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[luzje zawsze mnie draznily. Niepotwierdzone opinie trakto-
wane jak fakty, sztuczna rzeczywisto$¢ odbierana jak prawdzi-
wy $wiat, skrocone, sptycone prawdy i pétprawdy budzg moj
sprzeciw 1 mnie zloszczg. Jak pogodzi¢ irracjonalnosé¢ cztowie-
ka podejmujacego strategiczng decyzje z jego oczekiwaniem
pelnej mierzalnosci jej efektéw? Decyzja jest podejmowana na
podstawie nie tylko racjonalnych przestanek, ale efekty maja
poddawac sie pelnej racjonalizacji. Oczywiscie taka osoba wi-
dzi to zupelnie odwrotnie. Sadzi, ze przestanki s3 w petni ra-
cjonalne, a tylko efekty jako$ nie chcg by¢ tak samo solidne.
Niepewnosé, brak dookreslenia widzi tylko po stronie efektow,
a nie przestanek.

Nie zdajemy sobie sprawy z tego, iloma dogmatami i p6l-
prawdami kierujemy sie¢ w codziennym zyciu. Nie jestem pe-
wien, czy bez nich w ogdle potrafilibySmy sobie poradzié¢. No
bo co ma zrobi¢ cztowiek, ktéremu powiemy: stary, wszystkie
twoje zalozenia w tej sprawie sg bledne? Zamysli si¢ przez
chwile, a potem i tak wraca do swojego $wiata i starych spo-
sobow dziatania.
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Nie wierze w zmianeg calego swiatopogladu w tydzien, czy
zmian¢ postaw podczas jednej lektury. Ale wierze, ze czasem
zmiana jednej mysli zmienia caly efekt. Dlatego napisatem te
ksigzke. Podobnie jak Toma Petersa wkurza mnie nagromadze-
nie w Swiecie biznesu dogmatéw kompletnie nieprzystajacych
do dzisiejszej rzeczywistosci. Nie zarzucam nikomu, ze celo-
wo je wzmacnia. Jest to pewnie efekt tego, ze rzeczywisto$¢
zmienia si¢ szybciej, niz mozemy za nig nadgzaé. Ale dogmaty,
po6tprawdy, falszywe zalozenia i nieuzasadnione przekonania
sg faktem.

Z niektérymi z nich chce sie w tej ksigzce rozprawic.
Wszystkie dotyczg marketingu, bo sam jestem marketingow-
cem. Widzialem i uprawialem te dyscypline z kazdej pozycji:
agencji reklamowej i klienta, producenta i dystrybutora, prak-
tyka i naukowca, zarzadcy i doradcy. Nie zalezy mi jednak na
tym, aby podzieli¢ si¢ Swietym oburzeniem, ale na tym, by
wskaza¢ konkretne miejsca, gdzie wiele oséb kieruje sie falszy-
wymi zalozeniami. Dzisiaj wszyscy musza dba¢ o mierzalnosé
efektow dziatan. Moim zdaniem mnéstwo pary idzie w gwiz-
dek. Zadbaj o jakos¢ zatozen, na ktérych budujesz przekona-
nie o skutecznos$ci twoich dziatan, zanim zaczniesz si¢ zasta-
nawiaé, jak je zmierzy¢. Nie zastanawiaj si¢ nad optymalng
wysokoscig komina w domu, jezeli nie rozwigzales kwestii
fundamentow.

Nie da si¢ p6js¢ na skroty. Widziatem takie préby mnostwo
razy i z pelnym przekonaniem powtarzam: nie da si¢ pdjsé
na skroty. Jezeli wykonasz byle jaka prace na etapie przygo-
towania, to mierzenie efektow jest bezcelowe. Automatyzmy
decyzyjne, stereotypy, przestarzata wiedza, brak doswiadcze-
nia, lekcewazenie szczegdtéw, pospiech i niedbalstwo podczas
przygotowania koncepcji dziatania zawsze prowadzg do niesa-
tysfakcjonujacych efektow.

Zachecam do namystu, bo to dziata. Wbrew pozorom jest
to pozytywna ksigzka o tym, co mozna zmieni¢ w my$leniu
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i praktyce. Jest to opowies¢ o marketingu bez glupot, oszu-
stwa, manipulacji, sztucznosci oraz wygodnych, ale niepraw-
dziwych zalozen.

Myslisz, ze ja chce
wierzy¢ w te wszystkie
bzdury?

Na koniec jeszcze stowo o uktadzie ksigzki. Wprowadzi-
tem podstawowy podzial na zagadnienia, ale w kazdym jest
tez co$, co wykracza poza ten obszar. Rdzne idee sg prezento-
wane w réznych miejscach. Zachecam do tego, zeby$ czytal,
pisal, zaznaczal, kreslil, rysowal, zaginal i odginal, ile chcesz.
Ta ksigzka jest dla ciebie, a nie na potke. Ma ci¢ prowokowaé
do przemyslen, wigc korzystaj z niej jak z aktywnego zasobu,
a nie leksykonu.

Dlatego, zeby wszyscy
mysleli tak, jak ja im

Dlaczego zostaf pan
marketingowcem?

13
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Uprzedzam, ze jest w niej sporo sarkazmu, ironii, bezpo-
$rednich przytykéw i roznego typu pretensji. Dlatego licze na
twoja otwarto$¢ i zyczliwosé. Gdybys jednak chciat daé upust
swoim reakcjom, to na koncu ksigzki znajduje si¢ instrukcja,
jak i gdzie to zrobié. Mitej lektury.

Jacek Pogorzelski
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Troche o samych zaloZeniach marketingu

[stniejg konkretne dzialania gwarantujace sukces,
a sztuka polega na ich znalezieniu

Mamy is¢ w lewo czy

1

Co mamy robi¢? Co mamy robié? To pytanie krazy po gtowach
marketeréw jak Swiat dtugi i szeroki. Stad juz bardzo niedaleko
do przekonania, ze istnieje jaki$ zbiér gotowych skutecznych
rozwigzan, ktore tylko wymagaja odnalezienia, swoista kroni-
ka Akaszy marketingu. Problemem jest wlasnie przekonanie, ze
te idealne rozwigzania juz istnieja, podczas gdy tak naprawde
to my musimy je wymysSli¢. Istnieja przyklady dzialan podej-
mowanych przez innych w przesztoéci, mechanizmy i narze-
dzia prowadzace do pewnych efektow oraz definicje tych efek-
tow. Dysponujemy réwniez wynikami badan pokazujacymi, ze
powtdrzenie tego samego mechanizmu lub narzedzia w takiej
samej formie dziala duzo stabiej, niz dziataly one za pierwszym
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razem. Badania przeprowadzone w Wielkiej Brytanii pokazaty,
ze powtérzenie mechanizmu wirusowego dawalo $rednio tylko
ok. 10 proc. efektu jego pierwszego zastosowania. Uzasadnie-
nie jest proste: ,nuda, dluzyzna, nic si¢ nie dzieje”. Czy lubicie
powtérki programéw w telewizji (poza tymi, ktére moglibyscie
oglada¢ calymi miesigcami, ale w marketingu takich przypad-
kéw prawie nie ma)? Czy ten sam dowcip styszany drugi raz
bawi was tak samo jak za pierwszym razem?

Dzisiaj ro$nie rola pomystéw wymyslonych i realizowa-
nych po raz pierwszy. Kultura $wiezosci, nowosci, zaskoczenia
promuje to, co jest wlasnie takie. Juz Jack Trout pisat w latach
70. XX wieku, ze zauwazamy tylko te rzeczy, ktore wybijajq si¢
ze znanego krajobrazu. Krzywa wieza w Pizie nie bytaby nawet
w polowie tak interesujaca, gdyby byta prosta.

Innym problemem zalozenia umieszczonego w tytule tego
rozdzialu jest oczekiwanie konkretnych, superprecyzyjnych
odpowiedzi w stylu: ,Wprowadzcie nowy nap6j w kolorze zie-
lonym o smaku winogron w butelce szklanej 0,5 1 z deskorolka
na etykiecie, o nazwie ,,BU” oraz cenie 2,3 zl i mozecie by¢
pewni 20-procentowego udzialu w rynku po 6 miesigcach ze
zwrotem z inwestycji na poziomie 15 proc.”. Takie doradztwo
jest mozliwe, ale pewno$¢ tych danych jest ztudzeniem. A jest
zludzeniem, poniewaz:

* nikt nie wykona najwazniejszej czeSci roboty za ciebie (cho¢
to wygodne),

* nikt nie jest w stanie odpowiedzialnie zagwarantowac osiag-
nigcia precyzyjnego efektu.

Rozumiem komfort psychiczny, jaki daje taka rekomenda-
Cja, i nawet rozumiem niecheé do wystuchiwania wyjasnien, ze
efekt jest pewny tylko wtedy, gdy zostanie spelniona cata masa
zalozen. Ale wlasnie te zalozenia sg najwazniejsze i gdybyscie
chcieli ich postuchaé, to okazaloby si¢, ze ta prognoza ma
w sobie tyle pewnosci, ile przepowiednia astrologiczna. Tam
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rowniez cala konstelacja gwiazd musi sie ustawié¢ w jednym po-
tozeniu, aby wydarzylo si¢ co§ konkretnego.

Dzisiaj oczekiwania biznesu w ogromnym stopniu rozmi-
jaja sie z mechanizmami, jakimi rzadzi si¢ Swiat nabywcow.
Oczekujemy pewnosci, doskonalej mierzalnosci, twardych
kryteriow oceny, a $wiat jest coraz bardziej niepewny, zmien-
ny i rzadza nim miekkie kryteria, takie jak zachwyt, pasja
i marzenia. Jeszcze calkiem niedawno rzeczywiscie bylo tak,
ze postepowanie wedlug pewnych ustalonych i sprawdzonych
regul prowadzilo do z grubsza przewidywalnych rezultatow.
Nawet w filmach o biznesie z lat 70., 80. i nawet 90. stysza-
to si¢ o robieniu wlasciwych rzeczy we wilasciwym porzadku
(doing the right things in the right order) jako o kluczowym
czynniku sukcesu. A dzisiaj? A dzisiaj mantrami s3: kreatyw-
nos¢é, zaskoczenie, wyrdznienie i myslenie wykraczajace poza
utarte schematy.

Nie ma juz sprawdzonych rozwigzan w XX-wiecznym ro-
zumieniu tego stowa. Mozesz przeanalizowac wszystkie przy-
padki $wiata, a i tak bedziesz walczyl, chcac je wdrozyé w kon-
kretnej sytuacji. Analizy przypadkow ucza sposobu patrzenia
na pewne rodzaje problemoéw, ale nie dajg ci sztancy do dupli-
kowania rozwigzan.

Nie pisze tu o matlej luce w mysleniu, ale o zmianie para-
dygmatu. Twéj sposdb myslenia moze ci¢ skazywac na prze-
cietno$¢, a przecietno$¢ to dzisiaj najgrozniejsze miejsce na
rynku. Bardzo mozliwe, ze szukajgc raju marketingowych go-
towcow, szukasz iluzji. To, ze trudno potaczy¢ bycie ciekawym,
kreatywnym i rewolucyjnym z wymaganiami przewidywalno-
Sci i mierzalnoSci nie jest argumentem za tym, zeby posSwiecié
jedno na rzecz drugiego. Inaczej mozesz odkry¢ pewnego dnia,
ze analizujesz swoj udzial w rynku, ktéry juz nie istnieje.

19
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Marketing polega na zaspokajaniu potrzeb

Nie chodzi o to, ze jest to nieprawda, ale o to, ze jest to praw-
da przestarzala. Jest to nawet stary paradygmat marketingu
upatrujacy gléwnej funkgji tej dyscypliny w poszukiwaniu nie-
zaspokojonych potrzeb i znajdowaniu sposobéow zyskownego
ich zaspokajania. Chyba nieswiadomie powotatem si¢ na jedng
z popularnych definicji marketingu.

Kto potrzebuje jogurtu w nowym opakowaniu lub nowego
smaku? Mozemy oczekiwad, ze jedzenie jogurtu bedzie wygod-
niejsze, dlatego spojrzymy faskawie na nowe opakowanie, albo
pragngc réznorodnosci, siegniemy po nowy smak. Ale to nie
sa niezaspokojone potrzeby sensu stricto. Wygoda i réznorod-
nos¢ to rozne oblicza poszukiwania sposobow czynienia nasze-
go zycia fajniejszym, ciekawszym, efektywniejszym. Osobiscie
za wyznacznik tego, czy mamy jeszcze do czynienia z potrzeba,
czy juz z czym§ innym, przyjmuj¢ jedno kryterium: przetrwa-
nie i wynikajaca z niego fundamentalna funkcjonalnos¢ versus
jakos§¢ zycia. Zawsze zadaje sobie pytanie: czy to rozwigzanie
zalatwia jaka$ fundamentalng potrzebe wynikajacg z imperaty-
wu przetrwania, czy raczej ma na celu podniesienie jakosci zy-
cia? Nowy jogurt to produkt w obszarze jakosci zycia. Zaspo-
kajalby potrzebe, gdyby byl jednym z kluczowych sposobow
zaspokajania glodu, a naprawde glodny czlowiek nie siega po
jogurt.

Dzi$ odbiorcy poszukujg odpowiedzi dotyczacych znacze-
nia egzystencji, potwierdzenia lub mozliwosci ksztaltowania
wlasnej tozsamosci, wzrostu wydajnosci i efektywnosSci w od-
grywaniu istotnych rél zyciowych oraz spelniania marzen. Wie-
lu analitykéw marketingowych twierdzi, ze generalnie przesu-
neliSmy sie na poziom samorealizacji. Nawet gdy spojrzymy
na hierarchi¢ wartosci Abrahama Maslowa, to od razu zoba-
czymy, ze samorealizacja jest na samym wierzchotku piramidy.
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Od czaséw Maslowa zaczeto inaczej kategoryzowaé potrzeby
i samorealizacja trafila do domeny wartosci, a nie potrzeb. Dzi-
siaj coraz czeSciej konkurujemy wlasnie w obszarze wartosci.

Zamykanie jakiejkolwiek kwestii jednym stowem, nieza-
leznie od jego atrakcyjnosci, jest jednak grozne. Juz widze te
usmiechy: ,,A wiec chodzi o samorealizacje!” albo: ,,Zawsze
wiedzialem, ze koficem tego lafcucha jest samorealizacja”.
Stad juz bardzo krétka droga do tego, aby w co drugiej re-
klamie pojawialo sie to magiczne stowo. Postuze sie kwestig
klasyka bluesa: ,,Oj nie tak, panowie, nie tak” (pan to takze
dotyczy). Wiecej na ten temat w rozdziale ,,Pozycjonowanie to
kwestia stowa lub zdania”.

Uwazam, ze kluczem do samorealizacji jest rozwoj. Chce-
my, jako ludzie, aby nasze zycie bylo coraz lepsze. Chcemy wi-
dzie¢ progres. Chcemy mieé poczucie, ze wzrastamy ekono-
micznie, spolecznie, duchowo, po prostu w kazdym aspekcie.
Chcemy by¢ czescig globalnej dynamiki. Chcemy mieé poczu-
cie, ze jesteSmy w grze. Tradycyjnie najwicksza kara byto wy-
kluczenie ze spotecznosci. Nadal tak jest. Nic si¢ nie zmienito.
Tylko spolecznos¢ urosta na skutek rozwoju narzedzi komuni-
kacji i niemal doskonatego dostepu do informacji. Dzisiaj jest
to spolecznos¢ globalna. A zewszad dochodzg do nas informa-
cje, ze warunkiem przetrwania jest rozwdj, wzrost. Kto stoi,
ten si¢ cofa. Stad wrazenie, ze dzi§ wrecz warunkiem indywi-
dualnego przetrwania jest rozwdj. Najgorsze, co moze spotkac
czlowieka, to poczucie, ze nie jest juz potrzebny i nie nadgza
za zmianami.

Produkty, ktére kupujemy, nie sg celami, ale instrumenta-
mi, srodkami. Nie kupujemy ich dla nich samych (tak jest tyl-
ko na poziomie fundamentalnych potrzeb funkcjonalnych), ale
dla czegos, co reprezentuja. Prosze kogokolwiek zapytal, cze-
go potrzebuje? Ludzie albo wymieniaja to, co znaja, i chca tego
na zasadzie: ,,wiecej tego samego”, albo w ogéle nie s3 w stanie
odpowiedzieé na tak zadane pytanie. NajczeSciej mowig o tym,
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czego pragng (a wydaje im sie, ze potrzebujg), a nie o tym, cze-
go by¢ moze potrzebuja naprawde.

Czego pani w koricu

chee? Pokoju na swiecie, mitosci,

radosci, petni szczescia,
udanego zwiqgzku, pieknej
przyrody... a na razie
poprosze o te buty.

Jeszcze inaczej mozna to zagadnienie ujgé za pomoca kon-
frontacji CO z JAK. W gospodarce zaspokajania potrzeb naj-
wazniejsze jest CO. Co wrzuci¢ do garnka? W co si¢ ubraé?
A w gospodarce zaspokajania pragnien wazniejsze jest JAK. Jak
mi to pasuje? Jak sie bede czula? Jak to zrobie? Jak chce funk-
cjonowac?

Dobrze, powie kto$, wszystko pieknie i logicznie, tylko jak
ja, producent i sprzedawca jednorazowych chusteczek, mam moé-
wi¢ o samorealizacji i rozwoju? Po pierwsze nie mowic, tylko
projektowaé doswiadczenie, ktére pozwoli odbiorcom samym
dojs¢ do pozadanych wnioskéw. Po drugie trzeba zidentyfikowac
droge od chusteczki jednorazowej do samorealizacji. To nie be-
dzie prosta, dwuetapowa Sciezka: chusteczka — samorealizacja.
Raczej bedzie to cos takiego: chusteczka — chce wytrzec nos — bo
musze wygladac zdrowo i sprawnie — aby pelnié wazne zyciowe
role pracownika i rodzica — zeby sie spetniaé — a to jest moja
samorealizacja. Takich $ciezek mozna odnalezé duzo. Gdy juz je
zidentyfikujemy, opierajac si¢ na rozmowach i obserwacjach, to
mamy $wietny material do projektowania produktu, komunika-
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¢ji i doswiadczen. Dodatkowo bedziemy wiedzieli, ze kierujemy
si¢ czym$ prawdziwym. Ale prawdziwos¢ to juz zupelnie inna
historia i materiat na kolejny rozdziat.

Podczas wycieczki
pokazemy paristwu nowgq

kolekcje bizuterii, kocy
elektrycznych, patelni
i resorakéw.

A czy zatrzymamy sie
chociaz na pie¢ minut

zobaczy¢ miasto?

Najwazniejsze badania to badania wizerunku, bo
wizerunek jest podstawowym dobrem marketingu

Gdy zaczynam prace z nowym klientem, zawsze pytam, jaka
ma wiedze o rynku. Wszyscy majg badania wizerunku. Moga
mie¢ mnéstwo innych badan, a moga nie mie¢ zadnych, ale ba-
dania wizerunku majg wszyscy. To znaczy, ze wszyscy oceniaja
wizerunek jako najwazniejsze dobro marketingowe.
Najczesciej jednak wizerunek jest rozumiany bardzo plyt-
ko jako statyczny obraz marki. Technicznie wizerunek koja-
rzy sie wiekszosci ze zbiorem wykreséw pokazujacych, ile oséb
przypisuje dany wymiar marce. Jest to punkt wyjscia, ale zadng
miarg nie jest to wiedza wystarczajgca do zarzadzania marka.
Wizerunek to ekwiwalent opinii kogo$ o mnie na podsta-
wie mojej fotografii. Czy to pokazuje cala prawde o mnie?
Nie. Ale mniejsza z tym, bo cata prawda jest zbyt ambitnym
celem. Tylko czy kto§ moze stwierdzié, jaki jest mdj poten-
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cjat rozwoju jako cztowieka na podstawie mojej fotografii lub
kilku powierzchownych kontaktéw ze mng? Owszem, moze
powiedzieé: ,Mam gdzieS to, kim tam naprawde jestes, bo
oceniam to, co widze, i nic wigcej mnie nie interesuje”. [ w za-
sadzie to jest to, co odbiorcy méwig w badaniach wizerunku.
Ale przeciez to za malo, zeby stwierdzié, jak do nich lepiej
dotrzed.

Badania wizerunku nie pokazuja, jak uzytkownicy korzy-
stajg z produktu, w jakim kontekscie mysla o skorzystaniu
z ustugi i jakie znaczenie majg one na poziomie funkcjonal-
nym, emocjonalnym, symbolicznym itd. W koncu badania
statycznego wizerunku nie pokazuja, jak odbiorcy oceniajg
dynamike marki. I nie chodzi mi o dynamike, ktérg moz-
na oceni¢ dzigki poréwnaniu wynikéw takich samych badan
w czasie, ale o dynamike caloSciowego, holistycznego, abs-
trakcyjnego obrazu marki, wazniejszag od oceny poszczegdl-
nych wymiaréw.

Musimy ozywi¢ naszq To moze ja puszcze

dynamiczng muzyke?

Zalozenie, ze wszystko zalatwia dobrze wykreowany wize-
runek, jest bledne. Bardzo wiele marek plasuje si¢ w badaniach
wizerunku na zadowalajacym poziomie, a s3 markami co naj-
wyzej przecietnymi. Mierzymy to, co tatwo zmierzy¢, a nie to,
co warto mierzyc¢.
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Nim podam kolejny przyktad, kilka stéw wyjasnienia. Kevin
Lane Keller, amerykanski guru zarzadzania marka, wprowadzil
przetomowa, moim zdaniem, koncepcje tzw. wartoSci oczeki-
wanych (points of parity, w skrocie POP) i wartosci réznicuja-
cych (points of difference, POD). Wartosci oczekiwane (POP)
to te atrybuty, ktére musi posiada¢ marka w danej kategorii,
aby by¢ w ogodle brana pod uwage przy wyborze. S3 to cechy
bedace standardem dla kategorii i nikogo nie wyrdzniaja, ale
ich posiadanie jest wymagane przez rynek, np. telefon komor-
kowy musi wysyta¢ SMS-y. Natomiast warto$ci réznicujace to
te atrybuty, ktére nie sg (jeszcze) standardem na rynku i real-
nie odrézniajg dang ofert¢ od propozycji konkurencyjnych, np.
specyficzne aplikacje dostepne tylko w jednym modelu telefo-
nu komérkowego.

Mnoéstwo badan wizerunku zawiera przede wszystkim wy-
miary z obszaru POP i pokazuje tylko to, czy posiadamy, czy nie
wymiary POP. Atrybuty POP dominujg w badaniach wizerun-
ku, bo najlatwiej je zdefiniowad. Sg przeciez uniwersalne dla
calej kategorii i kazdy widzi, jakie s3. Ale to nie w wymiarach
POP powinno by¢ ulokowane centrum marki. Esencja kazdej
marki powinny by¢é wymiary POD. S3 one jednak definiowa-
ne zbyt plasko, np. stwierdzeniem ,ten produkt wyrdznia si¢
wérdd innych”. Czym? Jakie to ma znaczenie? Co powoduje,
ze tak to interpretujesz? Moj glod wiedzy w tym miejscu do-
piero si¢ zaczyna.

Plaskie, statyczne POD dzisiaj nie dzialaja. A glebokie wymia-
ry POD trudno ujgé¢ w iloSciowym badaniu wizerunku. Wiec co
si¢ robi? Splaszcza sig je tak, aby ich glebia zmiescita si¢ w krot-
kich sformutowaniach. I wracamy do poczatku akapitu.

