Mnogos$¢ postrzegan moze odnosi¢ sie do firm, produktéw,
0s0b, pomystéw, projektédw — wszystkiego, co moze by¢ wymieniane miedzy ludZmi.
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Mnogos¢ postrzegan moze byc¢ celowo przeksztatcona w kierunku pozadanego
postrzegania. Fakt, ze mozemy wptywac na postrzeganie innych ludzi, jest fundamentem
zarzadzania marka.

TRUDNE CZASY DLA MARKI

Obecne sytuacje spoteczne stawiajg przed markg rézne wyzwania:
e Wolnos¢ (myslenia)

Wolno$¢é myslenia przynosi wiele prawd i nieprawd.

e Rozwdj technologiczny, cyfryzacja

Wszystkie informacje sg — zwtaszcza przy pomocy cyfrowych medidow i urzadzen -
natychmiast dostepne.

e Mobilnos¢ ludzi i towarow

Konkurencja nigdy wczesniej nie byta tak surowa.

KONSEKWENCIJE SA OCZYWISTE

e Istotne ilosci informacji
Jak osiggnaé i utrzymac zauwazalng marke w takich warunkach?
e Wartosci w tescie

Ludzie majg dostep do wystarczajgcej ilosci informacji, aby stale poréwnywaé, dlatego tez
mamy do czynienia z malejgcy lojalnoscia wobec marek.

e Kryzys spoteczennstwa konsumenckiego

JesteSmy $wiadkami zmiany $wiadomosci (uswiadomienie sobie kryzysu ekologicznego,
utrata prywatnosci, przecigzenie, niezdrowe relacje, kryzys zwigzany z uchodzcami...), ale
obecnie nie ma rozwigzania.

PRZYKLAD: Wypowied? Slavoja Zizka o nadchodzacych apokalipsach — organizacjach
ekologicznych, cyfrowych i spotecznych.

Jedyna niekwestionowanga wartoscig pozostaje CZEOWIECZENSTWO.

Wydaje sie, ze w czasie kryzysu stajemy sie bardziej $wiadomi cztowieczenistwa, ktére nas
definiuje.

DLACZEGO WCIAz INTERESUJE NAS JAKAS MARKA?

Marka rynkowa jest doskonatym i bardzo uzytecznym narzedziem, ktére w procesie
wymiany pozwala na osigganie celdw i dobrych wynikéw biznesowych. Obecnie nie mamy

lepszego narzedzia do osiggniecia tych celéw.
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MARKETING, nauka zajmujaca sie relacjami miedzy dostawcami a konsumentami w
gospodarce rynkowej, stale ewoluuje wokét zjawiska marki rynkowej. Marketing obserwuje,
bada i mierzy marke, tworzy modele zarzadzania i $ledzi efektywnos¢ — wszystko przy
pomocy racjonalnych narzedzi i w sposdb racjonalny i metodyczny.

Pomysty, ktore przynoszg niesamowite rezultaty, powstajg jednocze$nie, poza staraniami

podejmowanymi w marketingu.

PRAKTYCZNY PRZYKtAD:

e Steve Jobs i jego wynalazki (I-pod, smartfon, wyswietlacz dotykowy) jako rezultat
pragnienia udostepnienia jednostce technologii cyfrowej i umozliwienia jej

wiekszej swobody.

e Airbnb (zakwaterowanie w domach prywatnych) i Uber (prywatne przejazdy),
ktére rozwinety sie w oparciu o koncepcje dzielenia sie i wspoétdzielenia rzeczy
materialnych — zupetnie wbrew kulturze posiadania i indywidualizmu.

Nauczono nas przypisywac wielkie osiggniecia umystowi. Ale prawda jest nieco inna:

Ludzka
potrzeba

Intuicyjna
odpowiedz

Integracja

umystu

Kiedy ludzie odczuwajg potrzebe, wkrotce
oferowane jest rozwigzanie tego problemu
jako pomyst intuicyjny.

Problem polega na tym, ze gdy umyst jest
aktywowany po jakiejs idei, to czesto
pomniejsza te idee.