Jeszcze pod koniec lat 90. sam zarzadzalem marka w taki
sposoOb, ze regularnie zlecalem badania wizerunku i patrzytem
na ewolucje wynikéw. Jezeli przypisywanie mojej marce jakie-
gos§ istotnego kryterium stabto, to przygotowywatem dziata-
nia komunikacyjne majace mocniej przywigza¢ to kryterium
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do marki. Dzisiaj taki sposéb zarzadzania marka uwazam za
archaiczny i malo skuteczny. Po pierwsze, odbiorcy masowo
ignoruja przekazy komunikacji marketingowej, po drugie,
efekt takich dziatan catkowicie rozmija si¢ z tym, czym jest dzi$
marka dla odbiorcéw.

Zal6zmy, ze osiggnalem sukces i co najmniej 70 proc. lu-
dzi przypisuje mojej marce posiadanie waznych atrybutéw. I co
z tego? Od przypisywania atrybutéw do ,kupowania” mar-
ki na poziomie odczué, wrazen, emocji, przekonan, postaw
i symboli jest bardzo daleka droga. W wielu modelach opi-
su marki, na przyktad w modelu Brand Asset Valuator agencji
Young & Rubicam, przewidziana jest sytuacja, w ktorej marka
jest szanowana przez odbiorcow, ale brakuje jej wymiar6w mo-
tywacyjnych, tzn. sprawiajacych, ze jest bliska znaczeniowo,
emocjonalnie i symbolicznie. A to te wymiary powoduja, ze
ludzie chcg mie¢ produkt lub korzystaé z ustugi.

Puentg niech bedzie stwierdzenie, ze marka to znacznie bo-
gatszy twor niz jej statycznie ujety wizerunek opisujacy ja glow-
nie przez pryzmat atrybutéw POP. Nie lekcewaze badan wize-
runku, ale uwazam je za coraz bardziej rozmijajgce sie z istotg
tego, co chciatbym wiedzie¢ o mojej marce. I dlatego na pewno
bym si¢ do nich nie ograniczal.

Bardzo sie pogorszyty
w naszym wizerunku
wymiary: tagodnos¢,
elegancja i styl.

Chyba juz czas
zrezygnowac¢ z Godzilli
na etykietach.
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Inicjatywa w marketingu nalezy do firm dzialajacych
na rynku

Nasz dziat prawny pomoze paristwu odnalezé
satysfakcje z uzytkowania naszego ewidentnie
niedopracowanego rozwiqzania, ktérego nie
mogq panstwo zwrdcic.

/ N

v

(73"

Wydaje ci sie, ze twoimi konkurentami sg wylacznie firmy
dziatajace na rynku? Sadzisz, ze krajobraz konkurencyjny jest
ustalony i masz jego pelny obraz? Pomysl jeszcze raz.

Nie tylko firmy dzialajace na rynku sa autorami nowych
produktéw i ustug. Takze twoi klienci mogg stac sie¢ konkuren-
tami. Klient moze czekaé, az kto$ spelni jego pragnienia, ale
gdy to nie nastepuje, sam moze wpa$¢ na pomysl, ze zrobi to
lepiej. Zyjemy w czasach latwiejszego niz kiedykolwiek wdra-
zania pomystow w zycie.

Amerykanski kolarz amator Gary Erickson wyruszal na
dlugie trasy i bardzo nie odpowiadal mu smak batonéw ener-
getycznych, na ktore byt skazany. Po pigtym zjedzonym batonie
zaczynal go draznié ich sztuczny plastikowy smak. Poniewaz
na rynku nie bylo produktéw zgodnych z jego oczekiwaniami,
sam postanowil stworzy¢ idealny baton energetyczny. Z jego
pomysltu zrodzily si¢ marka Clif Bar oraz spory obecnie kon-
cern konkurujacy z markami Kraft i Nestle.
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Wojciech Sobieraj, doswiadczony bankowiec, zatozyl Alior
Bank, bo nie widzial na rynku banku swoich marzefn. W jednym
z wywiadéw powiedzial: ,Naprawde zrobili$my taki bank, o ja-
kim marzytem, taki, w ktorym sami chcemy mie¢ konto”. Zreszta
bankowos¢ detaliczna dostarcza wiecej przyktadéow oddolnego
tworzenia nowych marek. S3 tu giganci, ale konkurujg z nimi
zupelnie nowi gracze, pojawiajacy si¢ czasem nie wiadomo skad.
I Goliaci tego rynku wcale nie majg jakich$ istotnych przewag
nad Dawidami.

Przyktadoéw nowych idei, ktore nie pochodzg z istniejgcych
struktur, a skutecznie zmieniajg obraz rynku, jest wiecej: pro-
fesor tworzacy wlasng szkote wyzsza, czytelnik sam piszacy
ksigzke czy deskorolkarz poprawiajacy kupiony produkt.

Istnieje takze ruch DIY (do it yourself — zréb to sam), czyli
postulat samowystarczalnosci w jak najwigkszym obszarze zy-
cia. Jest on w duzej mierze nakrecony alterglobalizmem i nie-
checig do $wiata korporacyjnego, ale mozna w nim roéwniez od-
nalez¢ inne motywacje, na przyklad zywnos¢ ekologiczna jako
dazenie do zdrowszego zycia, obnizenie kosztow zycia przez
kupowanie sktadnikéw wyrob6éw zamiast markowych produk-
tow itd. Gdzieniegdzie silny jest ruch spoétdzielczy, pozwalaja-
cy na zgromadzenie zasobéw potrzebnych do konkurowania
z wielkimi. Sklepy spoldzielcze, bazary, sprzedaz internetowa
wlasnych produktéw to tylko niektére formy handlu z pomi-
nieciem wielkich dystrybutoréw.

Sztandarem epoki demokratyzacji idei i wiedzy jest Wiki-
pedia. Nie jest do konca jasne, kto jest tworcg tej najpopular-
niejszej encyklopedii na Swiecie, i nie ma to zadnego znaczenia.
Wazne, ze jej wspotautorem moze by¢ kazdy na tych samych
prawach. JesteSmy wydawca szacownej encyklopedii lub leksy-
konu, ktérego autorami sg uznani naukowcy? To mamy prob-
lem, bo nawet nie wiadomo, kogo obarcza¢ wing za niescistosci
lub ewidentne btedy w Wikipedii. A co, jesli te btedy poprawia-
ja tak samo uznani naukowcy lub prawdziwi eksperci w danej
dziedzinie? Kto jest naszym konkurentem? Kazdy?
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Spéjrzmy na przemyst filmowy albo branze muzyczna. Sg
w nich wielkie nazwiska, studia producenckie, dystrybutorzy,
ale jest tez bardzo duzo niezaleznych filméw i muzyki, ktore
powstaja dlatego, ze zebrala si¢ grupa ludzi z postanowieniem
stworzenia czegos, czego nie ma.

Nie ma juz podziatu na my — firmy — producenci — wlasciciele
marek i oni — nabywcy — uzytkownicy — odbiorcy marek. Jest
jeden kociotl, w ktérym role szybko moga si¢ zmieniaé. Jednego
dnia jeste$ dziennikarzem w koncernie medialnym, a drugiego pi-
szesz bloga, ktory jest chetniej czytany niz twoje artykuly w pra-
sie. [ cierpisz na rozdwojenie jazni. Co tu jest prawdziwg praca,
a co hobby? To si¢ czasem nazywa oddolnym marketingiem.

Niezaspokojone potrzeby, pragnienia, marzenia, czyli tzw.
luki rynkowe nie zostaja niezaspokojone na dtugo. Jezeli nie
bedziesz spelnial oczekiwan swoich odbiorcow, predzej czy
pézniej zostaniesz zastgpiony lepszymi rozwigzaniami, nawet
jesli twoi klienci bedg zmuszeni do samodzielnego ich opraco-
wania. Ludzie nie zrezygnujg z potrzeby tworzenia. Budzi sie
ona coraz bardziej, w miare jak jest coraz wiecej narzedzi do
kreacji. To, co widzimy dzi$, jest zapewne dopiero poczatkiem
wielkiego trendu. W coraz wigkszym stopniu bedziemy mieli
do czynienia ze $wiatem tworcoOw i biorcoOw zarazem, produ-
centéw i konsumentéw w jednym.

Konkurencja rozumiana jako ustalony zbiér organizacji
funkcjonujacych na danym rynku to dzisiaj bardzo niepewna
podstawa dziatan.

Nie zniose dtuzej tego
beznadziejnego oszusta!

— powiedziat, zamawiajqc kolejnq partie towaru.
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Marketing jest branzowy

To chyba jedno z najglebiej zakorzenionych przekonan wsréd
marketingowcow. Jego przejawy sg nastepujace:

* Nasza branza jest wyjatkowa, niepodobna do zadnej innej,
wiec i marketing musi by¢ specyficzny.

* Pracujemy tylko z firmami i ludZmi majacymi dos§wiadcze-
nie branzowe, bo kazde inne jest mniej przydatne.

* Rozwigzania stosowane w innych branzach nie sprawdza
si¢ W naszej.

* Potrzebujemy w kazdym obszarze rozwigzan szytych na
miare, a ogblne koncepcje i pomysty sa catkowicie nieprzy-
datne.

Lepiej od razu si¢ przyznam, ze bardzo si¢ denerwuje, gdy
stysze podobne zdania. S, moim zdaniem, wynikiem ogrom-
nie zawezonej perspektywy, niewiedzy, a pewnie i lenistwa.
Ogolnie rzecz biorac, marketing branzowy to sposéb mysle-
nia oparty na coraz wigkszej separacji i specjalizacji w czasach,
w ktorych, jestem o tym przekonany, wymagana jest integracja.
Tak jak nie ma cztowieka wyrwanego z kontekstu swojego zy-
cia, ktéry eliminujac wszystkie nieobiektywne kryteria, ocenia
jaki§ produkt, tak nie ma takiej branzy, dla ktérej trzeba wy-
mysli¢ caly marketing od nowa. To, ze r6zne sg problemy, typy
wspolpracy i efekty tej wspolpracy, jeszcze nie znaczy, ze nie
dziata nic, co do tej pory wymyslono. Tym bardziej ze teraz od
dawania rad co do konkretnych posunieé¢ skuteczniejsze jest
proponowanie pewnych metod postepowania. Takze w marke-
tingu zamiast dawac rybe, lepiej da¢ wedke.

Tzw. marketing branzowy nieuchronnie prowadzi do po-
wtarzania w kétko tych samych rozwigzan, krazenia wokot
standardu branzowego i braku jakiegokolwiek wyrdznienia.
Ciekawe, ze te same osoby s3 przywigzane do standardéw
marketingowych swojej branzy i jednocze$nie widzg potrzebe
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wyrozniania sie. Jaka inspiracja ma wynikaé z gotowania sie
w sosie analiz tych samych posuni¢é? Co takiego ulepszymy,
jezeli dopasujemy sie do branzy? Bedziemy lepszym dostawcg
takich samych rozwigzan jak wszyscy? Bedziemy lepiej dostar-
czaé standardowe rozwigzania? Gdyby powszechnie tak mysla-
no, nie powstalyby zadne wynalazki, a innowacja mogtaby by¢
wylacznie efektem nieoczekiwanego oSwiecenia. Pomystu na
zarOwke nie znajdzie si¢, patrzac tam, gdzie pada $wiatlo.

Wezesniej czy pozniej staniesz przed Sciang. Zaden stan-
dard nie obroni twojego biznesu. Bedziesz musiat si¢ zdoby¢ na
odwage poszukiwania czego$ zupelnie nowego. Bedziesz mu-
sial opusci¢ komfortowe mury wlasnej branzy. W. Chan Kim
i Renée Mauborgne powiedzieliby, ze bedziesz zmuszony opu-
Sci¢ czerwony ocean powtarzanych rozwigzan i skierowac si¢
w strone niebieskiego oceanu rozwigzan prawdziwie innowa-
cyjnych i prawdopodobnie nieznanych twojej branzy.

Roy Williams, autor ksigzki Magical Worlds of The Wizard
of Ads, pisze o czyms, co nazwal typologia probleméw bizne-
sowych (Business Problem Typology). Jest to analiza typéw pro-
bleméw, a nie samych probleméw. Williams uwaza, ze koncen-
tracja na pojedynczym problemie stwarza mylne wrazenie, iz
jest on wyjatkowy. Juz krél Salomon twierdzil, ze nie ma nic
nowego pod stonicem. Wszystko juz byto. Kazdy problem, jaki
przed tobg stoi, byl juz przez kogo$ rozwigzywany w przeszlo-
Sci. Moze nie ten konkretny problem, ale ta sama kategoria
problemu. I prawdopodobnie kto$ juz znalazl rozwiagzanie, ale
byt to kto$ z innej branzy.

Williams demistyfikuje kwesti¢ wynalazcy linii montazo-
wej w branzy samochodowej. Wie$¢ globalna niesie, ze byt to
Henry Ford. Na pewno Ford jako pierwszy zastosowal to roz-
wigzanie w branzy, ale nie wymyslit linii montazowej. Inspi-
racja przyszta z rzezni w Chicago. To tam Ford podpatrzyl,
jak rzeznicy radzg sobie z problemem, ktérym bylo fachowe
rozebranie calej tuszy — problem catkiem podobny do mon-
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towania tysiecy réznych elementéw w aucie. Tu rozbieranie,
tam sktadanie, ale zasadniczo chodzi o to samo: radzenie sobie
z powtarzalno$cig zréznicowanych czynnosci. Gdy zobaczyl,
jak tusze przesuwajg si¢ od rzeznika do rzeznika, a kazdy odci-
na tylko jeden kawalek miesa, juz wiedzial, ze znalazt rozwia-
zanie swojego problemu.

Steven Jobs tez nie wymyslit interfejsu graficznego ani my-
szy komputerowej — dwoch najwazniejszych rzeczy, ktére zro-
bity z komputeréw Apple hit rynkowy. Podpatrzyt je w cen-
trum badawczym Xerox. No dobrze — powie kto$ — czyli byly
to wynalazki branzowe. Wtasnie nie, bo Xerox nie mial poje-
cia, jak je wykorzystad, a juz na pewno nie myslat o kompute-
rach osobistych. No chyba ze uznamy, ze istnieje co$ takiego
jak branza technologiczna. A czy nanotechnologia i biotechno-
logia do niej naleza, czy sg osobnymi branzami?

ZARA ztamata konwencje swojej branzy polegajacg na tym,
ze ubrania luksusowe byty drogie, a ubrania tanie znacznie od-
biegaly od standardu ubran luksusowych. Inditex, wiasciciel
marki, zadal sobie ryzykowne pytanie: Dlaczego tansze ubra-
nia nie moga wyglada¢ tak jak ubrania z wybiegéw? Przemyst
odziezowy nie byl wtedy mocno spokrewniony z branza mody,
z ktérg kojarzyly sie wylacznie nazwiska projektantéw. Dzieki
marce ZARA mamy tanie ubrania wygladajace jak odziez od
projektantow.

Stawomir Lachowski, tworca mBanku, przyznal, ze inspi-
racjg dla nowego banku byl Wal-Mart. Jak supermarket mogt
by¢ podstawg koncepcji biznesowej banku internetowego? Pod
wieloma wzgledami, na przyklad miat szeroki, ale ptytki asor-
tyment, to znaczy duzo grup produktowych, ale mato marek
w ramach jednej grupy. mBank takze oferowal wiele produk-
téw finansowych, ale nie bit si¢ o to, zeby posiada¢ najwiecej
rodzajow lokat czy kredytow.

Co pewien czas pojawia si¢ co$, co wywiera mocny wplyw
na duzg liczbe ludzi. Kiedys takie byly ksigzki Juliusza Verne’a,
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w ktorych roilo si¢ od fantastycznych wynalazkow. W naszych
czasach byl to m.in. film Raport mniejszosci (Minority Report).
Pojawila sie w nim wizja przysztosci reklamy i interakcji czto-
wieka z martwymi przedmiotami. Film odbit si¢ znacznym
echem w Swiecie komunikacji marketingowej i obecnie wi-
dzimy tego skutki. Upowszechnienie si¢ i zmiana roli tagow
RFID ze zwyklego znacznika towaru na znacznik decyzji na-
bywcy, ekrany dotykowe, inteligentne przymierzalnie w skle-
pach oraz nowe formy reklamy to zapewne dopiero poczatek
tego, co zobaczymy w przyszlosci, a co zainspirowal ten jeden
film.

Kto jest naszym A moze bysmy wreszcie
benchmarkiem? sami cos wymyslili?

A

Produkty marketingu sg ludziom potrzebne
do szczescia

Mam wrazenie, ze niektérzy marketingowcy sadza, iz zajmujac
si¢ marketingiem, realizuja co$ w rodzaju misji. Czuja, ze to, co
robia, jest czyms$ wyjatkowym i zachowujg sie tak, jakby od ich
pracy zalezaty losy $wiata. Zdumiewajaco wielu z nich sadzi, ze
zarzadzane przez nich marki s3 ludziom absolutnie potrzebne
do szczescia. Nie s3.

Dystans do tego, co sie robi, jest bardzo wazny, szczegdlnie
jesli istniejg ku temu wazne powody. A istniejg bardzo silne
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argumenty za tym, ze marketing oraz jego efekty w postaci ma-
rek nie tylko nie sa niezbedne do codziennego funkcjonowa-
nia, ale takze zupetnie nie przyczyniaja sie do szczeScia ludzi.

Dlatego nie jest wskazana arogancja ani przekonanie, ze
klient i tak sam do nas przyjdzie. Czasem przyjdzie, ale cze-
Sciej nie przyjdzie. To my, jako marketingowcy, mamy status
chodzacych po prosbie i zabiegajacych o uwage ludzi, a nie od-
wrotnie. Dowody? Prosze¢ bardzo.

Marketing oferuje ozdobniki zycia, czasem jego smak i ko-
lor, innym razem rozrywke, a momentami nawet fragmenta-
ryczng wizje siebie. Trudno jednak znalezé produkty marketin-
gu na listach rzeczy, ktore czynig czlowieka szczeSliwym.

Jonathan Haidt w ksigzce The Happiness Hypothesis iden-
tyfikuje zrodlo szczesScia w pewnych ideach i warto$ciach zro-
dzonych w réznych kulturach. Twierdzi, ze kazda kultura wy-
specjalizowala sic w pewnym obszarze szczeScia, ale nikt nie
posiadl wiedzy na temat szczescia totalnego, catkowitego. To
prowadzi go do pojecia, ktére jest chyba najblizsze pojeciu
szczeScia: rOwnowagi. SzczeScie pojawia sie w wyniku umie-
jetnego rownowazenia podej$é, punktéw widzenia, wartosci.
Konsumpcjonizm jest jedng z idei, ale na pewno nie jest ideg
totalng. Wida¢ zmeczenie konsumpcjonizmem tam, gdzie jest
on najbardziej rozwiniety. A konsumpcjonizm jest warunkiem
rozwoju marketingu.

Trzy panie: Bridget Grenville-Cleave, Ilona Boniwell i Tina
B. Tessina napisaly niewielka ksiazke The Happiness Equation,
bedaca lista 100 czynnikéw wzmacniajgcych lub redukujacych
poczucie szczeScia. Lista zostala opracowana na podstawie wy-
nikéw badan naukowych. Wszystkie czynniki zostaly podzielone
na pi¢¢ kategorii: okolicznosci zyciowe, stan emocjonalny, stan
fizyczny, relacje i samorealizacja. Skala wptywu danego czynnika
na szczescie zostala okreSlona od =5 (najwigkszy wplyw nega-
tywny) do +35 (najwiekszy wplyw pozytywny). Wsrdd czynnikow
pozytywnych nie ma ani jednego chociaz w przyblizeniu zwigza-
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nego z marketingiem (moze oprocz ,,pozytywnych iluzji”, ktore
maja fadunek +2). Za to wsréd negatywnych sg:

* za duzy wybor: -5

* porOwnywanie si¢ z innymi: —5
* ogladanie telewizji: —4

* materializm: —4

* wielbienie celebrytow: —2.

Sztuczny $wiat marketingu nie jest tym, co czyni ludzi szcze-
Sliwymi. Nawet jesli udaje sie nam czasowo odwrdcié uwage
ludzi od tego, co jest dla nich naprawde wazne, to wszyscy czu-
ja, co jest rzeczywiscie istotne. Jezeli marketing chce by¢ wier-
ny swojej fundamentalnej idei spelniania potrzeb i pragnien
ludzi, marketingowcy powinni lepiej rozumieé, czego ludziom
naprawde potrzeba i szukaé¢ sposobéw pozostawania w réw-
nowadze z pozostalymi elementami zycia. Jezeli ludzie od lat
daja sygnaly, ze komunikacji marketingowe;j jest za duzo 1 jest
ona zbyt nachalna, to czas powaznie wzia¢ to pod uwage. Jezeli
ludzie czujg si¢ osaczeni przez komercyjny $wiat i ledwo otwie-
raja oczy, a juz kto$ stara sie wyciggnaé od nich pieniadze, to
znaczy, ze nie tedy droga. Poki co dziatla Prawo Anthony’ego:
»Nie réb nic na site, wez wiekszy miotek”.

Mihaly Csikszentmihalyi napisal w ksigzce Przeplyw, ze istotg
szczeScia, ktorego wszyscy poszukuja, jest pozostawanie w spe-
cyficznym stanie pelnego zaangazowania w zycie (to wlasnie
»przeplyw”). Prowadza do niego roézne drogi. Dla jednych be-
dzie to okreslona praca, twérczo$é, kreacja, dla innych taniec
lub sport, a dla jeszcze innych cokolwiek, co powoduje, ze czujg
si¢ lekko i niemal unoszg si¢ nad ziemia. Wazne jest, ze do stanu
przeptywu prowadzi niemal zawsze aktywno$¢. Co$ w tym jest,
ze naprawde silne marki towarzysza ludziom w takich momen-
tach, a moze nawet wspottworza warunki przeptywu.

To, ze uczestnicy co roku zachwycajg si¢ Open’er Festi-
valem, ktéry w trakcie swojego trwania zapewne pozwala im



36

Mity marketingowe

znalez¢ sie w stanie przeplywu, na pewno robi dobrze marce
Heineken. To, ze kto$ podczas wizyty w sklepie Almi Decor
poczuje sie, jakby trafit do wspaniatego Swiata, gdzie chciatby
zostaé, ma duze znaczenie dla tej marki.

Ile razy wychodzites z kina, czujac sie lzej, jakby lekko uno-
szac si¢ nad ziemig? To wlasnie sila ciekawej, angazujacej hi-
storii wprowadzita cie w ten stan. Wierze, ze taki efekt jest
ostatecznym testem dla kazdej marki.

| jak z tymi ludZmi
wytrzymac?

W

Niech pani nie sqdzi, ze
te kilka nedznych trikéw
poprawi moje ogdlnie
fatalne doswiadczenie
nabywcy.

Istnieje rzeczywisto$¢ obiektywna i rzeczywisto$¢
marketingowa

Zacznijmy od klasyka, Jacka Trouta: ,,Jedyng rzeczywistoscia,
jaka sie liczy, jest to, co istnieje w §wiadomosci klienta”. Chyba
jednak sformutowal to zbyt tagodnie, bo ciagle wiele os6b ma
co do tego watpliwosci. Dlatego ja sformutuje to bardziej rady-
kalnie. Jedyna rzeczywistoScia, jaka istnieje w marketingu, jest
percepcja odbiorcy i jego do§wiadczenie.

Niektorzy zyja w dualnym Swiecie. Z jednej strony jest praw-
dziwy, obiektywny $wiat faktow, a z drugiej ta cholerna percep-
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cja, ktéra wszystko znieksztalca. Dobrze, ze znieksztalca, gdy
w Swiecie obiektywnym jesteSmy stabi lub tacy jak inni i mozemy
nadrabiaé braki trikami komunikacyjnymi, a zle, gdy mamy po-
twierdzone wynikami testow najlepsze rozwigzania, ktére nie sa
jako takie postrzegane przez rynek. Jest spore prawdopodobien-
stwo, ze znajdujemy si¢ w jednej z tych dwoch sytuacji i albo ko-
rzystamy, albo tracimy na braku spéjnosci tych rzeczywistosci.

Dziwi mnie to, ze ludzie pracujagcy w marketingu majg tak
duzy problem ze zrozumieniem, iz gtéwny obszar ich dziatania
to obszar percepcji i wrazen. Przeciez punkty styku marketingu
i odbiorcy wywolujace okresSlone postrzeganie i dosSwiadczenie
nie zostaly wymyslone w ostatnich dziesigciu latach. By¢ moze
sposOb patrzenia na marketing od tej strony stal sie bardziej
modny, ale mechanizm byl zawsze taki sam. Dzisiaj do tego
doszta utrata kontroli na rzecz uzytkownikéw nad zrédtami
komunikatéw i rzeczywistych wydarzen ksztattujacych percep-
cje, ale przeciez monopolu nigdy naprawde nie byto. Zawsze
istnieli konkurenci, usilujacy repozycjonowaé nasze marki
i wplywa¢ na ich postrzeganie.

Obecnie problem polega na wzmocnionych bramach do
Swiata percepcji. Te bramy s3g stworzone z nastepujacych kom-
ponentow: nadmiar informacji, znudzenie, zniechecenie, obo-
jetnosé, brak zaufania, podejrzliwosé, czujnosé, pospiech i nie-
uwaga. Stan wyjSciowy wyglada mniej wigcej tak: wszystko juz
widziatam, nie chce niczego nowego, dajcie mi spokdj, sama
znajde to, czego potrzebuje. Spodjrz realistycznie na sprawe.
Doktadnie tak to wyglada.

Ale to, ze tylko percepcja si¢ liczy, nie oznacza, iz nalezy
poswiecié realng rzeczywisto$¢ na rzecz postrzeganej. Wrecz
odwrotnie. Dzisiaj droga do percepcji prowadzi przez mistrzo-
stwo w Swiecie realnym. Duzo pisze o tym w innych rozdziatach.
Chodzi o to, aby nie wyznaczaé sobie celu w postaci komplet-
nego odzwierciedlenia §wiata rzeczywistego w postrzeganym
i nie odczuwac frustracji, gdy tej synchronizacji nie ma. Propo-
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nuje patrzeé na to jak na kazde inne uwarunkowanie rynkowe.
Taka jest sytuacja, taka wiedza i percepcja odbiorcéw. O czym
to $wiadczy? Z czego to wynika? Czy mozemy zrobié co$, aby
to zmieni¢? W ktérym kierunku mozemy przeprowadzi¢ zmia-
ne? W jakich obszarach? Co nam to da?

Ogromna wigkszos$¢ sprzedawanych dzi§ produktéw jest
zbyt skomplikowana dla przecietnego nabywcy. Percepcja to
zbiér wrazen i skojarzen pomagajacych podjaé decyzje, ktora —
gdyby nie to — w ogdle bylaby nie do podjecia. Z perspektywy
odbiorcy to droga na skroty. A ze nie zawsze prawdziwa i spra-
wiedliwa? A co jest zawsze prawdziwe i sprawiedliwe?

Czy prawdziwe jest postrzeganie produktéw pochodzacych
z Chin jako cechujacych sie niska jakosScig? Przeciez Chiny to
fabryka swiata. Ktory z czytelnikéw nie ma teraz na sobie choé-
by jednego wyprodukowanego w Chinach sktadnika ubioru?
A przeciez chyba nie sadzicie, ze ubieracie si¢ w tandete? Te-
raz spdjrzcie na swoje telefony, lodéwki, telewizory, odkurza-
cze itd. Czy ta percepcja jest sprawiedliwa? Oczywiscie, ze nie.
Wszedzie na swiecie produkuje sie rzeczy wysokiej i niskiej ja-
kosci. Nawet w winnicach Bordeaux trafiajg si¢ wstretne wina,
a w sklepie w Mediolanie mozna kupié¢ beznadziejne buty. To
jednak nie zmienia zasadniczo naszej percepcji.

Chinska firma Haier jest doskonatym przyktadem na to, jak
mozna sobie radzi¢ z niekorzystng rzeczywisto$cig postrzegana.
Zamiast zaja¢ potulnie miejsce, jakie wyznaczyt dla niej rynek,
czyli pozycje sprzedawcy tanich, solidnych chiiskich produktéw,
Haier kupit ziemie w Karolinie Poludniowej i za 30 milion6w
dolaréw zbudowal fabryke pralek. Zatrudnit amerykanskich
pracownikow i dzieki temu mégt produkowaé pralki made in
the USA. Potem firma musiala poradzi¢ sobie z percepcja nie-
ciekawych, masowych produktéw. Haier skupit si¢ zatem na ich
estetyce. Najlepszym przyktadem byta elegancka chtodziarka
do win z przyciemniang szybg, cieptym $wiattem i chromowa-
nymi wykonczeniami. Firma zadbala tez, by jej produkt znalazt
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sie w prestizowych magazynach adresowanych do mito$nikow
win. Firmie brakowalo zasobéw badawczo-rozwojowych, wigc
zawarla porozumienie partnerskie z Ericssonem, zeby zastosowaé
w swoich produktach technologie bluetooth.

Gdy moéwimy o rzeczywistoSci postrzeganej, to najwazniej-
sza jest koncepcja kluczowych kompetencji. Dobrze wykorzy-
stywane kompetencje powinny by¢ widoczne dla odbiorcow.
Jezeli dobrze projektujemy, to wzornictwo powinno stanowic
wyrazng ceche naszych produktéw. Jezeli mamy dobra relacje
wartosci do ceny, to nie wprowadzimy z sukcesem na rynek
luksusowej marki, nawet jesli potrafimy to zrobié.

Nie wiem jak
w twojej, ale w mojej
rzeczywistosci to
rozwiqzanie nie ma racji

bytu.

Goska stata

sie strasznie
przemaqdrzata, odkqd
dostata ten awans.

[
¥

Forma jest wazniejsza od treSci

W marketingu istnieje przekonanie, ze liczy si¢ przede wszyst-
kim percepcja, nie prawda. Sam pisalem wczes$niej o tym, ze
jedyna istniejaca w marketingu rzeczywistoScig jest percepcja.
Ale to nie znaczy, ze percepcja ma by¢ budowana na fatszu.
Coraz wigcej 0s6b ma dos¢ tego, ze juz nie w marketingu, ale
w calym zyciu spotecznym rzadzg pozory, wizerunek i PR.
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Realna oferta, tre$é, zawarto$¢, produkt, czyli content staly sie
tylko niezbednym krokiem do osiggniecia prawdziwego celu,
jakim jest rozglos i popularnosé. Ludzie majg do$¢ sztuczno-
§ci, powierzchownosci, braku substancji i ,,pustego dna”. Co-
raz silniejsze jest pragnienie realnego, autentycznego contentu,
czego$§ substancjalnego, co siega do glebszych wartosci.

W kulturze dominuje nie tyle nurt pop, ktéry w zasadzie
zawsze w niej dominowal, ile szum wokét kultury pop. Sama
muzyka, filmy, koncerty nie sg najwazniejsze. Chodzi o obudo-
we realnej oferty, majacg wywolywa¢é zainteresowanie i ekscy-
tacje, a czesto nawet ja zastepowal. Po co czytaé ksigzke, jesli
mozna przeczytaé streszczenie lub — jeszcze lepiej — opinie tych,
ktorzy byé moze jg przeczytali? Pikantny wywiad z wykonawca
jest ciekawszy niz jego przydluga jak na dzisiejsze mozliwosci
przyswajania plyta.

W mediach dominujg krétkie formy dziennikarskie skrojo-
ne na miar¢ mozliwosci percepcyjnych tzw. masowego odbior-
cy. Postugiwanie si¢ stereotypami, sloganami, powierzchow-
nymi obserwacjami i madro$cig mas zastepuje analize, ktorej
podobno nikt nie chce czytaé ani ogladac.

Celem przytoczenia tych przyktadéw jest ukazanie ogrom-
nej dysproporgji, jaka dzi§ wystepuje w naszej rzeczywistosci
miedzy realng trescig a jej powierzchowng interpretacja. ,,Con-
tent” przegrywa z ,context” takze dzigki wierze ludzi od mar-
ketingu, ze wzmacnianie kontekstu wystarczy do utrzymania
zainteresowania odbiorcéw. Moim zdaniem to podejscie jest
powierzchowne, a jego zywotno$¢ jest krotka. Bo jak dlugo
mozesz mami¢ odbiorcow obrazkami i narracjg nijak majaca
sie do rzeczywistosci i nieopowiadajacg o niej zadnej istotnej
prawdy? Sytuacja wokoé! Polskiego Zwigzku Pitki Noznej po-
kazuje, ze nie tak dlugo.

Z rozdiwicku miedzy formg a treScia wynikaja pewne
wnioski dla marketingu. Aby je lepiej zilustrowaé, postuze si¢
modelem Brand Asset Valuator agencji Young & Rubicam. Kaz-
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da marka jest w nim opisana za pomocg czterech wymiaréw:
wyroznienie, adekwatnosé, szacunek i znajomos¢ (tlumaczenie
moje). Y&R proponuje interpretacj¢ polegajacg na potaczeniu
dwoch pierwszych wymiarow, czyli wyrdznienia i adekwatno-
Sci, w jedna kategorie opisujaca site marki, a dwéch pozosta-
tych, czyli szacunku i znajomosci — w kategori¢ opisujacg po-
stawe lub potencjal marki. Ja chcialbym ja wzbogaci¢ o inng
kategoryzacje.

Gdy potaczymy wyrdznienie i znajomo$é, to uzyskamy po-
tencjal percepcyjny marki, czyli zdolnos¢ do szybkiego przycia-
gania do siebie uwagi, a po polaczeniu adekwatnosci z szacun-
kiem uzyskujemy wymiar opisujacy gleboko$¢ contentu, czyli
warto$¢ prawdziwej oferty marki. Niektére z marek posiadaja-
cych przewage potencjatu percepcyjnego nad wartoscig oferty
to Abercrombie & Fitch, alli, Harry Potter, Heineken, Hyundai
i Puma. Wiem, ze taka przewaga jest charakterystyczna dla no-
wych i relatywnie Swiezych marek, bo budowa szacunku wy-
maga czasu, a i adekwatno$¢ do potrzeb nie jest czgsto dostrze-
gana od razu. Ale wiele z tych marek nie jest nowych, wiec
chyba po prostu nie sa postrzegane jako szczegélnie adekwatne
i godne szacunku. A moze po prostu zyjg one bardziej w $wie-
cie symbolicznym niz realnym, tzn. wigksza warto$¢ ma to,
co méwig o ludziach i §wiecie, niz to, co oferujg na poziomie
produktu lub ustugi? Tak czy inaczej, jest to dla mnie przypa-
dek przerostu formy nad trescig. Taki przerost charakteryzuje
sie pompowaniem banki wizerunkowej kosztem rozwoju same;j
oferty, ktora albo jest caly czas taka sama (to przypadek Aber-
crombie & Fitch i Heinekena), albo Srednia, nudna lub nieroz-
wojowa (to przypadek Hyundaia), albo i taka, i taka.

Czy przerost formy nad trescig jest zagrozeniem? Nie, je-
zeli nikt nie zwraca na to uwagi. Ale otwérz oczy i zobacz, ze
wszyscy wszedzie maja z tym problem: klient idgcy do banku
z ulotka reklamujacg lokate tylko po to, aby sie dowiedzied, ze
nie jest do korica tak, jak jest na niej zapisane, i czytelnik siega-
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jacy po magazyn, w ktérym nie mozna przeczytaé nic oprocz
krotkich wzmianek zamiast artykutéw. Twoja komunikacja jest
coraz mniej skuteczna dlatego, ze nikt jej nie wierzy. Niektore
metody tzw. zarzgdzania do$wiadczeniem klienta juz prowa-
dza do redukgji tego dosSwiadczenia do kilku najwazniejszych
dla marketingowcéw wymiaréw i nadal nie odpowiadajg na
kluczowe pytania klienta. Do czego to prowadzi? Czy ludzie
maja przesta ufaé swoim doswiadczeniom? Jak wtedy bedzie-
my uprawia¢ marketing?

Odpowiedz na to pytanie nie jest skomplikowana. Musi si¢
znalez¢ w marketingu miejsce dla autentycznosci. Jak? Moja
odpowiedz na to pytanie sklada si¢ z trzech czesci.

Po pierwsze, marki muszg nadawad rzeczywistoSci glebszy
sens, tak jak robig to religie. Nie chce przez to powiedzieé, ze
maj3a je zastepowad, ale na pewnym poziomie majg odwolywaé
sie do wartosci glebszych niz one same. Dlaczego pracownicy
Google s3 tak dumni z tego, ze firma pozwala im 20 proc. plat-
nego czasu pracy wykorzystywac na wlasne projekty, a Clif Bar
ptaci pracownikom za wykonywanie pozytecznych spotecz-
nie prac takze w czasie pracy? Dlatego ze pierwszej zalezy na
rozwoju swoich ludzi, a druga traktuje pomoc niesiong innym
jako prawdziwa wartos¢.

Po drugie, marki muszg by¢ oparte na czystych regulach
gry. Obietnica musi by¢ spelniana. Bez wyjatkéw. Bez zadnych
niespodzianek ani tltumaczen. Jezeli w siatkéwece zbicie pitki na
boisko przeciwnika zawsze oznacza punkt, to gdy dzwonie¢ do
teleoperatora, aby przedtuzy¢ umowe, chee dosta¢ dokladnie
takie warunki, jakie on sam wymienia w przestanej do mnie
ulotce.

Po trzecie, musisz pokazaé, ze sam wierzysz w to, co oferu-
jesz. Temu aspektowi poSwiecam wiecej miejsca w rozdziatach,
w ktorych mowa o postawach w pracy.

Przyktadem tego, jak dziala autentyzm i jego brak, jest dla
mnie relacja miedzy kibicem pilkarskim i jego druzyna. Ulu-
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biona druzyna czy zawodnik jest dla kibica odbiciem jego sa-
mego oraz reprezentacjg tego, co sam chcialby zrobi¢. Ma
wiec ogromne osobiste znaczenie. Do wywolania identyfika-
¢ji z marka zespotu nie trzeba byé Manchesterem United ani
Barcelong. Najczesciej wystarczy byé druzyng z tego samego
miasta co kibic. Wszystko jednak ginie, gdy okazuje sig, ze gra
jest nieczysta, a ludzie skorumpowani. Lojalno$¢ dziala tylko
w sytuacji zakladanego autentyzmu systemu. Gdy to jest kwe-
stionowane, znika zaufanie zastepowane rozgoryczeniem i po-
czuciem bycia oszukanym. Nie ma nic gorszego dla marki, niz
oszukiwaé swojego kibica (klienta). Epatowanie mnie falszem
z przekonaniem, ze jestem na tyle glupi, zeby we wszystko wie-
rzyé, jest najwyzszym stopniem bezczelnosci i lekcewazenia od-
biorcéw. Pamigtaj, mam jeszcze swoje doSwiadczenie.

Czy chciatby pan kupon

promocyjny czy bilet na A moze po prostu
koncert?

/ poprawcie produkt. O
AN
>
~ g
|

Wszystkie dziatania marketingowe prowadza
do sprzedazy

Jak to, marketing nie prowadzi do sprzedazy? To po co to
wszystko? Spokojnie. Marketing niewatpliwie posuwa sprawy
w kierunku sprzedazy, ale wieloma $ciezkami. Marketing reali-
zuje wiele celow, z ktorych nie wszystkie dotycza bezposrednio
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sprzedazy. Owszem, suma dziatan powinna w efekcie przynie$¢
wzrost przychodéw. Ale na poziomie poszczegdlnych przedsie-
wzieé nie jest to juz takie oczywiste.

Marketing moze by¢ traktowany w sposdb uproszczony
jako mechanizm generowania sprzedazy albo, bardziej zgodnie
z prawda, jako pewna orientacja, ktéra przy zastosowaniu sze-
rokiego spektrum sposobéw oddziatlywania na rynek zwigksza
zainteresowanie ofertg, co znajduje odzwierciedlenie w sprze-
dazy. Od razu powiem, ze w pierwszym ujeciu marketing staje
si¢ mierzalng dyscypling, a w drugim jest z tym duzy klopot.
Ten klopot wynika z tego, ze jest tak wiele Sciezek dotarcia do
odbiorcy, dzialajacych na réznych poziomach i w ré6znym stop-
niu oddalonych od decyzji zakupowej, ze bardzo trudno skon-
struowac model, ktory sensownie to wszystko pokaze i jeszcze
wyliczy ROL.

Najprosciej wyglada sprawa promocji sprzedazy, sprzedazy
bezposredniej i marketingu bezposredniego, bo gtéwnym za-
daniem tych narzedzi jest generowanie biezacej sprzedazy. Do
tego s3 to narzedzia mierzalne. Problem jest z wszystkimi pozo-
stalymi narzedziami, tj. z reklama, PR-em, sponsoringiem, nie
moéwige juz o kreatywnych i nowatorskich sposobach budo-
wania zaangazowania odbiorcéw, ktére nie wiadomo jak po-
mierzy¢. To dlaczego nie skoncentrujemy sie wylgcznie na tych
pierwszych narzedziach?

Ten postulat wydaje si¢ rozsadny, ale nie do konca. Wiek-
sz0§¢ marketingowcOw powie w tym miejscu, ze samymi pro-
mocjami i bezposrednig sprzedaza nie stworzymy marki. Rze-
czywiscie nie stworzymy jej, bo nie interesuje nas budowanie
relacji z odbiorca, ale jednorazowy ptytki kontakt: my sprzeda-
jemy, wy kupujecie. I czasem to wystarczy. Kiedy? Na przykiad
gdy oferujemy marke wtasng, ktéra ma by¢ dostepna i tania.
W wigkszosci sytuacji to jednak za malo, bo nikt nie kupilby
tych wszystkich rzeczy, gdyby kierowat sie tylko dostepnoscia
i ceng. W tym miejscu zaczyna si¢ zupelnie inna opowiesé.
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Przechodzimy ze $wiata podstawowych potrzeb, dostepno-
Sci i cen do $wiata kierujgcego si¢ zupelnie innymi kryteriami.
W tym $wiecie nikt nie robi zakupéw, zadajac sobie tylko trzy
pytania:

* Czy mam potrzebg?
* Czy moge ja zaspokoié?
e Zaile?

Tutaj znaczenie majg czynniki niematerialne i to nie byle
jakie, ale z najwyzszej poltki, jak jakoS¢ zycia, doswiadczenie
zmystowe, przyjemnosé, wydajnosé, poczucie mocy, styl itp.
Aby doszto do sprzedazy, trzeba najpierw prowadzi¢ z poten-
cjalnym odbiorcg dialog na tym poziomie i udowodnié, ze to, co
oferujemy, jest doskonatym Srodkiem realizacji tych pragnien.
To etap posredni, ktérego nie da si¢ wyeliminowaé. Caly czas
spotykam ludzi z marketingu, ktérzy chcieliby wymierzy¢, jak
sponsoring czy PR wplywa na sprzedaz. A gdy méwig, ze mie-
dzy samym sponsoringiem lub dziataniem PR-owym a sprze-
dazg jest jeszcze kilka etapow posrednich, a na kazdym z nich
nastepujg straty podobne do strat energii w roznych fazach jej
przesylania, to spotykam si¢ z rozczarowaniem.

Tak samo jest z reklamg. Jak stwierdzié, ktora zlotowka
przyciggnela klienta do sklepu oraz spowodowala, ze wlozyl
produkt do koszyka i zaptacit za niego przy kasie? Nijak. Bo
dla jednego ta reklama to byl ostateczny argument, ktérego
potrzebowal, zeby uzasadnié¢ juz podjeta decyzje. Dla innego
to dopiero pierwszy kontakt z czyms, o czego istnieniu w 0go-
le nie mial pojecia. Dla jeszcze innej osoby ta reklama zdotata
dobudowad jedno skojarzenie do obrazu marki, ale nie skie-
rowala jej do sklepu. Kto$ inny w ogdle ja zignorowat. A kto$
obejrzatl jak rozrywke, nie przywigzujac zadnej wagi do tresci
perswazyjnej. To jaki byt efekt sprzedazowy?

Efekty marketingu nie powstaja w arkuszach kalkulacyj-
nych, ale w §wiadomosci ludzi i ich zachowaniach, takze za-
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kupowych. Bardzo trudno w naszym zatomizowanym Swiecie
wyrysowaé niezawodne $ciezki prowadzace od narzedzia do
sprzedazy. Wiem, bo sam od czasu do czasu prébuje to robic.
Ale najczesciej potykam sie o takie pytania:

e Jaki procent ludzi z pozytywnym dosSwiadczeniem zdecy-
duje sie pod jego wplywem na zakup?

* Ile 0s6b, ktére nieswiadomie zapamietajg reklame, przypo-
mni sobie przytaczane w niej argumenty w sytuacji zakupo-
wej?

e Jaki typ przekazu i rodzaj argumentagji kieruje ludzi do skle-
pow, a jaki wylacznie zaspokaja potrzeby emocjonalne?

* W jakim stopniu ogdlny brak wiarygodnosci komunikacji
marketingowej wplywa na spadek efektywnosci w genero-
waniu sprzedazy?

Mozna oczywiscie ignorowac takie watpliwosci i po prostu za-
lozy¢, ze reklama wplywa na sprzedaz w 50 procentach, promocja
sprzedazy w 100 procentach, marketing bezposredni (w zaleznosci
od celu) z potencjatem 100 procent, sprzedaz osobista tez w 100
procentach, PR w 20 procentach, a sponsoring w 10 procentach.
I juz. Tylko jak to udowodnié? Nie da sie. Jedng watpliwos$¢ roz-
wiewamy brnieciem w kolejne falszywe zatozenie.

Moim zdaniem problem lezy w oczekiwaniach. Mierzal-
nos$¢ mierzalnoscia, ale dlaczego nie powiedzie¢ otwarcie, ze
marketing nie realizuje wylacznie celéw sprzedazowych? Dla-
czego mamic wszystkich tym, ze kazdy efekt jest sprzedazowy
i tylko ma rézny horyzont czasowy realizacji? To nieprawda.
Marketing to elektrownia wysylajaca energi¢c. CzeSC tej ener-
gii zasila mechanizm sprzedazowy, cze$¢ buduje rézne niema-
terialne wartosci, ktére moga, ale wcale nie musza oznaczaé
przywigzania ani lojalnosci, a cz¢$¢ po prostu idzie na straty.
[ nie wszystko da si¢ sensownie pomierzy¢ (pomierzy¢ byle jak
da sie wszystko), bo tam, gdzie w gre wchodza uczucia, od-
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czucia, wrazenia, przekonania, postawy, wyjatkowo trudno cos$
zmierzyé. Czasem pytanie, ile jest warta marka, przypomina
pytanie: ile jest warta mito$¢?

Na ile w skali od jednego do stu oceniasz site swojego przy-
wigzania do ulubionej marki? A gdy masz kiepski dzien? A gdy
konkurent wprowadzit co$ ciekawego? A gdy Zle ci¢ potraktujg
w sklepie, ale akurat prowadza ogdélnokrajowa kampanie re-
klamowga? A gdyby doszta do ciebie informacja, ze zamierzajg
sponsorowac dzialalnosé, ktérej nie popierasz?