Wielkie idee ozywajg tylko wtedy, gdy
jednostka lub grupa ludzi wytrwa i
»przechytrzy” umyst.

Udana marka ma zawsze co najmniej jeden wymiar, ktéry nie wynika z rozumu.

Ten wymiar, czyli element marki jest juz z natury rzeczy zaletg wyrdzniajaca, a czesto
gtéwng przyczyna niepowtarzalnosci marki. Dlatego tez powinni$my zawsze stuchac intuicji i

dawac wiecej okazji intuicyjnym pomystom.
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GDZIE JEST PRAWDZIWA SItA MARKI?

© MARKA JEST ZDEFINIOWANA PRZEZ JEJ NIEPOWTARZALNOSC

Nawet jesli nie jest to catkowicie oczywiste,
kazda marka ma swojg ceche, fizyczng lub
psychologiczng, ktéra czyni jg wyjatkowa.
Kiedy wszystkie produkty sg bardzo podobne
pod wzgledem cech fizycznych, musimy
uwazaé na wyjatkowosé marki.

Menedzerowie marki s3 zobowigzani do
nieustannej dbatosci o wyjgtkowos¢ marki.

® MARKA MOZE PRZEKAZYWAC POZADANY PRZEKAZ

¥

Mozemy zostawi¢ marke taka, jaka jest i
czekaé na mnogos¢ postrzegan marki.

Menedzerowie, ktdrzy nie chcg podejmowacd
ryzyka i chca realizowac cele biznesowe marki,
faktycznie zarzadzajg marka, a zwtaszcza jej
trescig przekazu.

PRZYKtAD PRAKTYCZNY: P&G — Dziekuje, mamo https://www.youtube.com/watch?v=BnBvlz8EaZ0

CZTERY FILARY KONCEPCJI BIZNESOWEJ ZORIENTOWANEJ NA RYNEK

ZARZADZAMY MARKA

Zarzadzanie markg oznacza swiadome podejmowanie decyzji o wszystkich jej parametrach.

Podejmowanie decyzji zaczyna sie od decyzji, ze dbamy o marke i ze zajmiemy sie nig
najlepiej jak potrafimy. Przy monitorowaniu marki, dynamika jej kluczowych twdrcéw jest
niezbedna do skutecznego zarzagdzania marka.

Marka to mnogos¢ sposobdw postrzegania jej przez uzytkownikéw i inne osoby. Tych
postrzegan nie da sie zmieni¢ bezposrednio, ale mozemy zarzadza¢ diwigniami, ktore
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pomagajg zmienié postrzeganie i mnogos$¢ postrzegan marki, ktéra nazywana jest réwniez
wizerunkiem marki.

Z CZEGO SKtADA SIE MARKA?

PRZYSZt0SC PERCEPCIA
UZYTKOWNICY 1V POZYCIA
: KONKURENCYJNA

e POSTRZEGANIE MARKI

Co postrzegamy?
e Cechy marki
e Wartosci marki

e Osobowos¢ marki

Nie powinnismy zapominaé o tym, ze postrzegamy marke z punktu widzenia wtasnego
doswiadczenia, wzorcéw myslenia, stanu emocjonalnego, kontekstu kulturowego itp.

Musimy zatem zwrdci¢ uwage na typowa rdznice miedzy wewnetrznym postrzeganiem
marki (jak postrzegaja j3 pracownicy zaangazowani w proces tworzenia marki) a
zewnetrznym postrzeganiem marki (jak postrzegaja jg uzytkownicy, potencjalni uzytkownicy
i osoby niebedgce uzytkownikami). W przypadku rozbieznosci pomiedzy percepcja
wewnetrzng i zewnetrzng, musimy odpowiednio dziataé.

Mozna rozpozna¢ RDZEN MARKI, gdzie postrzegania marki sg najgeéciej nagromadzone.

To jest jej istota, jej DNA przypisane do marki przez jej uzytkownikdéw.