A teraz jak mySlisz, w jakim stopniu twoje przywigzanie do
marki wplywa na twoje decyzje zakupowe (tez w skali od jed-
nego do stu)? Czy jezeli twoje przywigzanie do marki spadto
z 80 do 60, to oznacza, ze twoja sktonno$¢ do zakupu takze
spadnie o 20 jednostek? A jezeli wlasnie w tym momencie ten
produkt stanie si¢ bardzo modny? Naprawde uwazasz, ze mo-
zesz takie efekty generalizowaé na poziomie catej populacji?

Bedzie coraz trudniej. Odbiorcy bedg w coraz wiekszym
stopniu przejmowaé kontrole nad tworzeniem produktow
i ustug, ktére zaspokoja ich potrzeby i pragnienia. Coraz trud-
niej bedzie wywota¢ mechaniczng reakcje na emitowany bo-
dziec. Padnie niejeden model oparty na zalozeniu bezposred-
niego wywolania pozadania produktu jako reakcji na jeden
spos6b oddziatywania. Podam przyktad, jak to moze wygladac.
W jednej z dzielnic pewnego amerykanskiego miasta nagroma-
dzita sie spora populacja 0s6b wrazliwych na kwestie ekologii,
zdrowego trybu zycia, spolecznej odpowiedzialnosci itp. Taki
rejon wydawal si¢ idealny do zalozenia kolejnego wielkiego
sklepu z produktami adresowanymi do takich os6b. Natural-
nym kandydatem byt sklep renomowanej sieci Whole Foods
Market. Ale nie zdazyl powstaé, bo mieszkancy zatozyli swoj
wlasny sklep spoétdzielczy. Nie wygladal tak imponujaco jak
sklepy Whole Foods Market, ale takze byl swietnie zaopatrzo-
ny i mial znacznie nizsze ceny.
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Chcesz tatwej i szybkiej sprzedazy? To juz byto. Teraz mu-
sisz stara¢ si¢ bardziej. Ludzie naprawde przezyja bez tego, co

masz im do zaoferowania.

Im bardziej staram
sie oszacowacd efekt
sprzedazowy tej
kampanii, tym bardziej
czuje, ze nie mierze jej
prawdziwego efektu.

To marketing, a nie
filozofia. BqdZ mezczyznq
i po prostu strzel jakgs
liczbe, bo chce is¢ do

domu, a prezentacja ma
by¢ gotowa na rano.

\ A

Nie ma nic za darmo

Sadzisz, ze w zyciu nie ma nic za darmo? Jest, i to duzo. A na-
wet coraz wiecej. Jesli budujesz swoj biznes lub pomyst na mar-
keting wedlug zasady: na wszystkim trzeba zarabiaé, to masz
problem. Bo apetyt ludzi na darmoche wzrasta w ogromnym
tempie. Odbiorcy domagaja sic darmowych produktow, ustug,
i to juz nie byle jakich, ale petnoprawnych, petnowartoscio-
wych i najchetniej takich samych jak te ptatne.

Widaé to szczegblnie wyraznie w internecie, gdzie najbar-
dziej poszukiwany jest tzw. free, rich content (darmowa, bogata
tresC). I takiej tresci jest mndstwo. Spdjrzmy choéby na Wiki-
pedig, stowniki internetowe, darmowe e-booki i artykuly oraz
prezentacje. Mnéstwo jest takze darmowej muzyki, filmow,
zdje¢ 1 rozmaitych innych produktéw ludzkiej kreatywnosci.
Jezeli szukacie nowej tapety na ekran, nowej oktadki na ptyte
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czy nowego wzoru na cokolwiek, to na pewno znajdziecie je
albo w formie gotowcow, albo oprogramowania do ich pro-
dukgji. Darmowe oprogramowanie to osobna, bardzo wazna
kategoria. Daje ono uzytkownikom mnéstwo narzedzi ekspre-
sji swojej kreatywnosci i zacheca do tworzenia wtasnych pro-
duktéw i ustug. Niemal w kazdej dziedzinie jest kto$, kto na
absolutnie profesjonalnym poziomie zajmuje si¢ tym, co w tej
chwili stanowi twdj problem, i cz¢sto mozna go za darmo lub
prawie za darmo zaangazowac.

Kto$ powie: no dobrze, jest duzo darmowych informacji
w internecie, ale ja produkuje plyny do mycia okien. Co to ma
ze mng wspolnego? Przeciez nie bede ich oferowat za darmo,
bo péjde z torbami. Ja to widze tak. Jest jaki$ zdolny cztowiek,
ktory, aby si¢ wypromowaé, wykona nowy projekt opakowa-
nia razem z etykieta catkowicie za darmo (no moze za wzmian-
ke na witrynie firmy, ze to on je zaprojektowal). Kto$ inny po-
dzieli si¢ za darmo swoimi bardzo sensownymi i odkrywczymi
uwagami dotyczacymi sktadu produktu, jego dzialania, koloru,
zapachu, odczucia na dloniach, sposobu dozowania itp. Po-
dzieli si¢ tymi uwagami za wynagrodzenie w postaci uwaznego
ich wystuchania. Zaprzyjaznieni detaliSci pozwola na przepro-
wadzenie darmowego testu rynkowego nowego lub ulepszone-
go produktu. Jakas grupa uzytkowniczek za darmo powiadomi
swoje znajome o produkcie. Kto§ za darmo zrobi fajng rekla-
me do internetu. Kto§ inny podsunie pomyslt na ciekawg pro-
mocje. To wszystko jest kolektywnym i catkowicie darmowym
wspoltworzeniem nowego produktu lub ustugi. Wiec nie méow
mi, ze podaz darmowych ustug nie ma wplywu na to, co robisz.
Moze nie mied, jesli nie cheesz z tego potencjatu skorzystaé, ale
on jest.

Darmowe produkty i ustugi konkuruja z produktami i ustu-
gami platnymi. Nie w kazdej kategorii, ale zakres takiej kon-
kurengji sie rozszerza. Znam juz przyktady darmowego opra-
cowywania strategii marketingowych, byle tylko zaistnie¢ na
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rynku. Darmowe szkolenia nie s juz niczym nadzwyczajnym.
Darmowa kanapka na koficu $ciezki, na ktorej zakupilem juz
dziesie¢ takich kanapek, w ogodle nie jest nowa taktyky. Dar-
mowa kawa, herbata lub jakikolwiek inny napéj to normalka.
Znam czlowieka, ktéry od czasu do czasu w ten sposéb planuje
swoj positek: ,,Jezeli kupi¢ sobie cole, to wydam jakies 3—4 zi,
a jeSli zamowie Srednig pizze z tej pizzerii, to bede mial cole
gratis”. | zamawia pizzg.

Seth Godin napisat ksigzke Dodatek gratis, w ktorej twier-
dzi, ze czesto nabywcy bardziej chcg darmowego dodatku do
produktu niz samego produktu. Nie wierzysz? Kiedy ostatnio
kupita§ magazyn tylko dlatego, ze byl do niego dotaczony
fajny film lub torba? A kiedy szczegdlnie zalezalo ci na locie
wlasnie tymi liniami, bo dostawala$ za to punkty pozwalajace
ci na zakup darmowego biletu? Kiedy kupita$ na stacji benzy-
nowej jaka$ nieistotng rzecz, zeby tylko mie¢ zdrapke, kupon
lub los?

Rola darmochy jest ogromna. Nie ma wigkszej okazji niz
okazja darmowa. Nawet jesli catkowicie, kompletnie, totalnie
nie potrzebujemy tego, co jest oferowane za darmo, to i tak
czesto sie skusimy. Chyba najbardziej znany brytyjski styli-
sta Gok Wan w kazdym programie z serii Gok’s Fashion Fix
(w Polsce: Czary-mary Goka) przedstawia co najmniej jedne-
go bohatera majacego szaf¢ wypelniong po brzegi ubraniami,
kt6rych nigdy nie nosi. Dlaczego? Bo sg kupowane jako okazje
cenowe 1 z zadnego innego powodu. Dobra okazje kazdy so-
bie $wietnie zracjonalizuje. ,Moze mi si¢ przyda w przyszio-
§ci”, ,,Szkoda stracic¢ taka okazje”, ,,Kiedys bedzie jak znalazl”,
»10 wspanialy poczatek nowego stroju. Jeszcze tylko dokupie
to, to i to, i bede miala komplet”. Jasne.

Darmowa oferta to wabik. Czesto jest proba zaintereso-
wania odbiorcy, zeby nast¢pnie zaproponowa¢ mu platny pro-
dukt. Zastanéw sie, jaka jest rola darmowych ofert w twoim
biznesie. Czy mozesz wykorzystaé sile darmowej tresci, aby
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Przyktadami mogg by¢ marki Wedel czy Blikle. Ale nie s3 to
opowiesci marki.

Opowies¢ marki jest metaforycznym przedstawieniem jej
tozsamosci. Na tozsamo$¢ marki skladajg si¢ pewne wartosci,
zazwyczaj do$¢ trudne do zakomunikowania. Wartos$ci komu-
nikowane bezposrednio w formie rozmaitych credo wydajg si¢
pompatyczne, sztuczne i niewiarygodne. Opowie$¢ marki jest
sposobem przekazania tych wartosci w postaci metafory, a wigc
posrednio. Chodzi o zbudowanie takiej opowiesci, z ktérej od-
biorca odczyta, o jakie wartosci chodzi.

Opowies¢ marki pozwala takze na ubranie w forme oso-
bowosci marki. OkreSlenia: nowoczesna, dynamiczna, przyja-
cielska, troskliwa sg zbyt abstrakcyjne, aby dato sie je w bez-
posredni sposdb zakomunikowaé np. w reklamie. Oczywiscie
mozna to zrobié, ale umyst odbiorcy nie dziata tak, ze zawarte
w komunikatach stowa odbiera w najprostszy, liniowy sposéb.
Myslenie jest procesem wizualnym i wyobrazeniowym, dlatego
opowiesci sg znacznie skuteczniejsze.

Skuteczne opowie$ci majg wiele wspdlnego z bajkami. Baj-
ka wydaje si¢ najlepszym punktem odniesienia w procesie bu-
dowania opowiesSci marki. Dobra bajka ma okreslong fabule,
dramaturgie, bohateréw i puente¢ zwang moralem. Nie zapo-
minajmy, ze odwotujemy si¢ do emocji, a nie logiki odbiorcéw.
Dajmy im co$, co zaangazuje ich wyobrazni¢ i zmysly zamiast
opowiada¢ historie przypominajace nudne lekcje szkolne.

Mistrzostwem w dziedzinie budowania opowiesci marki
jest serial Milki, ktéry od zaskakujacej, ale doS¢ statycznej fio-
letowej krowy stojacej na alpejskiej tace przeszedt do zabawne;j,
bajkowej opowiesci o perypetiach gorskich zwierzat zmagaja-
cych si¢ z produkeja czekolady. Subiektywnie uwazam to za
najlepszy przyklad storytellingu w marketingu.

Co do przyktadéw polskich, to mamy juz kilka ciekawych
propozycji, np. podobna nieco w zamysle do Milki historia pe-
rypetii Zubra w puszczy marki Dojlidy, opowies¢ o galicyjskiej
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tradycji w wydaniu Krakowskiego Kredensu, pietyzm i zamito-
wanie do luksusu marki Alma czy cykl filméw podrézniczych
Wojciecha Cejrowskiego Boso przez swiat, ktory sam w sobie
jest silng opowiescig. Dlaczego jednak najwigksze polskie mar-
ki nie maja takich opowiesci? Dlaczego przy kazdym podejsciu
do komunikacji chwytaja si¢ innego tematu, zamiast zbudowac
bajki swoich marek? To tak gigantyczny obszar do generowania
zrozumienia, zapamigtania, lojalnosci i przychodow, ze az zdu-
miewa tak fatwe ignorowanie go.

Piszac o opowieSci marki, nie mozna pomingé marketingu
miejsc, gdzie mity majg kolosalne znaczenie. Jedng ze stosowanych
przeze mnie klasyfikacji marek miejskich jest ich podziat na solid-
ne, ale stabo oddzialujace na wyobraznie oraz posiadajace silne
mity, czynigce z nich ikony. Przykladami tych pierwszych sg dla
mnie: Sztokholm, Brema, Zurych, Bruksela, Madryt, Baltimore.
Zupelnie inng kategorig s3 takie miasta jak Nowy Jork, San Fran-
cisco, Hongkong, Rio de Janeiro, Paryz, Rzym, Barcelona czy Las
Vegas. Lubi¢ analizowa¢ marki miast, umieszczajac je na macierzy,
ktorej jeden wymiar to sita opowiesci marki miasta, a drugi to sita
samej oferty miasta. Ogromny problem pojawia si¢ wtedy, gdy sil-
nej opowiesci nie towarzyszy realna oferta miasta lub, co gorsza,
oferta pogarsza si¢, z czym mamy do czynienia na przyklad w wy-
padku Wenecji, Miami czy Zakopanego. Miasta te maja bardzo sil-
ne opowiesci, ale wizyta w nich jest dla wielu 0s6b rozczarowujgca.

Staba opowies¢ Silna opowiesc
4 N [ o
Atrakcyjna UTRACONA WZMACNIAC
oferta SZANSA I NIE PSUC
- DN /
Mato  ( N R
trakevi WSZYSTKO ROZCZAROWUJACE
atraxcyna DO ZROBIENIA DOSWIADCZENIE
oferta \_ AN /
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Utracona szansa pojawia si¢ w sytuacji odwrotnej, tzn. wtedy, gdy
realna oferta przewyzsza site opowiesci, ktora jest staba lub nie ma
jej wcale. Jest to kazde miejsce, ktdre zaskakuje podczas wizyty ta-
kim poziomem atrakcyjnosci, jakiego gos¢ si¢ nie spodziewal. Tak
jest na przyktad w wypadku Seulu, Sieny czy Lyonu.

@yé opowies¢ naszej markﬂ
g Moze cos o Panu Pr@ f\

Lizus! Proponuje odwota¢
sie do symboliki naszego
logotypu i ciezkiej pracy.

Przeciez nasz symbol to
czarna dziura? Ciezka
praca w czarnej dziurze?

Komentarze i opinie ludzi zagrazajg marce

Wszyscy boja sie negatywnych opinii. Jak ognia unikamy nega-
tywnych komentarzy w sieci i zlych recenzji produktéw. Mo-
derujemy fora internetowe, podstawiamy promotoréw, kupu-
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jemy ,,niezaleznych” ekspertéw, usuwamy niekorzystne oceny
ze stron WWW i szantazujemy recenzentéw. To wszystko ma-
nipulacja w szczytowej formie.

Oto fragment artykulu, ktéry ukazat si¢ na portalu Interia.pl
12 listopada 2008 roku:

»Eidos ponownie probuje ingerowac w kwestie recenzowa-
nia gier. Na $lady tej »afery« wpadl kolejny redaktor serwisu
Gamespot (0j, co$ chyba nie lubig sie te firmy) Guy Cocker,
a jej potwierdzenie przyniosly rozmowy dziennikarzy VG247
z rzecznikiem prasowym firmy Barrington Harvey, zajmujacej
si¢ szeroko pojmowanym PR (public relations) w imieniu Eidos:
»lak, prawda jest, iz staramy sie¢ kontrolowaé oceny recenzji
[Tomb Raider: Underworld] na prosbe Eidosa«. Poproszony o wy-
jasnienie tej kwestii, dodat: »Staramy sie, aby oceny gry uzyskaty
w serwisie Metacritic jak najwyzsze wartoSci — osoba odpowie-
dzialna za marke Tomb Raider wyrazilta takg prosbe. Po prostu
chodzi o to, aby nie zniechecaé ludzi do kupna gry«.

Przy okazji rzecznik wspomniat réwniez, iz brytyjski serwis
Eurogamer ocenil najnowsze przygody Lary Croft na 7/10, co
spowodowalo »problemy«. »Brytyjskim serwisom zwigzanym
z branza gier komputerowych zasugerowano, aby do poniedzial-
ku nie publikowaly recenzji Tomb Raider: Underworld, w kt6-
rych gra ta uzyskala nizsze oceny niz 80%«, zakonczyt rozmowe
z dziennikarzami przedstawiciel Barrington Harvey”.

No ¢6z, mozna chowaé gtowe w piasek i udawad, ze Swiat sie
nie zmienil, ludzie sg naiwni, a firma jest w stanie kontrolowaé
cala komunikacje na temat swoich produktéw. Mozna wierzy¢,
ze w ten sposéb cos sie zyskuje. Mozna tez traktowac takie dzia-
lania jako elementy PR i obrone dobrego wizerunku marki.

Gléwny problem polega moim zdaniem na perspektywie,
w jakiej oceniamy efekty takich dziataf. Krotkookresowo moga
one przynie$¢ wymierne korzysci, ale w dlugiej perspektywie
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szkodzg firmie i jej markom. Razi mnie fundamentalny brak
synchronizacji migdzy poziomem dzialan. Wielu analitykéw
metod zarzadzania méwi o tym, ze firmy, ktére odrywaja sie od
swoich wartosci i nie pozostajg wierne zadnej innej idei niz za-
rabianie pieniedzy, najpierw tracg swoj kierunek, potem szuka-
ja chaotycznie drog rozwoju, zaskakuja swoich interesariuszy
niezrozumiatymi posunieciami i w ostateczno$ci tracg rynek.

Teraz spdjrzmy na inny przyklad, sklep na korporacyjne;j
stronie Apple. Prosze wejs¢ w zaktadke ,,stuchawki dla iPho-
ne” (For iPhone — Headsets). Pojawia si¢ strona z réznymi
zestawami stuchawkowymi, a pod kazdym jest umieszczona
liczba gwiazdek oznaczajaca srednig ocen¢ produktu. Moze-
my tam znalez¢ zestawy opatrzone jedng, dwiema lub dwiema
i pot gwiazdkami. Jeden z zestawdw otrzymal jedna gwiazdke
na podstawie dwoch recenzji. Niektore produkty maja ich po-
nad 1000, a ten ma tylko dwie i to negatywne. Jak tatwo jest
usung¢ takie dwie recenzje lub dodacd trzy inne, lepsze, zeby
poprawié obraz produktu? Banalnie fatwo. A jednak tego nie
zrobiono. Otwieramy recenzje zatytulowane: ,,Nie kupowac”
(Do not buy) i ,Tragiczne” (Horrible). Miazdzaca krytyka. Zad-
nego pozytywu. Trzeba by¢ szalonym, zeby mimo to kupi¢ ten
produkt. A jednak Apple nic z tym nie robi. Dlaczego?

Jestem przekonany, ze argumentacja nie trafi do wszystkich.
Apple nie ingeruje w recenzje produktéw w swoim sklepie dla-
tego, ze chce mie¢ opinie firmy, ktora wlasnie tak sie zachowuje.
Dlaczego? Dlatego, zeby recenzenci, a za nimi wszyscy pozostali,
wiedzieli, ze to firma szanujaca ich zdanie niezaleznie od tego,
jakie ono jest. I to jeszcze malo. Apple udostepnia swoja strong,
aby ci ludzie dzielili si¢ z innymi tymi opiniami. Czy Apple sadzi,
ze ktokolwiek kupi produkt, ktéry ma od jednej do dwoch i1 p6l
gwiazdek? Nie sadzi i nawet wie ze statystyk sklepowych, ze takie
produkty sprzedaja si¢ stabo. A mimo to firma pozwala, aby po-
tencjalny klient uzyskat negatywny obraz produktu w jej wiasnym
sklepie firmowym, gdzie wystarczy podej$¢ do komputera i spraw-
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dzi¢ opinie. No i gdzie tu logika? Logika jest, ale nie przeméwi do
tych, ktorzy cenig jedynie kolejna transakeje i nic wiecej. Apple
woli zrezygnowac ze sprzedazy paru produktoéw za cene opinii
firmy uczciwej, szanujacej swoich klientow. Dzigki temu Steve Jobs
nie musi wy¢ na spotkaniach firmowych, ze kocha swojg firme,
a ta kocha swoich klientéw, bo wszyscy o tym wiedza.

Bo chodzi o taki wybér: czy wolisz kilka transakeji wiecej,
czy zaufanie ludzi? Jezeli wolisz maksymalizowa¢ sprzedaz, to
nie maksymalizujesz doSwiadczenia, ktére pewnie nie bedzie
pozytywne, gdy wcisniesz klientowi lipny produkt. Zdumiewa-
jace, jak wiele kwestii w marketingu sprowadza sie do wyboru:
czy wolisz mniejsze pienigdze teraz, czy wigksze pdzniej?

Wiem, ze opinie potrafig by¢ nie fair, epatowac nadmiernym
krytycyzmem i czesto sg bardziej emanacjg osobowosci piszacej je
osoby niz rzetelng recenzjg produktu. Wiem, ze ten, kto pisze re-
cenzjg¢, moze by¢ niedouczonym cztowiekiem z przerostem ego.
Wiem, ze czesto chodzi o uzyskanie rozgtosu czyims kosztem lub
kosztem czyjego$ biznesu. I wiem, ze czasem po prostu chodzi
o sprawdzenie producenta albo zrobienie zwyklej zadymy. Ale
rzeki nie zawr6cimy. UpodmiotowiliSmy odbiorcéw, dajac im
narzedzia komunikacji, i teraz nie mozemy pozbawiac ich tego
prawa. Lepiej jest nie daé, niz daé, a potem zabrac.

Troche musimy liczy¢ na to, ze inni czytajacy takie niespra-
wiedliwe wpisy zorientujg sig, iz to tylko opinia jednego czto-
wieka i to niekoniecznie neutralnego. Duza cze$¢ komunikacji
odbywa si¢ réwniez poza samymi stronami z opiniami lub fo-
rami. Zdarza mi si¢ na przyklad, ze jestem pytany e-mailowo
o prawdziwg opini¢ na temat kupionego na Allegro.pl produktu,
pomimo ze wystawitlem sprzedajgcemu pozytywny komentarz.

Mimo wszystko uwazam, ze wigcej korzys$ci wynika z otwar-
tej postawy niz prob poprawiania rzeczywisto$ci. Odbiorcow
oraz sposoboéw komunikacji spotecznej jest i tak wiecej niz tych,
nad ktérymi jeste$ w stanie ,,panowac”. Gdy zaczniesz ,,malowaé
trawe” w jednym miejscu, to wypomna ci to w dziesi¢ciu innych.
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W USA takie proby to samobdjczy strzal do wlasnej bramki, ale
tam standardy sg wyjatkowo wysokie. Amerykanie nienawidzg
ktamcow, a stowa lie i liar oznaczajace ,,ktamaé” i . ktamca“ styszy
si¢ tam czeSciej niz gdziekolwiek indziej. Ameryka widziata juz
wiele przyktadéw bardzo surowych konsekwencji préb ukrywa-
nia prawdy lub jej poprawiania metodami, ktore u nas uchodza
za normalne narzedzia marketingowe. Tam wystarczy, ze jeden
szanowany blogger zdemaskuje takie dzialanie, a firma moze
mie¢ duze klopoty. U nas standardy s3 inne, ale tak samo jak
w Ameryce ludzie nie lubig by¢ traktowani jak glupcy. Szczegdl-
nie mlodzi ludzie wysoko ustawiajg poprzeczke, a przeciez za
chwile to oni bedg twoimi gléwnymi odbiorcami.

Wpisuj komentarz: odchrzan Dob L
sie od tego swietnego °© rtze, ze hie wie, ze
produktu idioto! © moj wp's-
<
GO
n e

Czesto spotykam sie z pytaniem: jakie dzialania w najwiekszym
stopniu wplywaja na ksztaltowanie marki? W tym pytaniu jest
ukryte zalozenie, ze pewne typy dziatan budujg marke, a inne
nie. Zapewne jest tak, ze dzialania spektakularne w wigkszym
stopniu tworza marke w skali masowej, ale to nie znaczy, ze po-
jedyncze dzialania o mniejszej skali tej marki nie budujg wecale.