WAZNE dla menedzeréw:

Rdzen marki nie jest definiowany przez menedzerow. Mamy mozliwos¢ kierowania

rozwojem rdzenia tylko wtedy, gdy zarzgdzamy marka.

PRAKTYCZNY PRZYKtAD: Kartki noworoczne Volkswagena, Fructal i Sent
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e POZYCJA KONKURENCYJNA

PRZESTRZEN ZYCIOWA MARKI jest
definiowana przez jej uzytkownikéw i
konkurentow.

Jesli sami tworzymy nowag przestrzen
zyciowgq z unikatowa marka, nie oznacza to,
ze Srodowisko to jest mniej wymagajace,
poniewaz musimy odpowiedzie¢ na
wszystkie  watpliwosci i wymagania
uzytkownikéw.

Woybierajac pozycje konkurencyjng marki, interesuje nas przede wszystkim réznorodnos¢
rdzeni réznych marek. Gdzie sie one najbardziej roznia? Jaka jest nasza obecna pozycja i jaka
jest nasza pozycja docelowa?

WAZNE dla menedzeréw:
Zarzadzanie to wysitek na rzecz réznorodnosci, typowego zréznicowania i bezwarunkowej
wiarygodnosci.

e UZYTKOWNICY MARKI

ZNACZENIE MARKI polega na zaspokajaniu
potrzeb uzytkownikow, ktérzy mysla
podobnie i prowadza podobny styl zycia.

Potrzeby uzytkownikéw stale sie zmieniajg,
zmienia sie tez sposob ich wytwarzania. Na
metode najsilniejszy wptyw majg wartosci
jednostek i styléw zycia.

o

Kim sg nasi docelowi uzytkownicy?

Nie potrzebujemy czasochtonnych i kosztownych badan, aby dowiedzie¢ sie o cechach
uzytkownikéw. Mozemy rozpoznaé ich oczekiwania i dominujacy styl zycia dzieki badaniom
zza biurka, obserwacji informacji online i rozmowom z typowymi przedstawicielami grupy
docelowej.

WAZNE dla menedzeréw:

Zarzadzanie to dazenie do cech, ktore odnoszg sie do stylu zycia wybranej grupy docelowej
uzytkownikéw.
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e PRZYSZtOSC MARKI

TRENDY STANOWIA OKAZJE, aby rozpoznac
kierunki rozwoju, ktore jutro bedg ksztattowac
przestrzen zyciowa naszej marki.

Mozemy na czas zaoferowac¢ uzytkownikom
nowa funkcjonalno$é lub wartosc
psychologiczng marki, wzmacniajgc tym samym
naszg przewage konkurencyjna.

Ktére trendy beda miaty wptyw na postrzeganie cech, wartosci i osobowosci marki?

W odniesieniu do przysztosci naszej marki, musimy wykazaé zainteresowanie rozwojem
technologicznym i udoskonaleniami, musimy takze interesowac sie zmianami spotecznymi,
ktore jako ramy beda miaty wptyw na postrzeganie marki w przysztosci.

WAZNE dla menedzeréw:
Zmieniajaca sie dynamika zmusza nas do dostosowania sie i dbania o rdzen marki.

CO KRYIJE SIE W RDZENIU MARKI?

Przedsiebiorstwa spoteczne, mate i mikro firmy, spotykajg sie na rynku z duzymi systemami
rynkowymi, ktére wktadajg duzo energii i sSrodkdw finansowych w komunikacje i zarzagdzanie
marka.

Weglad w strukture marki, jej fundamenty i strukture nosng daje nam zrozumienie, ktére
znacznie utatwia zarzadzanie markg réwniez w warunkach okre$lonych przez mate wymiary i
ekonomiczng marginalnosc.

CECHY
MARKI

0SOBOWOSCE
MARKI

WARTOSCI MARKI

© CECHY
Cechy fizyczne, obraz zewnetrzny, efekty, mozliwo$é zastosowania...
Namacalne cechy marki sg najmniej solidng czescig rdzenia marki.

Istniejg dwie grupy przyczyn tego stanu rzeczy. Pierwsza grupa obejmuje zmiany
spowodowane rozwojem technologicznym i usprawnieniami wprowadzanymi przez
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konkurentéw. Druga grupa to zmiany oczekiwan uzytkownikdéw, ktére mogg wynikaé ze
zmian w pierwszej grupie, lub moga wynikac ze zmienionych punktéw widzenia i wartosci.

Czy mozemy poszukiwac naszej réznorodnosci w tej dziedzinie? Czy mozemy na przyktad
podkreslaé ,,niedoskonatos¢” naszych produktéw, aby uczynié z niej zalete?

® WARTOSCI
Cele marki, stojgce za nig uczucia, cechy, ktére wyrdzniajg jg od innych...

Wartosci s3 o wiele wazniejsze anizeli funkcjonalno$¢ marki, sg statym elementem jej istoty
i fundamentem relacji miedzy uzytkownikiem a marka.

Nie tylko dlatego, ze na rynku znajduje sie tak wiele podobnych produktéw, wartosé
psychologiczna marki i jej system wartosci majg coraz wiekszy wptyw na decyzje zakupowe z
wielu innych powodéw. Ludzie poszukujg znaczenia, przynaleznosci, potwierdzenia i innych
form zaspokajania potrzeb zyciowych, ktére wykraczajg poza znaczenie funkcjonalnosci.

Jakie warto$ci zazwyczaj przyczyniaja sie do réznorodnosci naszej marki?

© 0s0BOWOSC
Potgczenie ludzkich cech, ktére ludzie przypisujg marce...

Uzywamy analogii do postrzegania marki, ktéra moze opisywac¢ osobowosé, nastroje oséb i
inne stany psychologiczne.

Kluczowym czynnikiem jest harmonia miedzy osobowoscia marki a osobowoscig
uzytkownikéw marki.

PRZYKtAD PRAKTYCZNY: Reklama korporacyjna Fructal https://www.youtube.com/watch?v=idTOanEmWOc
WYBIERAMY OBIETNICE MARKI

POSTRZEGANIE PRZEZ UZYTKOWNIKOW

Marke postrzegamy poprzez jej wiele cech i
obrazow, a takie pod wplywem nawykdw,
powigzan emocjonalnych, warunkow
psychologicznych itp.

Rdzen marki jest czesto ukryty

Naszym zadaniem jest rozpoznanie niezmiennego rdzenia i WYBOR JEDNE]J,
UNIKATOWEJ OBIETNICY, ktora jest prawdziwa we wszystkich aspektach i
wystarczajgco wyrodzniajaca.
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PRZYKtADY PRAKTYCZNE: Przekaz stoweriskiego detalisty TUS Milk
https://www.youtube.com/watch?v=06Xj208YHNM w nowym wizerunku
https://www.youtube.com/watch?v=_XsYQG7JO7M

PUNKTY KONTAKTOWE Z UZYTKOWNIKAMI W WYBRANEJ GRUPIE
DOCELOWE)

OBIETNICA MARKI
Wybierajgc i przekazujgc obietnice marki, znajdujemy sie w najbardziej wrazliwej czesci
naszej relacji z konsumentem. Dajac nasze stowo, zawierajgc pakt...

OPOWIESC O MARCE

Najwazniejsze cechy naszych wartosci i osobowos¢ naszej marki przenosimy na opowiesé.
PRZYKLADY PRAKTYCZNE: przekaz marki Donat Mg
Zielony diament https://www.youtube.com/watch?v=49UrRWqgLC7U Donat Trump
https://www.youtube.com/watch?v=JM0OU3z-y6aA Markovec
https://www.youtube.com/watch?v=0Qb9xZkfoBI

POMYSt NA MARKE
Zréwnowazona marka buduje/zachowuje wartos¢ dzieki ulepszeniom, aktualizacjom, nowym
funkcjonalnosciom... i zaskakuje niespodziewanymi rozwigzaniami.

CHWILA ZAKUPU
Dajemy doswiadczenie zakupowe, ktére jest catkowicie zharmonizowane z obietnicg marki.