Budowanie marki to proces ,,co$ za co$”
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Wiekszos¢ wiascicieli marek buduje je w sposéb wybidrezy,
tzn. inwestujagc w pewne obszary marki, ktére wydajg im si¢
istotniejsze od pozostatych. Jezeli kto§ uwaza, ze marke buduje
przede wszystkim produkt, to inwestuje w produkt, jezeli kto$
bardziej wierzy w komunikacje, to wiekszo$¢ budzetu przezna-
cza na nig itd.

Wiekszo$¢ bedzie bronita takiego podejscia ogranicze-
niami budzetowymi. Nie mamy na wszystko pieniedzy, wigc
musimy wybieraé, w co inwestowac. To jest odpowiedz oczy-
wista, ale mnie nie satysfakcjonuje. A czy wiesz, co to jest
to wszystko, w co moglbys inwestowad, gdyby pieniadze nie
stanowily ograniczenia? Inaczej mowiac: czy identyfikujesz
pelny zakres dzialan, ktére wptywaja na tworzenie i podtrzy-
mywanie marki?

Moje doSwiadczenie wspdlpracy z wieloma firmami z roz-
nych branz wskazuje na to, ze kazda z nich ma swoje prefero-
wane sposoby i narzedzia ksztalttowania marek. Wiekszos¢ de-
cyduje si¢ na wsparcie jednych obszaréw kosztem innych. To,
co dziata najlepiej, okreslam jako total complex branding, czyli
pelna synchronizacj¢ migdzy wszystkimi elementami marki
na wszystkich poziomach jej funkcjonowania. Oznacza to, ze
w kazdym przejawie marki widaé, co ja wyrdznia, dlaczego
jest to Swietne i adekwatne do wymagan rynku oraz to, ze
mozna doswiadczyé marki w charakterystyczny, typowy tylko
dla niej sposéb.

Przyktady? Pierwszym jest przytaczany juz Krakowski Kre-
dens. Wyrazista koncepcja zostata opakowana w wyjatkowa
komunikacje i1 dystrybucje. Punktem centralnym koncepcji
jest sam produkt, ktory musi spetniaé obietnice sktadane przez
marke. I spelnia je doskonale. Nigdzie nie ma falszywej nuty,
rozmywajacej koncepcje marki.

Innym bardzo udanym przyktadem jest Almi Decor. Wizy-
ta w sklepie tej sieci to znalezienie si¢ w innym $wiecie. Znam
osoby, ktére chodza tam tylko po wrazenia, czasem kupujac
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jaki§ drobiazg, zeby ten Swiat przenie$¢ do siebie. Ale prze-
ciez ta marka prawie w ogdle si¢ nie komunikuje — powie ktos.
I bardzo dobrze. Skad to obsesyjne przekonanie, ze do budowy
marki niezbedna jest komunikacja? A gdybyS nie mégt si¢ ko-
munikowaé, powiedzmy ze wzgledéw prawnych, to jak budo-
walbys$ swoja marke?

Na $wiecie pelno jest marek, ktére powstaly bez lub przy
minimalnym udziale komunikacji, ale opierajac si¢ na pelno-
krwistym, kompleksowo wdrozonym koncepcie, np. Little Red
Riding Hood czy Ruby & Millie.

Marki nie mogg by¢ planowane fragmentarycznie, bo od-
biorca nie wybiera fragmentéw kontaktu z dang marka, ktére
maja dla niego znaczenie i tych, ktére nie maja. Wszystko ma
znaczenie, jesli nie dla jednego klienta, to dla drugiego. ,,Nawet
najlepszy produkt sam si¢ nie sprzeda”, méwi obiegowa ma-
dros¢. Ragja, ale ten stuszny punkt widzenia mozna rozszerzy¢
na pozostale elementy marketingu. Sama komunikacja, nawet
jesli sprzeda produkt, nie zagwarantuje zadowolenia klienta.
Doskonata obstuga tez nie wystarczy, aby klient byt zadowolo-
ny z zakupu. Duza dostgpnos¢ i niska cena nie zrekompensuja
braku korzySci emocjonalnych. I tak dale;j.

Kotler pisal o marketingu holistycznym, obejmujacym sze-
roka palete dziatan. Total branding to taki marketing holistycz-
ny na poziomie marki. Musisz wybieraé, na co przeznaczyé
ograniczony budzet, bo na pewno nie sta¢ cie na wszystko, ale
wybieraj §wiadomie. Jezeli masz ograniczony budzet, to nie
planuj marki w taki sposéb, jak robia to wielkie brandy, ktore
sta¢ na wszystko. Nie wybieraj kilku dziatan z ogromne;j pale-
ty wszystkich mozliwosci ze Swiata marek, ale zdefiniuj swoja
mniejszg palete i w jej ramach wykorzystaj wszystkie instru-
menty. Chodzi o to, aby twoje dziatania pozwalaly stworzy¢
kompletng calos¢. Lepiej namalowaé pelny obrazek, uzywajac
z sensem trzech koloréw, niz porywaé si¢ na wielkie dzieto,
a zrobi¢ kilka mazni¢¢ w réznych miejscach wielkiego ptot-
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na, tyle ze w réznych kolorach. Maly tréjkolorowy obrazek
przedstawia skoniczong historig, a przypadkowe maznigcia sa
niezrozumiale.

Przedwczoraj méwita, ze
jestesmy najlepsi, wczorayj,
Ze mamy najnizsze ceny,
a dzis, ze mamy najlepsze
i najnizsze ceny. Jutro
dofozymy do tego bogaty
asortyment.

~ Co nasza marka méwi
( } odbiorcom?

Celebryci sg lekiem na wizerunek marki

Sieganie po celebrytow jako ratunku dla wizerunku marki jest
marketingowym ekwiwalentem jednego z Praw Murphy’ego:
»Kiedy wszystko inne zawiedzie, przeczytaj instrukcje”. Bo ile
razy wizerunek nie spelnia nadziei wlasciciela marki, tyle razy
na horyzoncie pojawia si¢ kwestia mozliwosci podparcia go
wizerunkiem znanej osoby.

Ja wiem, ze to jeszcze dziata i podnosi czasowo sprzedaz,
ale ile mozna? Powaznie, ile mozna? Chyba tylko marketin-
gowcy nie sg zmeczeni liczbg ofert i komunikatéw wspiera-
nych przez znane osoby. A wszyscy robig to samo i tak samo.
Czy powinni$my wybrac Pana X czy Panig Y? A po co w ogdle
wybiera¢ kogokolwiek? Bo taka jest praktyka branzowa? Zeby
pokazaé, ze nas stac?

Drugi argument jest bardzo wazny. Gdy marka si¢ rozwija
i osigga pewien status, wtedy wlasciciel lubi podkreslié, ze odnidst
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sukces, najmujac gwiazde pierwszej wielkosci. To kwestia ambi-
¢gji: Cindy Crawford reklamujaca wode Arctic, Claudia Schiffer
promujaca Monnari itd. Jakie mam zarzuty? Takie, ze tego typu
dzialania sg ptytkie i nie wzmacniajg dlugofalowo marki. Ale
sprzedaz idzie w gore. A dlaczego? Dlatego, ze jest warunkowana
impulsem, a nie dlatego, ze powstaly nowe powody do kupowa-
nia. Bo jaka warto$¢ buduje fakt, ze kto§ tam wystapi w reklamie
produktu? To krétkookresowy bodziec do zakupu, ale nie nowy
powdd do zakupu. To mita otoczka, forma, styl, ale w niczym nie
buduje to wartosci samej tresci. Czy ludzie naprawde sadza, ze
Cindy Crawford pije na co dziefi wode Arctic, a Claudia Schiffer
chodzi ubrana w Monnari (z calym szacunkiem dla tych marek)?
Pewnie, sam fakt wystgpienia tych pan w reklamach w jakim§
stopniu nobilituje te marki, ale nie powoduje ich przeskoczenia
w Swiadomosci odbiorcéw do innej kategorii. Bo jesli taki awans
ma miejsce, to znaczy, ze zrobiono dobra robote.

Rézne badania pokazuja, ze najwieksze korzysSci z wspie-
rania si¢ wizerunkiem gwiazd odnosza marki, ktére same sg
gwiazdami. Oznaczaloby to, ze najpierw samemu trzeba osiag-
ngé status gwiazdy, zeby udanie wspiera¢ si¢ innymi gwiazda-
mi. Jest to zgodne z podstawowg zasada co-brandingu, mo-
wigca, ze najlepsze mariaze sg migdzy markami o podobnym
statusie. Inaczej jedna z nich zawsze odgrywa role ,ubogiego
krewnego”. Jest w tym co$ sztucznego, gdy widzimy, jak ktos,
kogo cenimy i lubimy, promuje produkt niezastugujacy na te
osobe. Kwestia ,,zastugiwania” jest, moim zdaniem, bardzo
wazna. Nie widac jej, gdy jesteSmy podekscytowani faktem, ze
firma wylozy pienigdze na gwiazde duzego formatu, ale czué ja
wyraznie, gdy obserwuje si¢ na zimno efekty tej wspotpracy.

O co mi chodzi? O to, ze czujemy podskoérnie, iz Cindy Craw-
ford pije na co dzief inng wode niz Arctic, ktorg promowata tylko
dla pieniedzy, a Claudia Schiffer $ledzi raczej nowe kolekcje marki
Chanel, ktorej byta twarza, a nie Monnari. I mamy racje, bo Cindy
Crawford jest osoba o wysokiej swiadomosci ekologicznej i nie
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znosi wody butelkowanej. Wspotpracuje z firmg PUR produkujaca
filtry do wody i jest zwolenniczkg uzupelniania wielorazowych
bidonéw zamiast kupowania wody w plastikowych butelkach.
Natomiast Claudia Schiffer promowala juz tak wiele marek, m.in.
Guess, Mango i Accessorize, ze trudno przypuszczad, iz jest lo-
jalna wobec ktorejkolwiek z nich, zwlaszcza ze lubi mode z naj-
wyzszej potki. Nie sadze, ze odbiorcy znajg te szczegdly. Raczej
chodzi mi o to, ze ich przypuszczenia znajduja odzwierciedlenie
W IZeczZywistoSci.

Chce, zeby w naszej
reklamie zagrat Bob

Zmartw 1981.

1

To moze chociaz pies
Marley*?

*chodzi o psa z filmu Marley i ja
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Istotne jest to, ze podswiadome odczucie braku harmonii
mig¢dzy celebrytg a wspierang przez niego marka prowadzi do
braku wiarygodnosci. Tak, na ptytkim poziomie to moze by¢
aspiracyjne. Ale to za malo.

Znane osoby moga fajnie uczestniczyé w Swiecie marki, tym
samym jg wspierajac, ale wtedy, gdy sa jednym z elementow
wiekszej catosci, a nie jedyng deskg ratunku. Gdy wykorzystuje
si¢ je do opowiedzenia ciekawej historii, to moze to by¢ intere-
sujace. Tak wlasnie jest w wypadku podziwianego powszechnie
mariazu ING i Marka Kondrata. Nie wiem, czy aktor udziela
marce ING cech przypisywanych jego osobowosci, ale widze,
ze niezaleznie od tych cech opowiada w odcinkach pewng hi-
storie, wazng dla marki ING.

Marka zawsze powinna by¢ celem marketingu

Marka to najwieksze marketingowe dobro i najwyzsza wartos$¢?
To znaczy, ze stworzenie marki powinno by¢ naszym gléwnym
celem? Czyli dziatania, ktore nie prowadzg do budowy i wspie-
rania marki nie powinny by¢ realizowane? To po co robisz pro-
mocje? Ale nie o tym chciatem.

Interesuje mnie co$, czemu nadano nazwe brandingu przypad-
kowego lub niecelowego (accidental branding). Czasem jest tak,
ze podejmuje si¢ dziatania marketingowe, o ktérych sie nawet nie
wie, ze s3 marketingowe, zeby zbudowac co$, o czym sie nawet
nie wie, ze jest markg. Ale poniewaz robi si¢ wlasciwe rzeczy we
wlasciwy sposob i we wlasciwej kolejnosci, to wychodzi z tego co$
fajnego. Wtasnie tak zbudowane zostaly niektére marki. Ludzie,
ktorzy je stworzyli, w ogdle nie wiedzieli, ze tworzg marki, bo
nigdy nie odebrali wyksztalcenia w dziedzinie marketingu.

Marki powstajg w dwojaki sposob: albo jako koncepcje ttu-
maczone potem na jezyk odbiorcy i sprowadzone do postaci
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adekwatnej dla kazdego punktu kontaktu, albo jako przypad-
kowy efekt roznych dziatan, ktorymi najczesciej obudowuje si¢
produkt lub ustuge, od ktérego pochodzi caty pomyst na biznes.
W pierwszym przypadku marka jest tworzona swiadomie od po-
czatku, a w drugim rodzi si¢ niejako sama lub tworzy ja rynek.
Nie ma zadnej pewnosci, ze pierwsze podejscie jest zawsze lepsze
od drugiego. Kazde moze si¢ okazaé sukcesem lub porazka.
Dlaczego tak jest? Dokladnie nie wiadomo, bo zbyt wiele
czynnikdéw powoduje, ze dane przedsiewziecie okazuje sie sukce-
sem lub porazka, a do tego dochodzi jeszcze ogromna przestrzen
przecietnosci. Spore znaczenie ma na pewno samo wykonanie.
Lepsze efekty przyniesie staranna egzekucja pozornie niezwig-
zanych ze sobg proceséw, ktore zaowocujg Swietnymi rozwigza-
niami, niz byle jakie wdrozenie najlepszej strategii. Marka, ktora
miata by¢ hitem, a okazata si¢ przecietniakiem, jest z punktu wi-
dzenia odbiorcy znacznie gorsza ofertg niz marka, ktéra powstaje
z kilku niezwigzanych ze sobg elementéw o wysokiej jakoSci.
Koronnym przykladem przypadkowego brandingu jest
uznawana obecnie przez niektére zrodla za najcenniejszg na
$wiecie marka Google. Larry Page i Sergey Brin wcale nie two-
rzyli marki, ale wyszukiwarke, czyli produkt. Znam historie
firmy z kilku zZrédet i zadne z nich nie wskazuje na to, ze u pod-
staw tej marki lezy $wiadoma praca nad jej koncepcja, tozsa-
moscig, osobowoscia, pozycjonowaniem i relacjami z odbior-
cami. Jedyng decyzja, jakg podjeto na poczatku, ktérg mozna
uzna¢ za budujaca marke, bylo nadanie produktowi nazwy.
Jedna z wersji méwi nawet o tym, ze nazwa byla pomytka, bo
Sergey Brin pomylif si¢ i zamiast domeny googl zarezerwowat
domene google. Obaj zalozyciele od poczatku koncentrowali
si¢ na produkcie i maksymalizacji jego wartosci dla uzytkow-
nika. Byl on rozwijany, najpierw jako samodzielny produkt,
a potem jako kompleksowa oferta produktéw i ustug zarzadza-
nia informacjg w sieci. A gdzie w tym wszystkim marka? Marka
powstala troch¢ obok tego procesu. Google przede wszystkim
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zdominowal Swiatowy rynek wyszukiwania informacji, a zasieg
tego narzedzia stal si¢ tak ogromny, ze niezrozumiala nazwa
ubrana w fajny logotyp stalg sie globalng marka nr 1. Oczywis-
cie mozna opisa¢ marke Google wieloma modelami, ma ona
swoj kanon wartosci itd., ale prawda jest taka, ze to wszystko
zostalo dopisane post factum, gdy Google jako wyszukiwarka
juz dominowatla na $wiecie.

Kilka razy zdarzylo mi sie, ze podchodzil do mnie student
programu MBA, opisywal krétko swoj pomyst na biznes i py-
tal, czy warto dobudowa¢ do niego marke i jak to ewentual-
nie zrobié. Mniej wiecej w potowie przypadkéw radzitem,
aby najpierw zbudowa¢ propozycje wartosci i staranie zapla-
nowa¢ takie jej wdrozenie, aby byla ewidentna dla odbiorcy,
a dopiero w nastgpnej kolejnosci opakowac jg marky. Wiem,
ze to brzmi jak herezja. Ale jestem przekonany, ze tatwiej jest
omarkowaé dobra oferte, ktora sprawdzi si¢ w ,,golej” postaci,
niz brandowac cos, co nie przedstawia dla odbiorcéw wiekszej
wartosci.

Najtatwiej spotkaé marki stworzone ,,niechcacy” w inter-
necie, bo wigkszos$¢ z nich, nawet tych najpopularniejszych, po-
wstata wlasnie w taki sposob (Wikipedia, eBay, Facebook, Na-
sza Klasa, ale juz chyba Twitter zostal swiadomie od poczatku
zaplanowany jako marka). Ale takze w $Swiecie rzeczywistym
mamy sporo przyktadéw.

Amerykanskie batony Clif Bar powstaly w efekcie stworze-
nia smaczniejszej alternatywy dla istniejacych ,,tekturowych”
produktéw. Znowu wszystko opierato sie na doskonaleniu idei
produktu, a nie tworzeniu koncepcji marki. W firmie Clif Bar
do dzisiaj wazniejsze w wewnetrznej hierarchii s3 pomysly na
produkty niz marki, ktorych koncern ma juz kilka.

Spora markg stal si¢ Big Brother, wymyslony jako nowy
format programu, a nie marketingowy brand. Wbrew pozo-
rom nie byt to pierwszy reality show, ale pierwszy taki program
o migdzynarodowym zasiggu. Licencje 1 duzy zasieg uczynily
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z Big Brothera marke, ktéra mogta znalez¢ sie na koszulkach,
kubkach, breloczkach, paskach i innych no$nikach.

W Polsce tez mamy w zakresie niecelowego brandingu fe-
nomen na miare Google. To Wielka Orkiestra Swiatecznej Po-
mocy, wedtug badan Brand Asset Valuator druga najsilniejsza
marka w Polsce (po marce Polska). Czy Jerzy Owsiak chcial
stworzy¢ najsilniejszg marke w Polsce? Mysle, ze uSmialby sie,
styszac to pytanie. On tworzyl ide¢ i mechanizm zaangazowa-
nia w nig Polakéw. A ze udalo sie wspaniale, to przy okazji
powstala marka, ktora, szczegdlnie w pierwszg lub druga nie-
dziele stycznia, zna kazdy mieszkaniec naszego kraju.

U nas stworzenie czegokolwiek przypadkowo jest uwazane za
gorszy rodzaj sukcesu, odbierany na zasadzie: ,trafilo sie Slepej
kurze ziarno”. Moim zdaniem nie ma si¢ czego wstydzié, jezeli
gdy robimy z pasjg jedno, wyjdzie nam przy okazji co$ innego,
moze nawet ciekawszego. Takie rzeczy zdarzajg si¢ codziennie,
bo tworzenie to proces o nieprzewidzianych skutkach. Nie musi-
my dorabia¢ do wszystkiego ideologii, na site nadawac temu sens
i racjonalizowad. Jezeli efekt jest dobry, to gratuluje. Kogo ob-
chodzi, w jaki spos6b powstal? Na rynku liczg si¢ tylko efekty.

Liczytem na to, ze
sukces bedzie efektem

ubocznym moich
dziatan.

Gratuluje.
Schrzanites to

koncertowo.
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Gldwnie o strategii

Innowacja rozwigzuje wszystkie problemy

Innowacja to jedna z mantr dzisiejszego biznesu. Wiele osob
traktuje jg jak panaceum na wszystkie problemy. Innowacja jest
Swietng ucieczka od biezacych spraw, bo méwi o czyms, co nie
istnieje, a co mogtoby istnied, czyli o przyszlosci. Ale nie méwi
o przyszlosci konkretnej, lecz niejasnej i nieokres$lonej. Roz-
wazania o innowacjach przypominaja pod pewnym wzgledem
snucie marzen. Tematem obu jest $wiat idealny, pelen szczesli-
wosci i braku probleméw.

Problem myslenia o innowacji polega na mysleniu o niej w ka-
tegoriach abstrakcyjnych. Wizje maja swoja role do odegrania, ale
kazda wizja musi by¢ w koncu skonkretyzowana. Chyba kazdy
spotkal wizjonera majgcego ogromne trudnosci ze sprowadzeniem
jej do poziomu realnych dzialah. Zarzadzanie wytacznie na pozio-
mie wartosci albo ogdlnych, abstrakcyjnych wizji jest wyjatkowo
trudne dla oséb, ktérych zadaniem jest urzeczywistnianie tych
wizji. Jakos tak jest, ze znacznie tatwiej realizuje si¢ wizje, ktora
sie samemu rozumie. A najlepiej realizuje si¢ wlasne wizje.

Nawet skonkretyzowane innowacje nie rozwigzuja jednak
czesto wigkszosci probleméw, a w szczegdlnosci problemow
marketingowych. Autorzy ksigzki Tuned In (Stull, Myers, Scott)
prezentuja trzy bledne paradygmaty biznesowe:

e Przychdd jest lekiem na wszystko.
* Klienci wiedza najlepie;j.
* Innowagcja jest wszystkim.
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Ostatni jest najgorszy, bo ani nie jest skoncentrowany na
maksymalizacji przychodéw, ani specjalnie nie bierze pod uwage
insightu konsumenckiego. Innowacyjnos¢, ktora rodzi sie w dzia-
tach badan i rozwoju, polega na okresleniu kolejnej mozliwo-
$ci, ale ta mozliwo$¢ musi znalezé swoéj rynek. Ci sami autorzy
twierdza, ze najlepszym podejSciem jest co$, co okreslaja mianem
doskonatego dopasowania zaréwno od strony przychodowe;j
(wielkos¢ rynku, atrakcyjna marza), jak i dopasowania do aspi-
racji i pragnien odbiorcéw (Swietna koncepcja, doskonaly pro-
dukt, duze walory estetyczne, angazowanie zmyslow itd.). Ina-
czej méwigc, tylko innowacja rozwigzujgca prawdziwe problemy
i podnoszaca jakos¢ zycia ma sens. Taka innowacja prowadzi do
powstania produktu-rezonatora, ktory rezonuje z odbiorcami na
wielu poziomach: funkcji, wygladu, symboliki.

Istnieje pojecie high tech high touch (zaawansowana techno-
logia + silne angazowanie emocjonalne) taczace dwa wymia-
ry innowacji. Po pierwsze innowacja to doskonata technolo-
gia. Zaawansowanie technologiczne jest wymogiem obecnych
czasOw, ale nie jest wystarczajace. Przykltadem byly dla mnie
konferencje prasowe organizowane przez réznych producen-
tow telefonéw w odpowiedzi na wprowadzenie przez Apple na
rynek iPhone’a. Niektérzy z nich préobowali przekonywad, ze
iPhone nie ma w sobie zadnej rewolucyjnej technologii i dlate-
go nie rozumiejg catego tego szalefistwa. Trudno o mniej traf-
ng diagnoze sytuacji. Argumentacja byta z poziomu high tech,
a iPhone byt sztandarowym reprezentantem polaczenia high
tech z high touch. Bo sama technologia ekscytuje tylko gru-
pe entuzjastow. Aby technologia wzbudzata zachwyt, musi by¢
opakowana w taki sposéb, aby oddzialywaé na emocje i anga-
zowaé zmysly. To jest wlasnie komponent high touch. Ta zasada
jest tak bezwzgledna jak prawo grawitacji.

Producenci japoniscy, np. Sony i Honda, od lat promuja swoje
zabawki-roboty, ale poza wlasnym rynkiem trudno im znalez¢
odbiorcow. Widocznie dla Japohczykéw posiadajg one walory,
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ktére wywotujg zachwyt i angazuja, w innych kulturach sg jednak
czym§$ obcym. High touch oznacza bliskos¢é emocjonalng.