SATYSFAKCIA
Monitorowanie satysfakcji to doskonaty sposdb na rozpoznanie istoty marki i zebranie
informacji o nowych pomystach na marke.

OKRE§L, CO ODROZNIA NASZA MARKE OD INNYCH

Gdzie w przedsiebiorstwach spotecznych, matych i mikroprzedsiebiorstwach mozemy
zidentyfikowaé rzeczy, ktére wyrdiniajg naszg marke i pozwalajg nam ztozy¢ jedyng w
swoim rodzaju obietnice?

Szukajac lub planujac takie rzeczy, ktére pomogg nam osiggngé zréznicowanie i wykorzystac
przekonujace na rynku, mozemy wykorzysta¢ elementy nosne rdzenia marki.

0o FUNKCJIONALNOSC

Funkcjonalno$¢ jest warunkiem wstepnym wymiany; jesli znajdziemy sie w sytuacji, w ktérej
istniejgca funkcjonalnos¢ traci znaczenie w oczach konsumentdw, musimy znalezé nowa
funkcjonalnosé.

® 0soBowosSC

Osobowo$¢ jest w przypadku przedsiebiorstw spotecznych i matych przedsiebiorstw
wyraznie odmienna, co moze zmniejszy¢é harmonie; nie nalezy liczy¢é na empatie
spoteczenstwa, a raczej wykorzystywac rzeczywiste zalety.
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© WARTOSCI:

Wartosci sg najwiekszym potencjatem; spoteczne i mate przedsiebiorstwa funkcjonujg w
Scistym zwigzku i z innym systemem wartosci; takie wartosci sg bardziej doceniane i zyskuja
wiecej zwolennikow.

NASZE WARTOSCI WSPOtTWORZA RDZEN NASZEJ MARKI
KIEDY OSTATNIO MOWILES O WARTOSCIACH?
Jakie wartos$ci identyfikujesz w organizac;ji?

Co do ktérych wartosci mozesz twierdzi¢, ze sg
wspolne dla wszystkich w firmie?

Jakie sg najwazniejsze wartosci pracownikéw i
protegowanych w twojej firmie?

OPOWIEDZ HISTORIE O SOBIE

Historia bedzie skuteczna, jesli wtozymy w nig prawdziwe uczucia.

Zgtebiaj uczucia:
e Co nas podnieca, co przynosi nam dume?
e Co przynosi nam wielkg warto$é?
e Ktdre z tych uczuc sg korzystne dla catego spoteczenstwa?

Historia ta powinna podsumowac nasze wartosci i przekazac
naszg osobowos¢. Taka historia jest wyjatkowa i tylko nasza.

PRZYKLAD PRAKTYCZNY: Natureta
https://www.youtube.com/watch?v=7p9q7bS6hS4

WSZYSTKO ZACZYNA SIE W DOMU

Jest taka zasada: nasza obietnica powinna poczatkowo przekona¢ pracownikow firmy.
Dopiero wtedy, gdy catkowicie ich przekonamy, mozemy przekazaé te obietnice innym, czyli
uzytkownikom naszej marki.

CZTERY FILARY ZORIENTOWANEJ NA RYNEK KONCEPCJI BIZNESOWEJ

e Poswiecac¢ uwage marce
e Zarzadzaé marka
e Dotrzymywac obietnic

e Pielegnowac relacje
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BADZMY DOBRYMI RODZICAMI DLA NASZYCH MAREK!

O WYKtLADOWCY

Lucka Peljhan jest zatozycielem i dyrektorem kreatywnym I1&S Aladin Advertising Agency.

W swojej wkrotce czterdziestoletniej karierze w komunikacji rynkowej zarzadzata markami,
planowata ich strategie komunikacyjne, tworzyta koncepcje kreatywne, nazwy marek i ich
przestania. Specjalizuje sie w strategicznym planowaniu komunikacji marek. Czesto prowadzi
wyktady z zakresu zarzgdzania marka, rozwoju oferty turystycznej i kreatywnosci.

Strona 11