Innowacje oparte wylgcznie na komponencie high tech
mogg nawet eliminowaé high touch. Przykladem jest historia
zaniku sztuki pisania listow. Wbrew pozorom ten proces nie
zaczal si¢ wraz z internetem, ale duzo wczesniej. Impulsem do
rozwoju kunsztownej umiejetnosci pisania listow byto wynale-
zienie systemu pocztowego. Nagle list stal si¢ podstawowym
sposobem komunikacji na odleglos¢. Liczba listow rosta az do
momentu wynalezienia i upowszechnienia si¢ telefonu. To wte-
dy zaczal sie poczatek konca listu. Upowszechnienie internetu
i poczty elektronicznej zredukowato funkcje listow do wyjat-
kowego gestu symbolicznego. E-mail jest bardzo high tech, ale
zdecydowanie brakuje mu komponentu high touch. Brak ten
jest tak silnie odczuwany, ze caly czas wymyslane s3 nowe spo-
soby wypelnienia tej luki: emotikony, kreatywne uzycie zna-
kéw przestankowych, wklejanie obrazéw, réznego typu sper-
sonalizowane podpisy dajace mozliwos¢ ekspresji itp.

Zgadzam sie z Tomem Petersem, ze zyjemy dzisiaj w erze ma-
rzef, wrazen i doswiadczen zmystowych. Forma, pod wzgledem
istotno$ci, co najmniej zrownala sie z treScig, a czesto pewnie
jest juz nawet wazniejsza. Dlatego innowacjom opartym tylko na
technologii, badaniach laboratoryjnych, analizach metod i po-
miarze efektow brakuje czego$ niezwykle istotnego.

Znakomita propozycja. Gteboko
trafia do moich emodji i tak mnie

angazuje, ze chce mi sie zmieniad (o
Swiat na lepsze.
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Istnieje jedna interesujgca grupa docelowa

Czesto ludzie si¢ Smieja, gdy mowie, ze w Polsce wiekszos¢
kampanii reklamowych jest adresowana do tej samej grupy do-
celowej. Sa to kobiety w wieku 25-40 lub 45 lat ze Srednim
i wyzszym wyksztalceniem, Srednimi i wyzszymi dochodami
oraz mieszkajagce w co najmniej Sredniej wielko$ci miastach.
Najpierw wszyscy sie¢ $Smieja, ale chwile potem przyznaja, ze
odnosza podobne wrazenie.

OK, kobiety podejmujg zdecydowang wieckszo$¢ decyzji na-
bywczych. Czy jest to 70, czy 80 proc., tego nie wiem, ale na
pewno jest to wiekszo$¢. Zatem nie dziwi, ze wigkszo$¢ komu-
nikacji jest adresowana wtasnie do nich. Wieksze watpliwosci
budzi we mnie prég wiekowy. Hm, czyzby panie powyzej 40.
roku zycia nie byly aktywnymi uczestniczkami rynku? Wydaje
mi sie, ze tak arbitralne (bo nie oszukujmy sieg, ze ustalanie tych
granic nie jest arbitralne) ustawienie gérnego progu granicy
wieku wynika ze stereotypow, a nie analizy rynku.

Nie zamierzam nudzi¢ nikogo liczbami, dlatego postuze
si¢ analizg chronologiczng. Dzisiejsza 40-latka, dwadzieScia lat
temu, gdy zmieniat si¢ w Polsce ustrdj i rodzit kapitalizm, miata
20 lat i by¢ moze byta na studiach. Jezeli na studiach nie byta,
to od razu mogta budowac kapitalizm, uczac si¢ gospodarki
rynkowej. Jezeli trafila na uczelnie, to wychodzita na rynek
pracy w roku 1993, czyli w okresie dynamicznego rozwoju,
gdy wielu ludzi zaczynato budowaé niesamowite kariery zawo-
dowe. Jezeli natomiast méwimy o dzisiejszej 45-latce, to ona
praktycznie budowata kapitalizm w tym kraju od samego jego
poczatku. Osoby w tym wieku majg za sobg kilkanascie, dwa-
dziescia, a nawet wigcej lat doSwiadczenia (na przyktad jesli
pracowaly za granicg), rozwoju i zarabiania. W Stanach Zjed-
noczonych pokolenie powojenne, tzw. Baby Boomers, przez
wiele lat byto najwickszym segmentem nabywcoéw i dostarczy-
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cieli gotowki na rynek i teraz, majac Srednio 60 lat, nadal uwa-
zani s3 za jeden z filarow gospodarki. U nas sadzi sie, ze 45-
-latkowie trafiajg na margines zycia. Nic podobnego. To czesto
ludzie dobrze sytuowani, majacy okres najwickszej walki zycio-
wej za soba, ktorzy teraz chca si¢ tym zyciem cieszy¢. To sg lu-
dzie mtodsi duchem od poprzedniego pokolenia w ich wieku.

50-latek, a juz na pewno 60-latek kojarzy sie wielu mtodym
marketingowcom z ramolem, a nie osobg realizujacg swoj po-
tencjal. W najlepszym wypadku uwaza sie¢, ze tym ludziom za-
lezy juz tylko na kontakcie z rodzing, w szczegdlnosci z dzieé-
mi i wnukami. To wazny, ale tylko jeden aspekt zycia tej grupy
demograficznej. To tak samo, jakby powiedzieé, ze mtodziez
interesuje wylacznie kolejna impreza.

Od kilku 0s6éb z réznych firm w branzy elektroniki uzytko-
wej dowiedzialem sie, ze najwazniejsza grupa docelowy jest dla
nich cztowiek od 16. do 35. roku zycia. Poniewaz sam niedaw-
no wypadlem z tej grupy, zapytatem, jaki istotny fakt nastepuje
w zyciu cztowieka miedzy 35. a 36. rokiem zycia, ze przestaje
on by¢ obiektem zainteresowania branzy? OdpowiedzZ nie pa-
dla, bo jej nie ma. Nic sie nie dzieje. Jesli kto$ nie interesuje sie
elektronika, to nie interesowat si¢ nig w wieku zaréwno 20, jak
i 35 lat. A jesli kto§ lubi wiedzieé, co si¢ dzieje w technologii
i regularnie wymienia gadzety oraz narzedzia pracy, to wiek
nie jest adekwatnym kryterium opisania tego odbiorcy. Mam
znajomego, ktéry niedawno skonczyt 55 lat i mniej wiecej od
30 lat stuzy znajomym i rodzinie jako lider opinii w zakresie
wyboru technologii domowej. Rady tego cztowieka bezposred-
nio ukierunkowaly sposéb wydatkowania budzetéw na sprzet
RTV i AGD ok. 100 rodzin. Ale on jest poza grupa docelows.
Nikt z nim nie rozmawia. On z tego powodu nie cierpi. Znalazt
sobie wiarygodne Zrédla informacji. Tyle ze zaden z producen-
tow nie ma na nie zadnego wplywu i nawet nie wie, ze taki
cztowiek istnieje.
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W definiowaniu grup docelowych mamy do czynienia z jed-
ng z dwoch podstaw. Albo nasza definicja jest efektem prostego
skrzyzowania danych demograficznych z behawioralnymi lub
ewentualnie psychograficznymi, albo pochodzi bezposrednio
ze stereotypow. A stereotypy maja to do siebie, ze nawet jesli
jest w nich cze$¢ prawdy, to jest to bardziej prawda historyczna
niz biezaca. Przyktady? Prosze bardzo.

Stereotyp: senior to stary, zmarnowany cztowiek, schoro-
wany i biedny. A co z ludZmi majgcymi niezte emerytury albo
dotowanymi przez dobrze sytuowane dzieci? Co z ludzmi, kt6-
rzy dbajg o siebie i ich najwigkszym problemem jest samotnos¢,
a nie to, do ktorej si¢ uda¢ przychodni?

Stereotyp: mlodziez dzieli si¢ na subkultury, a reszta jest
w miare jednakowa. Zajmowalem si¢ badaniem wartosci mto-
dziezy i wiem, ze rzeczywisto$C jest duzo bogatsza. Trudno ja
zamkna¢ w jednoznacznej definicji typu: wszyscy tylko chceg si¢
bawic albo dziS zalezy im wylacznie na pienigdzach. Jezeli tak, to
dlaczego coraz wigcej mtodych ludzi zostaje wolontariuszami?

Bardzo wiele grup nie znajduje dla siebie oferty. Niektorzy
tworzg ja sobie sami, a inni udajg si¢ na emigracje wewnetrzng.
Ilekroé¢ stysze o emigracji wewnetrznej, to wiem, ze jest kolejna
grupa ludzi, ktérzy nie sa grupa docelowy swiata komercyjne-
go. W Polsce jest na przyktad wyjatkowo uboga oferta dla ludzi
ciekawych $wiata. JesteSmy krajem ludzi mocno skoncentro-
wanych na sobie: tylko polska polityka, polskie wydarzenia,
polscy celebryci. Owszem, s3 kraje jeszcze bardziej zamknigte.
Z mojego doSwiadczenia wynika, ze takim krajem jest Hisz-
pania. Tam wszystko kreci si¢ wokot Hiszpanii i Hiszpanow.
Ale s3 tez kraje takie jak Holandia czy Wielka Brytania, gdzie
perspektywa miedzynarodowa jest obecna na kazdym kroku.
Znam grupe oso6b, ktérg scharakteryzowalbym jako emigran-
tow wewnetrznych, mieszkajacych w Polsce, ale majacych nie-
wiele wspolnego z tym, co tu sie dzieje. Sg dobrze sytuowani,
czesto wyjezdzaja, czytaja obcg literature i prase, ubierajg si¢
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poza Polska itd. Rozmawiamy najczesciej o tym, gdzie kto byl
lub jakie ma nowe plany wjazdowe oraz o do$wiadczeniach
i filozofii zyciowej. Tematy obecne w zyciu spolecznym i me-
dialnym kraju w ogdle nie wystepuja w tych rozmowach. Jed-
na z tych oséb twierdzi, ze wigkszg oferte dla siebie odnajduje
w Rosji niz w Polsce, bo tam jednak jest duzo wigksze zainte-
resowanie §wiatem.
Konkluzje s3 nastepujace:

e Zastandw sig, czy twoja grupa docelowa jest sensownie
okreslona i nie wyklucza istotnych dla ciebie odbiorcow.

* Demografia jest najmniej trafnym kryterium okre$lania
grup docelowych, bo jej znaczenie jest coraz mniejsze.

Dalsze konkluzje znajduja si¢ w rozdziale o segmentacji.

Na jakie ryby? Dziadek

. . nauczy cie jezdzi¢ na
\ Dziadku, jedziemy deskorolce.
e na ryby?
D

Segmentacja demograficzna lub psychograficzna
jest najlepszym punktem wyjscia w projektowaniu
strategii

Mam coraz wigkszy problem z segmentacjg rynku. Nie chce jej
(przynamniej na razie) dyskredytowaé w calosci, ale mam do
niej coraz mniej zaufania. W czasach, gdy rynek byt w miare sta-
bilny, a ludzie mniej réznorodni, mozna bylo znalez¢é wyrazne
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granice miedzy relatywnie homogenicznymi grupami nabyw-
c6w 1 uzytkownikow. Z czasem stawalo si¢ to coraz trudniej-
sze, a obraz, jaki wylanial sie z segmentacji, byt catkiem mity
na poziomie ogdlnego zrozumienia motywacji i zachowan, ale
bardzo trudny do wykorzystania jako podstawa konkretnych
dziatan marketingowych.

Na pewno minely czasy demografii jako wiele méwigcej
kategoryzacji nabywcéw. Co wigcej, uwazam, ze taka kategory-
zacja czesto przynosi wiecej szkody niz pozytku, bo wzmacnia
myslenie stereotypowe. Nie jestem w stanie zliczy¢, ile razy
styszatem, jak marketingowiec skreslat 50-latkéw jako stetry-
czalych dziadkéw (przepraszam wszystkich 50-latkéw, ale to
prawda), na pewno niezainteresowanych jego produktami lub
uslugami. Pytanie, ile lat majg jego rodzice i czy ich takze uwa-
za za podobng kategorie osob, wprowadza troche fermentu,
ale nie zmienia zasadniczo my§lenia.

Znam 20-latkéw myslacych i zachowujacych sie jak nasto-
latki, a znam tez superdojrzatych i powaznie interesujacych sig
dziedzinami zycia, o ktére nikt by ich nie posadzal. I napraw-
de sa w tym dobrzy. Wiem, ze zyjemy w kulturze premiujgcej
mlodo$¢ i aktywnosé, ale przyznawanie tych atrybutéw tylko
ludziom mtodym wiekiem bardzo mija si¢ z prawda.

No dobrze, jezeli demografia jest niepewna, to mamy prze-
ciez psychografie, czyli profil psychologiczno-spoleczny od-
biorcéw, ktéry wskazuje motywacje do dzialania. Problem
z psychografig polega na tym, ze jest niezwykle trudna w in-
terpretacji. Niemal za kazdym razem, gdy pojawiajg si¢ na slaj-
dzie dane psychograficzne, audytorium milknie w poczuciu
bezradnosci. Takie wartosci skorelowane s3 z takim stylem zy-
cia z tymi postawami; gdy zmienimy jedng zmienna, to obraz
zmienia sie jak w kalejdoskopie. Idea psychografii jest pigkna:
poznajemy motywacje ludzkich zachowan. Ale coraz trudniej
uchwyci¢ w takim cato$ciowym obrazie faktyczne motywacje
pojedynczych oséb. Co z tego, ze moge by¢ zakwalifikowany
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jako osoba lubigca by¢ w kontakcie z innymi, jezeli ten kontakt
nie jest zadng stala w moim zyciu. Sg ludzie, z ktérymi kontakt
cenie, i catla masa takich, z ktérymi tego kontaktu nie szukam.
Czy to oznacza, ze bede cenit produkty i ustugi pomagajace mi
pozostawaé w lacznosci z innymi? Raz tak, a raz nie. Owszem,
telefon chce mied, ale na pewno nie bede si¢ rzucal na kazda
oferte nowego komunikatora czy portalu spolecznosciowego.
Z perspektywy indywidualnych motywacji mdj obraz wyryso-
wany metodami statystycznymi wydaje mi sie tak uproszczony,
ze az nieprawdziwy.

Nastepuje coraz wigksza atomizacja postaw, motywacji
i zachowan. Mamy problem mikrokultur konsumpcyjnych,
czyli matych spotecznosci, ktore taczy wspdlna motywacja do
korzystania z pewnych kategorii produktéw i ustug. Te mi-
krokultury przenikaja klasyczne podzialy segmentacyjne oraz
narodowe. W zakresie fascynacji zdrowym, ekologicznym czy
organicznym jedzeniem mam wiecej wspdlnego z kobietg sie-
dzaca obok mnie w Whole Foods Market (amerykanska sie¢
sklepo6w ze zdrowymi produktami) i zajadajacg Sniadanie po-
dobne do mojego niz z tymi, ktérzy kupujg ekologiczne mar-
chewki we Francji czy w Polsce. Laczy nas potrzeba: zdrowo,
ale wygodnie. Nie jesteSmy nastawieni do naszego jedzenia
transcendentalnie ani nie przejawiamy walecznych postaw
ekologicznych. Interesuje nas zwykle zdrowie osiagane naj-
mniejszym kosztem osobistym. Bardzo mozliwe, ze klasyczna
segmentacja psychograficzna wtloczytaby nas wszystkich do
jednej kategorii ludzi, ktérych motywuje utrzymanie zdrowia,
pomimo tego, ze siggamy po te produkty z zupelnie innych
powodow.

Wszedzie obserwujemy tez mikrotrendy zachowan, ktérych
nie ,wylapie” zadna segmentacja. Mark Penn jest jednym z ob-
serwatoréw takich trendéw. Poswiecit im ksigzke Microtrends.
Czytajac ja, czesto przeciera si¢ oczy ze zdumienia, bo sg tam
opisane zjawiska, ktére sg znane nam wszystkim, ale ktérych
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prozno szukaé w badaniach segmentacyjnych, np. ludzie $pigcy
w tygodniu mniej niz 6 godzin na dobe, kobiety preferujace
miodszych partneréw, osoby preferujace czynnosci dlugody-
stansowe, np. biegaja maratony, czytajg diugie ksigzki, stucha-
ja calych ptyt itp., czy nieformaliSci, niestosujacy formalnego
stroju w zadnej sytuacji zyciowe;j.

Mark Earls sugeruje w ksigzce Herd: How to Change Mass
Behaviour by Harnessing Our True Nature, aby podazac za stad-
nymi zachowaniami, zwanymi elegancko modami i trendami, do
ktorych podigczajg si¢ bardzo rozne osoby. Wystarczy, ze potaczy
je wspdlne marzenie, chwilowe uniesienie lub jaka$ pomniejsza
idea. To moze by¢ wystarczajacym spoiwem zachowan.

Wydaje mi sie, ze najwieksza warto$¢ ma obecnie katego-
ryzacja behawioralna, ale nie ogdlna, lecz przeprowadzona dla
okres$lonego obszaru zycia, potrzeb, sposobu konsumpgji. Im
wezszy obszar, tym lepiej dla analizy.

Coraz trudniej scharakteryzowaé jednoznacznie uzytkow-
nikéw marki. Czy na pewno do Zary chodza tylko mtodzi
i piegkni? Czy w Carrefour kupuja tylko oszczedni i rodziny?
Co z zachowaniami typu trade up (zakupy kategorii o wysokim
zaangazowaniu emocjonalnym) i trade down (zakupy kategorii
o niskim zaangazowaniu emocjonalnym)? Jezeli na parkingu
Carrefoura znajdziemy fiaty, skody, renault, fordy, mercedesy,
bmw, lancie i porsche cayenne, a przed droga galeria VW, toyo-
ty, alfa romeo i audi, to kto mi znajdzie jednoznaczng charakte-
rystyke klientéw obu miejsc?

Ale jest co$, co sprawia mi jeszcze wiecej klopotéw z punktu
widzenia stosowania takich standardowych metod jak segmenta-
¢ja: irracjonalnos¢ decyzji nabywczych. Co z tego, ze sprofilujemy
czyje$ zachowania i motywacje (jako czlonka segmentu oczywis-
cie), jesli zmiana ustawienia produktu, ktéry lubi, spowoduje, ze
zupelnie odejdzie mu na niego ochota? Czynniki sytuacyjne od-
grywaja tak kolosalng role w sytuacjach decyzyjnych, ze najlepsza
segmentacja nic nie da. Moja statyczna fotografia, na ktérej jestem
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przedstawiony w sytuacji spotecznej, zadng miarg nie oddaje tego,
jak si¢ zachowam w konkretnej sytuacji zakupowe;j.

7. segmentacjg jest troche tak jak z czytaniem horoskopu.
Ogolnie wszystko si¢ zgadza. Rozpoznajemy w opisie wlasne mo-
tywacje i typy zachowan. Ale gdyby przeanalizowaé dokonywane
przez nas wybory, to okazaloby sig, ze ani nie jesteSmy tacy docie-
kliwi, ani tacy romantyczni. I nie wiemy nawet, ile ofert zostato
do nas skierowanych jako do dociekliwych romantykéw.

Jestem prawdziwie klasowg damgq. Tylko dwa
razy w roku pozwalam sobie straci¢ rozum
na wyprzedazach ciuchéw.

— powiedziat klasowy dzentelmen.

CSR jest zrodlem przewagi konkurencyjne;j

CSR, Corporate Social Responsibility, czyli dziatanie w odpo-
wiedzialny spotecznie sposéb, jest, jak sadza niektorzy, poten-
gjalnym zrédlem przewagi konkurencyjnej. Znam takich, kto-
rzy obstawiajg te trzy litery jako przysztosé catego biznesu. Dla
mnie to jest to samo, co powiedzieé: przyzwoito$¢ moze by¢
zrodlem przewagi rynkowej. Rzeczywiscie moze byd, ale tylko
w sytuacji, gdy wszyscy zachowujg si¢ nieprzyzwoicie.

Ja widze to tak, ze zachowania etyczne oraz spofecznie
i ekologicznie odpowiedzialne bedg warunkami wstepnymi ist-
nienia na rynku, a nie wyréznikiem. W Stanach Zjednoczo-
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nych CSR ma ogromne znaczenie, ale tam najlepiej widad, ze
nie spelnia on funkgji réznicujacej, a jest jedynie warunkiem
przetrwania. Bardzo wzrosly oczekiwania odbiorcéw, ktorzy
w konsekwencji wymusili wyzsze standardy biznesowe. Od-
powiedzialna i etyczna postawa jest tam warunkiem wstep-
nym, zeby nie by¢ ignorowanym lub bojkotowanym. W spo-
leczenstwie wrazliwym na tego typu zagadnienia pietnowane
sa wszystkie odstepstwa od tych standardéw. Bojkotowane sg
w réznym zakresie takie marki jak: Nike (za niegodziwe wa-
runki pracy w Azji i Ameryce Pid.), Abercrombie & Fitch (za
rasizm i propagowanie rozwigzlosci), Nestle (za nieetyczne
praktyki promocji zywnosci dla dzieci), Shell (za rabunkowa
eksploatacje z16z ropy w Nigerii), Procter & Gamble (za testo-
wanie produktéw na zwierzetach), a w Polsce np. pewne banki
(za gwiazdki, kropki, regulaminy, umowy, w kt6érych brak row-
nosci stron i nieuzasadnione zmiany warunkéw kredytowych)
oraz PZPN (wiadomo za co).

Raymond Nadeau w swojej ksigzce Living Brands przytacza
przyktad Amrita Srivastava z Indii, ktéry w pojedynke wojowal
i nadal wojuje z koncernem Coca-Cola. Podobno wszystko za-
czelo sie od tego, ze Coca-Cola zanieczyScita Srodowisko natu-
ralne i wydrenowala z wody pitnej jeden z biednych regionéw
Indii. Potem jednak cata akcja rozwinela sie w pozarzadowa
organizacje India Resource Center, pelnigcg role Sledczego nie-
etycznych praktyk stosowanych przez ten koncern. Dziatania
jednego czlowieka kosztowaly Coca-Col¢ miliony dolaréw
utraconej sprzedazy i kosztow prawnych.

Plytko rozumiany CSR prowadzi do akcji typu: kupujac
nasze produkty, wspierasz gtodne dzieci albo budujesz studnie
w Sudanie itp. Jeden z moich znajomych okreslit to jako bez-
czelno$¢ i prymitywng manipulacje. Wydaje mi sie, ze sprawa
jest ewidentna i nie ma co jej komentowac.

Twierdze, ze postawa zgodna ze znaczeniem akronimu CSR
nie bedzie wyrdznikiem, ale warunkiem koniecznym funkcjo-
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nowania firmy. Etyczna, godna, spolecznie odpowiedzialna po-
stawa nie obroni si¢ jako co$§ wyjatkowego. Ludzie wymagaja,
zebys taki byl. Czy to znaczy, ze w ogdle nie mozna si¢ wyroz-
ni¢ w ten sposéb? Mozna, ale to nie jest CSR. To duzo, duzo
wiecej niz CSR. Marki stworzone w ten sposob, okreslane mia-
nem philosophy brands, zostaly zbudowane na pewnej filozofii,
ktéra pozostaje zywa. Dla nich nie jest ona listkiem figowym,
dodatkiem, ozdobg do prowadzonego biznesu, tylko punktem
odniesienia dla wszystkiego, co i jak robi firma. Oto trzy przy-
kiady takich marek.

Clif Bar jest producentem batonéw energetycznych, ale
nie jest zwyklg firmga. To firma rodzinna, w ktérej panuja za-
sady zatozyciela — Gary Ericksona. Wartosci, na jakich zostata
zbudowana firma, to aktywnos$¢é, ochrona S§rodowiska i altru-
izm. Philosophy brand najtatwiej poznaé po tym, ze nie tylko
wspiera inicjatywy innych, ale sama tworzy wlasne projekty
w ramach wyznawanej filozofii. Clif Bar poswieca 2080 godzin
pracy swoich pracownikéw na dzialalnos$é spoleczng. Uczest-
niczg oni w programach z zakresu profilaktyki zdrowia (wal-
ka z rakiem, cukrzyca, AIDS, programy zdrowego zywienia),
ekologii (odnawianie zniszczonych szlakéw, oczyszczanie plaz,
renowacja teren6w) oraz sportu. Firma bierze udzial w impre-
zach sportowych — od 50 do 100 — w kazdy weekend. Najcze-
Sciej sa to imprezy w matych miejscowosciach, a ich celem jest
aktywizowanie lokalnych spotecznosci. Firma z zasady nie sto-
suje komunikacji PUSH.

Whole Foods Market jest najwicksza w Stanach Zjedno-
czonych siecig sklepéw ze zdrowymi produktami. Zaczglo
sic od zywnosci, ale teraz firma oferuje niemal wszystko, co
mozna przypisa¢ Swiadomemu, zdrowemu trybowi zycia. Nie-
zwyklym doswiadczeniem jest wizyta w sklepie sieci, gdzie na
kazdym metrze mozna doswiadczy¢ zywych wartosci, jakimi
kieruje si¢ firma. Sa one spisane w wielu miejscach, ale wida¢
je takze w produktach, sposobie zarzadzania logistyka, wspol-
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pracy z dostawcami oraz zachowaniach ludzi i infrastrukturze.
Te wartosci to:

* sprzedawanie naturalnych i organicznych produktéw naj-
wyzszej jakosci,

* satysfakcja i zachwyt klientow,

* szczeScie i doskonalo$é pracownikow,

* zyski i wzrost jako $rodki do tworzenia dobrobytu,

* troska o spotecznosci i Srodowisko.

Musze przyznad, ze ten spis jest nawet dos¢ skromny jak na
dzialania, ktére podejmuje WFM. Firma utrzymuje kontrole
nad procesem uprawy warzyw i owocow, ale za to placi swoim
dostawcom wyzsze ceny, co pozwala im kontynuowaé upra-
we. Inicjuje mnostwo projektéw majgcych na celu zwiekszenie
$wiadomosci klientéw, ale dbajac o ich wygode, np. sprzedaje
gotowe ogrddki do uprawy zi6t na parapet lub balkon.

W Polsce takze mamy philosophy brands, a jedna z nich jest
wedlug niektoérych rankingéw najsilniejsza marka w kraju. To
Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy. Jest to marka non profit,
ale jednak marka, oraz doskonaty przyktad tego, o co chodzi
w filozofii marki. WOSP zostata stworzona na bazie pewnej idei,
ktora pozostata zywa przez 18 lat. Zrozumienie filozofii marki
oraz zaangazowanie emocjonalne Polakéw w nig jest tak wysokie,
ze jej postrzeganie jest jednoznacznie pozytywne niezaleznie od
pojawiajacych sie préb jej dyskredytacji.

Teraz prosze sobie zestawi¢ marke komercyjna, przekazuja-
ca 1 grosz od ceny kazdego zakupionego produktu na cel cha-
rytatywny, z takimi inicjatywami jak WOSP czy Polska Akcja
Humanitarna. Dla mnie poréwnanie wyglada blado i dlatego
nie wierze, ze CSR odegra istotng role w wyrdznianiu marki
oraz zdobywaniu przewagi konkurencyjnej, przynajmniej do-
poki nie zamieni wspieranej marki w philosophy brand.

Jako podsumowanie przytocze cytat z ksigzki Raymonda Na-
deau: ,,Nabywcy nie mogg sie zakochaé w ktamstwie i nigdy sie
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nie zakochajg w ktamstwie, chyba ze sami pomagaja to ktamstwo
stworzy¢. Ktamstwo, ktore nabywca tworzy sam dla siebie, staje
sie mitem. Mity s3 do zaakceptowania. Ktamstwa nie s3”.

Zycze paristwu zadowolenia z zakupu. Gdybyscie
jednak chcieli paristwo wstqpic¢ z nami na sciezke
wojennq, to uprzejmie informuje, ze mamy
najlepszych prawnikéw w miescie.

Wyro6znianie sie jest zero-jedynkowe:
albo si¢ wyrdzniasz, albo nie

Wyrdznianie si¢ jest czgsto postrzegane w uproszczony sposob
jako stan, ktory jest albo go nie ma. Znam z praktyki calg mase
sytuacji, gdy poszukiwano odpowiedzi na pytanie: czy w jaki-
kolwiek sposéb sie wyrdzniamy, czy nie? Ale wyrdznianie to
nie taka prosta sprawa.

Po pierwsze, wyrdznianie sie moze by¢ realizowane na roz-
nych poziomach organizacji:

* na poziomie calej firmy przez tozsamo$¢ organizacji i uni-
kalne zasoby,

* na poziomie strategicznej jednostki biznesu przez przewage
konkurencyjng lub wyjatkowy sposob dziatania,

* na poziomie funkcjonalnego marketingu przez dzialania
w ramach marketing mix.
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To naprawde nie jest to samo. Czy wyrdzniaé ma sie cala fir-
ma, pewna jej czeS¢ czy tylko jedna marka? Powiedzmy, ze jest to
rozpatrywanie wyrdzniania z punktu widzenia strategii biznesu.

Teraz dochodzi do tego rozpatrzenie konkretnego kryte-
rium, ktore bedzie stanowito wyrdznik. Co to ma by¢? Czym
konkretnie mamy si¢ wyr6zniaé? W jaki spos6b? Tutaj mozna
zaproponowac klasyfikacje poziomdéw oferty na rdzen produk-
tu, produkt oczekiwany, poszerzony i potencjalny, ale jestem
realistg i wiem, ze nikt, nigdy i nigdzie nie zastosuje tego przy-
datnego, ale uznanego za teoretyczny modelu. Dlatego pro-
ponuje jego uproszczenie autorstwa Kevina Kellera: analize
elementéw wspdlnych i réznicujgcych z punktu widzenia ka-
tegorii.

Kazda kategoria zawiera pewne wymagane przez odbiorcow
cechy, czyli elementy wspolne dla wszystkich. Ale poszczegdl-
ne oferty majg, przynajmniej czasem, takze co$, co je wyr6znia
wsrdd reszty, czyli elementy roznicujgce. A teraz najwazniejszy
wniosek z punktu widzenia wyrdzniania si¢: nie mozesz si¢ wy-
r6zni¢ w obszarze elementéw wspdlnych, przestan wiec prébo-
wac! Naprawde przestan! To denerwujace. I nieskuteczne.

Ja proponuje, zeby

A ja proponuje,
te srubki da¢ z tej

Zeby tych srubek
w ogole nie byto.

Ja proponuje
zamienic¢ srubki
na nity.



Gldwnie o strategii

Nie mozesz by¢ ani jedynym godnym zaufania bankiem,
ani jedynym $wiezo pachngcym ods$wiezaczem do powietrza,
ani jedyng szybka drukarka, ani jedynym dajacym wolnos¢ ko-
munikowania si¢ operatorem telefonii komérkowej, ani jedyng
modng markg ubran, ani jedynym dostawcg dobrze zaprojekto-
wanych mebli, ani jedyna stacja telewizyjng dostarczajaca wia-
domosci, ani jedynym deweloperem budujacym fadne mieszka-
nia, ani zadnym innym jedynym dostawcg tego, co dostarczajg
wszyscy w twojej kategorii.

Samo wyro6znianie si¢ nie jest jednak czyms, co mozna opi-
sa¢ jedynie skalg 0 = nie ma lub 1 = jest. Ta skala jest znacz-
nie bogatsza. Sadze, ze mozna j3 rozciggaé w nieskonczonosc,
ale jest to niepraktyczne, bo jak wtedy realnie ustali¢ réznice
mi¢dzy poziomem 678 a 6972 Na skali od 1 do 1000 to zadna
r6znica, nie méwiac o nieskonczonosci. Dlatego ja okreslam
tylko pie¢ poziomdéw wyrdzniania sie:

1. Jestem taki sam jak ty.
Na tym poziomie nie wystepujg miedzy nami a konkurentami
zadne istotne rdznice na poziomie percepcji. Wszystko wyda-
je sie takie samo, nawet jesli w rzeczywistoSci jest inaczej.

2. Jestem troche inny niz ty.
Istnieje pewna réznica na poziomie caloSciowej, abstrak-
cyjnej oceny, ale nie na poziomie konkretnych atrybutéw.
Odbiorcy czuja, ze jedna oferta jest w jakim$ stopniu inna
od pozostalych, ale najczesciej nie sg w stanie okresli¢, na
czym ta rdznica polega lub definiujg jg ogdlnikami.

3. Mam cos, czego ty nie masz.
W tym wypadku istniejg réznice na poziomie konkretnych
atrybutéw. Odbiorcy zauwazajg te réznice, wiedza, co jest
ich zrédlem i potrafig je okresli¢. Roznice s3 tatwo dostrze-
galne i doswiadczalne.
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4. Jestem inng kategorig.
Dopiero na tym poziomie osiggamy taki stan wyrdznienia sie,
jaki opisywali Al Ries i Jack Trout w Pozycjonowaniu. Jest to
wyrdznianie powodujace, ze nie widaé konkurencji, a nasza
oferta staje si¢ jedynym reprezentantem kategorii. Tradycyj-
nie na tym poziomie konczyla si¢ skala wyrézniania.

5. Ciagle kreatywnie si¢ zmieniam.
Nowy, najbardziej wymagajacy poziom wyrdzniania to mar-
ka, ktéra stale wymysla sie na nowo w innowacyjny sposéb.
Najwyzszy poziom wyrdzniania zajmujg marki stanowigce
swoja wlasng kategorig, a do tego zywe, tworcze, stymulu-
jace, ciggle oferujace nowe formy zaangazowania i nowe
doswiadczenia.
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Mniej wigcej o nabywcach

Ludzie chcg by¢ edukowani

Gdybym zliczyl, ile razy kto§ mi méwil, ze kluczem do roz-
wigzania problemu jest edukacja klienta, to wysztoby, ze na-
sze zycie powinno by¢ jednym wielkim uniwersytetem eduka-
cji komercyjnej. Na szczescie tak nie jest. Na szczescie, bo to
przekonanie jest oparte na falszywym zalozeniu, ze ktokolwiek
chce by¢ edukowany.

Ludzie chcg by¢é madrzejsi i lubig wiedzie¢, ale nie lubig
si¢ uczy¢. Kazdy chciatby znaé kilka jezykéw obcych, ale mato
kto ma determinacje, aby si¢ ich nauczy¢. Kupujac nows rzecz,
rzadko siegamy po instrukcje obstugi, bo podejrzewamy, ze ja-
ko$ sami intuicyjnie szybciej rozpracujemy gtowne zasady. Bar-
dziej ufamy wtlasnej intuicji i doswiadczeniom niz informacjom
z zewnatrz. Dlaczego akurat w wypadku produktéw i ustug
miatoby by¢ inaczej?

Poza tym bardzo czesto edukacja jako proces zmiany ludzkich
zachowan si¢ nie sprawdza. Sokrates twierdzil, ze wystarczy wie-
dzieé, czym jest dobro, aby je czyni¢. Wiemy na pewno, ze nie
wystarczy. Powstalo wiele prac na temat irracjonalnosci ludzkich
zachowan, ich nieprzewidywalnosci i r6znego typu powszechnie
wystepujacych odchylen od normy liniowego procesu: bodziec
wyznaczajacy kierunek dzialania = dzialanie zgodne z kierun-
kiem bodzca. Prosze siegna¢ chociazby do Why Good People Do
Bad Things (James Hollis), Predictably Irrational (Potega irracjo-
nalnosci, Dan Ariely) czy Sway (Ori i Rom Brafman). Te ksigzki
skutecznie pozbawiajg ztudzen.
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Teraz kilka mocnych stwierdzen:

Wiedza jeszcze nic nie daje w sensie zmiany zachowan. Po
dowody odsytam do przytoczonych tytutow. Posiadanie in-
formacji na jaki$ temat nie oznacza, ze wezme je pod uwage
albo ze bedg one najwazniejsze w momencie podejmowania
decyzji. Z duzym prawdopodobiefistwem zadecyduje co$
innego, np. bardziej osobistego.

Nie ma otwartosci na edukacje, bo wiekszos$¢ 0séb nie chce
si¢ niczego uczy¢. Mamy do czynienia z wysokim murem
obojetnosci, bronigcym ludzi przed niepotrzebnym szumem
informacyjnym i emocjonalnym przyttoczeniem. Poza tym
edukacja petni dla wiekszosci role funkcjonalng. Chee wie-
dzie¢ tylko to, czego potrzebuje, by lepiej funkcjonowad,
lub to, co musze wiedzieé, aby zdoby¢ dyplom, prestiz czy
pozycje zawodowa. Owszem, ludzie maja tez hobby wigza-
ce sie z wiedzg, ale o tym w kolejnych dwoch punktach.
Jesli chcesz kogokolwiek czegokolwiek nauczyé, to naj-
pierw go zainteresuj, a potem przygotuj materialy i zacze-
kaj, az sam ci¢ poprosi, aby$ go nauczyl. Wtedy to bedzie
permission marketing (marketing na zadanie), a nie inter-
ruption marketing (marketing natrectwa).

Firma jest ostatnim pod wzgledem wiarygodnosci Zrodlem
informagji. Nie chodzi tu o wiarygodno$¢ faktyczna, ale do-
mniemang. Pierwszefistwo majg inni uzytkownicy, ktérym
mozemy zadawac pytania na forach, oraz zaufani znajomi i ro-
dzina. Potem s3 informacje, ktére mozemy zdoby¢ w efekcie
»googlowania”, czyli na podstawie wlasnego $ledztwa w sieci.
Firma jest na samym kofcu tej listy, a jej najszczersze odpo-
wiedzi i tak beda traktowane z pewng dozg sceptycyzmu.

Stwierdzenie: ,bedziemy edukowaé klienta” jest droga

na skroty. O edukacji klienta powiniene$ mysle¢ jak o pew-

nym procesie, w ktérym uczestniczg rézne zrédla informacji,

a wiekszo$¢ z nich jest poza twojg kontrolg. Twoim zadaniem
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jest zapewnienie jak najbardziej obiektywnej, szerokiej, doda-
jacej wartoSci innym informacjom tresci, ktora bedzie na tyle
cenna, ze sami odbiorcy beda chcieli sie na nig powolywac.
Wszelka tendencyjnosé, przesada, ukrywanie jednych faktow
i przejaskrawianie innych, a szczegélnie glupie, oporne brnie-
cie w falsz, gdy zostaniesz zlapany na ktoérymkolwiek z wymie-
nionych dziataf, nie zbuduje dobrej podstawy do edukacji, a na
pewno spowoduje utrate zaufania.

1 Nasz sklep bedzie od dzis dziatem edukacji klienta. \S

.

Dokqd idziesz
Stasiek?

( z Na uniwersytet

przemystu

monopolowego.

M ¢

PowinnisSmy si¢ koncentrowaé
na korzysciach indywidualnych

Marketing to spetnianie potrzeb, pragnien i marzen. Ale czyich?
Okreslonej grupy docelowej. Kogo doktadnie? Oséb naleza-
cych do grupy docelowe;j. A co, jesli ich rodziny, znajomi, przy-
jaciele nie nalezg do tej samej grupy docelowej? Ale przeciez
rozmawiamy z pojedynczymi osobami. No wlasnie.
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Za znakomitg wickszoScig dzialan marketingowych stoi
zalozenie, ze ich adresatami s3 jednostki. To nie jest btad
w kazdym wypadku, ale chcialbym zwréci¢ uwage na to, jak
wiele zachowan jest uwarunkowanych czynnikami spoteczny-
mi. Mark Earls pisze o stadach (herds), a Seth Godin o plemio-
nach (tribes) przejmujacych w wielu sytuacjach gtéwna role
decyzyjng. Obaj zwracajg uwage na ogromng wage kolektyw-
nego umystu. Jak pisze Earls: ,Wiekszo$¢ naszych zachowan
jest wynikiem wptywu innych ludzi, poniewaz jesteSmy su-
perspolecznym gatunkiem”. Nie umiemy podejmowac decyzji
w oderwaniu od ich spotecznego kontekstu. Prosty przyktad
bylby taki, ze jezeli akurat w Warszawie panuje wsrod za-
moznych, mtodych duchem ludzi moda na Porsche, to aby
pokazaé swojg przynaleznosé do tej grupy — nawet jesli marzy
nam si¢ inny samoch6d — kupimy Porsche. Bardziej skompli-
kowana interpretacja méwi o pewnego rodzaju wzorcach lub
matrycach spolecznych, pelnigcych funkcje kompasu przy po-
dejmowaniu niemal kazdej decyzji, bo prawie kazda decyzja to
nieSwiadome balansowanie miedzy konformizmem spotecz-
nym a rebelianctwem. Ale nawet w wypadku rebelii spoleczne
normy maja wplyw na wybor chociazby przez wskazanie drogi
niepokornej. Bo to wlasnie normy spoteczne tworza drogi po-
korne i niepokorne.

Na pierwszym miejscu listy wartosci Polakow od lat utrzy-
muje sie rodzina. Sg dobre i zle przyklady wykorzystania tego
faktu w marketingu. Na pewno pokazanie rodziny w spocie
telewizyjnym nie nalezy do mistrzowskich praktyk. Bo co to
niby ma znaczy¢? Ze taki z nas lacznik miedzy cztonkami ro-
dziny i obrofica wartosci rodzinnych? Jezeli sprzedajemy sto-
ly obiadowe, telewizory lub zwierzeta, to moze tak, ale cala
reszta? Prawdziwie rodzinng ofert¢ oferuja parki rozrywki,
gdzie faktycznie wszyscy moga si¢ bawi¢ w tym samym miej-
scu godzinami i kazdy bedzie czul, ze realizuje swoje cele.
Symbolem naiwnej wizji rodziny jest dla mnie co$, co okresla
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sic mianem kina familijnego. Dlaczego w tej kategorii znajdu-
ja si¢ najnudniejsze, najbardziej bezbarwne i poprawne oby-
czajowo produkcje? Rodzina zasiadajaca do ogladania takich
filméw pochodzi zapewne z wizji rodzicéw, bo na pewno nie
z wizji nastolatkow.

Zjawiskiem kulturowym jest dzisiejsza apoteoza miodosci,
a nawet infantylno$ci. Warto$ciami bedacymi cool s3 niezalez-
nosé, pewnos$¢ siebie (a nawet bezczelnosc), pigkny wyglad,
seksownos¢, materializm i bogacenie si¢ oraz carpe diem. Kon-
sekwencjami takiej hierarchii sg brak autentycznego kontaktu
miedzyludzkiego i osamotnienie. Najwiekszym deficytem tych
czasOw jest brak glebokich wig¢zi migdzy ludZmi. Na to nie po-
maga nowy telefon ani nawet mieszkanie. W relacji z samym
soba jest mniej szczescia niz w relacjach z innymi ludzmi (od-
woluje sie do sztampowego, ale prawdziwego stwierdzenia, ze
szczeScie jest wieksze, gdy dzieli si¢ je z innymi).

Marketing moze w tym obszarze spelnic istotng role. Moze
stwarzaé okazje do kontaktu, taczy¢ ludzi, wzmacnia¢ relacje,
powodowad, ze ludzie spedzajg ze sobg wiecej czasu i maja z tego
wiekszg radoche. Nasza-klasa ma na swoim koncie nie tylko
rozwody, ale i mase odbudowanych cennych znajomosci. Centra
rozrywki dajg ludziom szanse spedzania ze sobg czasu. Muzea,
galerie, ksiegarnie i kawiarnie powinny i$¢ tym tropem.

Nie zawsze chodzi o bezposredni kontakt. Wspanialym
przyktadem sg kartki Hallmark, ktére staly sie symbolem zro-
zumienia emocjonalnodci ludzkiego kontaktu. Australijska
poczta reklamowata sie kiedys jedng z najpiekniejszych reklam,
jakie kiedykolwiek widziatem. Wida¢ na niej, jak kobieta tuli
sie do stworzonej z listu pocztowego sylwetki mezczyzny, a na
dole, na czerwonym pasku widnieje zdanie: ,,Jezeli naprawde
chcesz kogo$ dotknaé, wyslij mu list”.

Bycie cze$cig meksykanskiej fali na stadionie, podrygiwa-
nie w tlumie ludzi na koncercie, uczestnictwo w zlocie fanow
czy nawet wspolna demonstracja protestacyjna sg pickniejszy-
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mi, bardziej szczesliwymi momentami dla wiekszosci ludzi niz
obejrzenie meczu w telewizji, stuchanie muzyki w samocho-
dzie, samodzielne cieszenie sic nowo nabytym gadzetem czy
zalozenie strony WWW z protestem.

Zapraszamy parnstwa na
sSwietowanie z nami rocznicy

powstania naszej marki. Gadsety bedg? {

e’

h A

Doswiadczenie to uSmiech na twarzy

Jestem sceptyczny co do mozliwosci zarzadzania doSwiadcze-
niem klienta. Jest tak z kilku powodéw. Po pierwsze, doswiad-
czenie to znacznie rozleglejsza sfera niz to, do czego si¢ je spro-
wadza w modelach zarzadczych. Po drugie, tzw. zarzadzanie
doswiadczeniem klienta to kolejna moda w marketingu, a do-
poki nazwa jest cool, to nikt sie specjalnie nie zastanawia, czy
sama idea ma rece i1 nogi. Po trzecie, nie wierze w marketingo-
wa monopolizacje do§wiadczenia.

Popularnym podejsciem do zarzadzania doSwiadczeniem
klienta jest analiza i projektowanie interakcji na poziomie tzw.
punktéw kontaktu (fouchpoints). Nie dyskredytuje tego, bo
to na pewno lepsze ramy zarzadzania marketingiem taktycz-
nym niz 4P Ale zadng miarg punkty kontaktu nie gwaran-
tujg zarzadzania kompleksowym do$wiadczeniem odbiorcy.



Mniej wigcej o nabywcach

Touchpoints to w najlepszym wypadku komplet punktéow sty-
ku marki z odbiorca, ale nie komplet sktadowych doswiad-
czenia odbiorcy. Jestem gleboko przekonany, ze nie tylko bez-
posrednie doSwiadczenie z naszg markg decyduje o jej obrazie
u odbiorcéw. Kazda ocena jest poréwnawcza, wiec sam kon-
tekst — otoczenie rynkowe, konkurenci — takze ma wplyw na
jej postrzeganie. Uwazam, ze kontekst centrum handlowego,
w ktérym nie jesteSmy obecni, ale obecni s3 nasi konkurenci,
ksztaltuje obraz naszej marki. Gdzie jest nasz punkt kontak-
tu w tym kontekscie? Nie ma go. A czy jest doswiadczenie
naszej marki? Jest doSwiadczenie pelniejsze, ktoére odbiorca
moze powigzaé z nieobecng markg. Czy my je ksztaltujemy?
Zupelnie nie.

To byla sprawa powazna. A teraz sprawa $mieszna. Gdy
jaka$ koncepcja staje sic modna, réwnoczesnie staje sie plyt-
ko rozumiana i wykorzystywana. To nic nadzwyczajnego. Ta-
kie jest prawo popularnosci. Doswiadczenie jako koncepcja
zarzadcza zostaje czesto splycone do naprawde zabawnych ka-
tegorii, takich jak obstuga klienta albo komunikacja. Zacznij-
my od obstugi klienta.

Obstuga klienta to nasza sprawa, a doSwiadczenie to spra-
wa klienta. Wkurzony klient, ktory jest dobrze obstuzony,
niekoniecznie bedzie postrzegal wizyte u nas jako pozytywne
doswiadczenie wlasnie dlatego, ze ta wizyta jest czeScig do-
Swiadczenia zdominowanego przez wewnetrzny stan emocjo-
nalny, a nie calym doswiadczeniem. Bardzo mozliwe, ze ta
wizyta bedzie mu si¢ kojarzyta wlasnie z tym wkurzeniem, na-
wet jesli ,,staniemy na uszach” od strony obslugi. Prowokuje?
Jasne, ze prowokuje, ale tylko w tym sensie, ze nie chce, zeby$
zaczal olewac klientow, bo i tak moga by¢ w kiepskim nastro-
ju. Obstuga jest bardzo wazna, ale nie ma mocy tworzenia kaz-
dego doswiadczenia od nowa. Raczej jest elementem pewnego
ciggu doswiadczen. Uda ci sie sprawié, ze bedzie zapamietana,
tylko wtedy, gdy bedzie naprawde wyjatkowa. Zwykle ,,dzief
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dobry”, ,,czym moge stuzy¢?”, ,,do widzenia, zapraszamy po-
nownie” na pewno tego nie zrobig. Ale wywarcie wrazenia
nie musi si¢ wigzaé z koniecznoScig zrobienia z siebie durnia.
Zdumiewajaco czesto uwazamy, ze aby sie wyrdznié, potrze-
bujemy wiecej cyrku, halasu, happeningu. A to przeciez tylko
jeden ze sposobow. Obsluga moze by¢ takze powsciagliwa,
uwazna, pomocnicza, radosna, wyluzowana, sprytna, bajko-
wa, naukowa itd.

Utozsamienie obstugi klienta z do§wiadczeniem przypomi-
na mi obserwowany kilka lat temu w niektorych krajach, np.
w Wielkiej Brytanii, trend, gdy specjalistéw badan rynkowych
(Market Research Specialist) zamieniano na specjalistéw in-
sightu rynkowego (Customer Insight Specialist). Teraz obstu-
ge klienta (Customer Service) zamienia si¢ w zarzadzanie do-
$wiadczeniem (Customer Experience Management).

Ale jeszcze zabawniejsze jest utozsamianie do$wiadczenia
odbiorcy z tym, co mu pokazujemy w komunikacji. Myslenie
linearne ma si¢ dobrze i nakazuje pokazywaé doSwiadczenia,
z jakimi majg si¢ utozsamia¢ odbiorcy. Nie znam czlowieka,
ktorego zycie catkowicie zmienilyby nastepujace rzeczy: lokata
bankowa, nowa taryfa oplat, margaryna do smarowania pie-
czywa, jakis$ napdj czy gazeta, komplet narzedzi za 99 zI, nowa
latarka, przewodnik po miejscu, gdzie nigdy nie pojedzie albo
komplet biuletynéw na temat II wojny Swiatowej. A prawie
kazda reklama to obiecuje.

Juz predzej uwierze w to, ze moje zycie zmieni nowy dom,
mieszkanie, samochdd czy nawet wystep Chéru Aleksandro-
wa, ale... jednak nie odmieni na trwate. Nawet jesli zajdg zmia-
ny fizyczne, to moj Swiat wewnetrzny szybko dojdzie do natu-
ralnego poziomu braku ekscytacji. Barry Schwartz w genialnej
ksigzce The Paradox of Choice pisze o mechanizmie adaptacji.
Polega on na tym, ze kazda euforia spowodowana nabyciem
czego$ nowego dos¢ szybko zamienia sic w obojetnos¢ wobec
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tej rzeczy. Po prostu przyzwyczajamy sie do niej jako do statego
elementu otoczenia i juz nie budzi takiej ekscytacji. Nasz nowy
dom staje si¢ po prostu naszym miejscem zamieszkania, samo-
chéd srodkiem transportu, a ulubiona restauracja jadtodajnia.
Ciagle korzystamy z wiekszego komfortu, wyzszej funkcjonal-
nosci i waloréw estetycznych, ale sg one zwykle, normalne. To
mig¢dzy innymi dlatego nigdy nie osiggniemy stanu zaspokoje-
nia. Bo nie dgzymy do zaspokojenia stanu posiadania przed-
miotéw, ale do odnowienia stanu ekscytacji.

W tym kontekscie prawdziwe doswiadczenie to przezycie.
Przezycie to dla mnie efekt wydarzenia, ktére daje porzad-
nego kopa (po angielsku: kicks ass). Zapytatem kilka osob,
co jest dla nich takim przezyciem, i uzyskalem nastepujace
odpowiedzi:

* przebiegniecie maratonu,

* uczestnictwo w koncercie, ktory zwala z ndg,
* przejScie supertrudnej gry,

* narodziny dziecka,

* podréz zycia,

e zakup, na ktéry odkladatem latami,

* dlugo oczekiwany awans.

Jak zamierzasz z tym konkurowaé? Plaskim obrazkiem
w telewizji albo dzwonkiem w telefonie? Jezeli okreslimy ska-
le, w ktorej jednym koricu bedzie kompletna nuda, a na drugim
mocne przezycie, to gdzie na tej skali uplasuje sie to, co sprze-
dajesz? Postaw krzyzyk w odpowiednim miejscu:

\]

Kompletna W zasadzie Zadowolenie Mocne
nuda OK przezycie
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Naszym celem jest dbatos¢ o doskonate
doswiadczenie klienta w kazdym aspekcie.
N
2 Jest pan bezczelny! ,
"
Zdzisiek,
" regulaminem go!

il

Sklep musi by¢ elegancki

Wystarczy wejs¢ do pierwszego lepszego centrum handlowego
w Polsce, aby sie przekonal, ze wszystko jest u nas ,na wy-
soki polysk”. Prawie wszystkie sklepy s zaprojektowane na
bazie tego samego zalozenia, ze sklep musi by¢ elegancki. A co
z odbiorcami, ktdérzy chcg czego$ innego? Przeciez to nie jest
jedyna mozliwos¢. W wielu krajach europejskich oraz w Sta-
nach Zjednoczonych jest duza réznorodnos$¢ sklepow. Jedne
sa eleganckie, inne bardziej casual, niektére industrialne albo
zbudowane wokét jednego tematu, a jeszcze inne majg styl pra-
wie magazynowy. W Polsce nawet outlet z butami sprawia wra-
zenie ,lepszego Swiata”. Dlaczego? Po co? Taki sklep odstrasza
niedostepnoscig, zimnem i brakiem intymnosci.

Pierwsza i najwazniejsza zasada, ktorej podlegaja wszyst-
kie pozostate zasady projektowania sklepu brzmi: NIE ONIE-
SMIELAJ KLIENTOW! Niezaleznie od tego, jak potezna jest
twoja wizja sily organizacji, ktorg reprezentujesz, i jak bardzo
chcesz pokazaé, ze jeste§ liderem rynku, sklep nie jest dobrym
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no$nikiem tych emocji. Tak naprawde nikogo to nie interesuje,
a tylko straszysz ludzi, ktorzy przychodza do ciebie poogladaé
towar, a moze nawet co$ kupié. To nie ty masz si¢ czu¢ dumnie
wobec nich, ale przede wszystkim to oni majg si¢ czu¢ swobod-
nie w twoim sklepie.

Pamela Danziger w ksigzce Shopping opisuje przyktad sieci
amerykanskich ksigegarni Barnes & Noble, powstatych na pod-
stawie koncepcji miejsca, ktore nie onieSmiela. B&N miat by¢
jak drugi dom, gdzie ludzie po prostu spedzali czas. Sie¢ nawet
kategoryzuje swoich klientow jako lojalnych przeszukiwaczy
polek, nabywcow i amatoréw kawy. Steve Riggio z B&N uwa-
za, ze ksiegarnie sieci pozwalajg ludziom w mniejszym stopniu
odczuwaé swoje wyalienowanie. Przebywanie w ksiegarni pet-
nej innych ludzi daje poczucie przynaleznosci, o ktore coraz
trudniej w zyciu codziennym. Ksiggarnie Barnes & Noble sa
tak zaprojektowane, aby mie¢ klarowna strukture i utatwiaé
odszukanie konkretnej pozycji, ale w tej klarownej strukturze
jest mnostwo zakatkow i malych stref, gdzie mozna co$ odkry¢,
wygodnie usig$é i spokojnie spedzié czas w swojej ,,prywatnej
strefie”. Bo klient ma si¢ czud... ale o tym za chwile.

Teraz poméwmy o tym, co odstrasza klientéw w sklepach
i powoduje, ze czujg sie w nich jak intruzi. Oto moja lista sku-
tecznych odstraszaczy:

wielkos¢ sklepu,

* zimny wystroj,

* zimna obstuga,

* podejrzewanie o zlodziejstwo,

* agresywna muzyka,

* postawa muzealna (,,nie dotykaé eksponatow”™),

* poprawianie wszystkiego w dwie sekundy po tym, jak do-
tknie tego klient,

* natarczywo$¢ pod pozorem stuzenia pomoca,

e przewidywalnos¢ (tym bardziej si¢ nudzi, niz straszy),

* ogolnie zta atmosfera wyczuwalna juz przy wejsciu.
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Fajny sklep powinien zachecaé cztowieka do wejscia, a gdy
juz znajdzie sie on w Srodku, to powinien otuli¢ go przyjemna
atmosferg i da¢ mnéstwo powoddéw do zostania dluzej. Kie-
rujac sie¢ amerykaniskg moda, poszukiwatem takich kryteriow
dobrego sklepu, aby z pierwszych liter wyszed! fajny akronim,
ale sie nie udato i skoficzylem na CCIWR.

Moim zdaniem, $wietny sklep powinien by¢ CCIWR od
stow: curiosity (ciekawoscC), cuteness (urok), intimacy (intym-
nos¢), warmth (cieplo) i relax (relaks).

Dobry sklep powinien wzmagac¢ ciekawos$é. Powinien pro-
wadzi¢ do odkrycia. Tendencja do maksymalnego otwierania
przestrzeni jest moim zdaniem bledem. Pelny przeglad catosci
juz na wejsciu spowoduje wrazenie, ze wiem wszystko po jed-
nym rzucie okiem. Sklep nie moze by¢ oczywisty i zbyt przej-
rzysty. Musi mie¢ swoje tajemnice i zakamarki, gdzie schowa-
ne s3 nie ,ogony”, ale skarby. Sklep powinien by¢ $ciezka, na
ktérej jedno odkrycie prowadzi do kolejnego. Przyktadem mi-
strzostwa jest to, co robig Swietne ksiegarnie dbajace, abys in-
teresujac si¢ ksigzka na jaki$ temat, zobaczyl inne podobne,
najczesSciej rozwijajace temat lub traktujace go inacze;j.

Sklep nie moze mie¢ zimnej atmosfery, bo zimno przy-
spiesza ruchy i wypedza cztowieka. Zimno jest niekomforto-
we w kraju, gdzie przez wigkszo$¢ roku jest zigb na zewnatrz.
Sklep powinien by¢ azylem, gdzie panuje migkka atmosfera,
zapraszajaca do rozgoszczenia sie i zwolnienia tempa. Sklepy
Krakowskiego Kredensu sa cute. Staromodne kredensy, kolo-
rystyka, o§wietlenie i ekspozycja przenosza klienta w inng, ale
prawdziwg i autentyczng rzeczywistos¢.

Wielkie przestrzenie osaczajg klienta. Niemal kazdy woli
mieé co$ za sobg. Tak jesteSmy uwarunkowani, ze boimy sie
otwartej przestrzeni za plecami. Lubimy takze prywatnos$¢. Nie
chcemy, aby 30 os6b miato doskonaly przeglad tego, co robi-
my. Zakupy to intymna czynno$¢. Dobrze wiemy, ze zdradza-
my wtedy nasz gust, a to jest krepujace. Skrepowanie to wrog
swobody bedacej podstawowym warunkiem udanych zakupow
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i wiekszej wartosci koszyka. Powiniene$ wszelkimi sposobami
zapewni¢ klientom intymno$¢, np. ograniczajac przestrzeh
strefami i zarzadzajac sekcjami tematycznymi. A gdy juz dys-
ponujesz wielka przestrzenia, to uzyj jej do ekspozycji, zamiast
Sciskaé towar na standardowych pétkach, zachowujac przy tym
ogromne aleje miedzy nimi.

Ciepta atmosfera to nie tylko wykladziny zamiast golych
posadzek. To przede wszystkim ciepli ludzie z obstugi. Bylem
w wielu sklepach, ktére z wygladu wcale nie byly ciepte, ale
przemila obstuga natychmiast je w takie zamieniata. Autentycz-
na zyczliwos$¢, usmiech i serdecznos$é potaczone z petna luzu
i swobody kompetencja zamiast Smiertelnej powagi maja nie-
zwykla moc. Dobrze dobrana muzyka moze jeszcze spotego-
waé wrazenie ciepfa.

Nic nie sugeruje silniej, ze dana przestrzen jest odprezajaca,
niz inni odprezeni ludzie w tej przestrzeni. Wigkszos¢ sklepow
Apple w USA jest zattoczona do granic mozliwosci, co powinno
stresowad. Jednak s3 to ttumy zrelaksowanych ludzi, ktérzy naj-
czesciej cierpliwie wyprobowuja jaki$ produkt. Niektore sklepy,
aby relaksowa¢ klientéw, wstawiaja wygodne sofy (dobry po-
mysl), niewielkg kafejke lub chociaz maszyne z napojami (tez
dobry pomysl), a najczesciej stosujg mieszanke wielu dziatan
prowadzacych do wrazenia przestrzeni zachecajacej do relak-
su. Czasami to takze kwestia produktu. Sklep migsny, zeby nie
wiem, jakie stosowat triki, nigdy relaksujacy dla mnie nie bedzie.
Z drugiej strony, jesli sklep z kanapami lub kinem domowym nie
jest relaksujacy, to musi to by¢ wyjatkowo zta robota.

Ten sklep mnie przeraza

i osacza polerowang o
przestrzeniq. Chyba kupie (<38
tylko to tadne wdzianko
i spylam na kawke.
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Ludzie chcg jak najmniej wydawad

Inspiracja tego rozdzialu bylo stwierdzenie Kena Nischa z fir-
my JGA projektujacej sklepy, ktory powiedzial: ,,Ludzie nieko-
niecznie chcg mniej wydaé, chcg mniej zaplacic”.

Aby jako$ zwazy¢ kwestie ceny w calosci decyzji zakupowej,
postuze si¢ bardzo ciekawym wzorem Pameli Danziger na skton-
nos¢ do zakupu. Jest on ogromnym uproszczeniem, ale nie spo-
s6b odmoéwié mu elegancji. Wzor ten wyglada nastepujaco:

S=(P+A+D)xE

gdzie:

S - sktonnos¢ do zakupu,
P - potrzeba,

A - atrybuty oferty,

D - dostepnosé cenowa,
E - emogje.

Autorka pieknie uzasadnia taka konstrukcje. Potrzeba, atry-
buty oferty oraz dostgpno$¢ cenowa sg warunkami rozpatry-
wania zakupu, ale to emocje wywolujg pozadanie, wzmacniajac
site pozostatych trzech czynnikow. Gdy bardzo czegos chcemy,
bedziemy wyolbrzymiaé potrzebe, przejaskrawiaé pozytywne
cechy i racjonalizowad sobie koszt zakupu. Kluczem jest wy-
wolanie pozadania.

Cena moze by¢ czynnikiem decydujagcym o zakupie, gdy
pozostale trzy czynniki sg stabe, np. wtedy, gdy potrzeba jest na
autopilocie (odnowienie zapasu), cechy sa mato istotne, bo za-
kup charakteryzuje si¢ niskim zaangazowaniem i nie towarzy-
sza mu zadne wielkie emocje. Ale to tylko jedna z mozliwosci
i na pewno nie dominujaca. Szczegolnie wtedy, gdy element E
jest istotny, méwimy o zupelnie innym procesie decyzyjnym.

Jako marketingowcy mamy tendencje do rozpatrywania cen
produktéw indywidualnie, podczas gdy wigkszosé zakupow to
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zakupy wiecej niz jednej rzeczy. Stad cena jednostkowa produktu
jest czesto mniej istotna od wartosci calego ,koszyka”.

Jako nabywcy mamy zdumiewajacg zdolnosé do oceny ceny
indywidualnego przedmiotu, ale znacznie gorzej idzie nam
ocena catkowitego kosztu. Latwiej zalozy¢ sobie, ze nie kupie
drozszego masta niz za 3 zl, niz powiedzieé: kupie¢ wszystko
z listy za mniej niz 200 z1, a potem to zrobié. Badania pokazuja,
ze znacznie tatwiej racjonalizujemy sobie wydatek okreSlonej
kwoty catkowitej niz zaptacenie za duzo za indywidualny pro-
dukt. Ta racjonalizacja jest tym fatwiejsza, im wigksze poczu-
cie, ze skorzystaliSmy z kilku $wietnych okazji. Sztuka polega
na tym, aby tworzac okazje na poziomie pojedynczych przed-
miotéw, maksymalizowaé wartos$¢ ,koszyka”.

Tak, tak, cross-selling jest naprawde skuteczny. Ale nie cross-
-selling polegajacy tylko na tym, ze jesli kupites A, to Swietnie
pasuja do niego B i C. Raczej chodzi o cross-selling polegajacy
na mozliwosci wyboru miedzy A za cene 100, B za cene 501 C
za cen¢ 50, a okazyjna ceng na A, powiedzmy 80, jesli kupisz
go razem z B i C po 40 za kazdy. Teraz istota sprawy. Jezeli
klient przyszedl do nas z zamiarem kupna tylko A, a wyszed],
kupiwszy komplet, to zamiast przychodu o wartosci 100 mamy
przych6d w wysokosci 160. Czyli ,,wyciagnelismy” klientowi
z portfela 60, ktérych nie zamierzat wydac.

Kluczowe jest zbudowanie u klienta poczucia, ze oszcze-
dza i rozsadnie wydaje pienigdze. Musze w koricu postuzy¢ sie
moim ulubionym przyktadem sklepu Amazon.com, ktéry robi
to doskonale. Kazda ksigzka kosztuje u tego ,dystrybutora”
(w cudzystowie, bo przeciez faktycznie to nie jest dystrybutor,
ale to inna historia) przecietnie 30 proc. taniej niz w tradycyj-
nej ksiggarni. Ale Amazon.com robi wszystko, zebys$ nie kupil
tylko jednej ksigzki. Kazdy ma swoje stabosci, a mojg sa zakupy
na Amazonie. System polecania kolejnych pozycji, perfekeyjnie
dopasowanych do zainteresowan, oraz uczenie si¢ moich pre-
ferencji powoduja, ze o ile w ksiggarni tradycyjnej wydatem
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jednorazowo maksymalnie 120 USD, o tyle na Amazonie zda-
rzaly mi si¢ jednorazowe zakupy za ponad 1000 USD.

Widziatem, jak na podobnej zasadzie w elegancki sposob
zwigkszaja przychody z jednego klienta sklepy w ubraniami,
bizuterig, obuwiem, artykutami sportowymi, elektronika, wy-
pozyczalnie samochodéw oraz parki rozrywki, muzea i inne
atrakcje turystyczne. Korzystaé z tej techniki moze kazdy, na
przyklad w postaci tzw. warstw cenowych (price tiers): placisz
2,99, gdy kupujesz sam produkt, 1,99 — gdy razem z innym,
a 0,99 — gdy wykupisz roczne cztonkostwo.

Cytowany wczesniej Ken Nisch podaje ciekawe przykia-
dy zréznicowania emocjonalnego przy podejmowaniu de-
cyzji zakupu tego samego produktu, ale w réznych kontek-
stach. Na przyklad mozesz spotkaé ofert¢ zakupu pierscionka
z diamentem w sieci Costco (amerykanski odpowiednik Ma-
kro) za 99,99 USD, podczas gdy relatywnie tani pierScionek
u Tiffany’ego kosztuje ok. 4000 USD. Oferta Costco wydaje
sie¢ niezwykle atrakcyjna cenowo, ale nie zaspokaja potrzeby
emocjonalnej, nieuchronnie zwigzanej z zakupem diamentow.
Jak pisze Nisch: ,,Dla pewnej grupy nabywcow pierscionek za-
reczynowy z Costco albo réze z Costco na walentynki to nie-
koniecznie dobry pomyst. Jezeli to ma by¢ dla mnie, to chce
zaplaci¢ jak najmniej, ale jesli to ma by¢ dla ciebie, to zaptace
mniej tylko wtedy, gdy ujdzie mi to na sucho (tzn. gdy obdaro-
wany nie wyczuje roznicy ani szostym zmystem nie wykoncy-
puje, ze podarek jest zbyt wartoSciowy, zeby mogt by¢ kupiony
W prestizowym miejscu)”.

Mechanizm okazji, o ktérym mowa w tym rozdziale, jest
tak silny, ze istniejg programy bedace elementem ¢wiczenia
woli, umiejetnosci negocjacyjnych, a nawet terapii zakupoho-
likow, polegajacych na wyznaczeniu catkowitego budzetu za
SciSle okreslony portfel produktéw, a nastepnie wykonaniu za-
kup6éw bez przekraczania ustalonej kwoty oraz wychodzenia
poza liste rzeczy do kupienia. Wigkszos$¢ uczestniczacych w ta-
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kich zajeciach twierdzi, ze taka metoda jest bezduszna i catko-
wicie zabija rado$¢ z zakupow. Czy to ci czego$ nie mowi?

Cena oparta na wartosci:

— wartos¢ produktu: 12 zt,

— wartos¢ ekscytacji zakupowej: 300 zt.
Cena: 312 zt

Klient jest glupi

Ci, ktérzy mnie znaja, docenig fakt, ze si¢ powstrzymalem
i poSwigcitem temu tematowi tylko jeden rozdzial. Bo my-
Slenie o kliencie jak o bezbronnym, naiwnym idiocie, ktéry
wszystko zniesie, budzi we mnie wyjatkowy sprzeciw. Mam
generalnie opér przed niegodnym traktowaniem ludzi, ale
tez nie znam podejScia ani zalozenia stojacego w wigkszej
sprzecznosci z ideg marketingu i szkodzacego tej profesji oraz
calemu biznesowi.

Z jednej strony méwimy o autentyczno$ci w marketingu,
zaawansowanych sposobach dotarcia do odbiorcy, neuromar-
ketingu, a z drugiej ciggle jest tak wiele prymitywnych dziatan
opartych na zalozeniu, ze odbiorca jest glupi i nic nie rozumie.
A poniewaz unika tego, co mu chcemy powiedzie¢, musimy za-
stosowaé Prawo Anthony’ego: ,,Nie réb nic na sitg, wez wigk-
szy mlotek”.

Oto kilka przyktadéw takich prymitywnych dzialan, ktére
co najwyzej powoduja frustracje odbiorcow:

* Emisja reklam w stacjach telewizyjnych glosniej niz pozycji
programowych. To najlepszy powdd, zeby przelaczy¢ ka-
nal. Przeciez nikt nie wierzy w to, ze reklama ma do powie-
dzenia cos$ szczegblnie waznego.
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Reklamy typu pop-up, ktérych nie da sie wylaczyé pierw-
szym kliknieciem. To wystarczajacy powdd, zeby w ogdle
nie wchodzi¢ na dang strone. W koricu co tam takiego jest,
ze nie mozemy bez tego zy¢?

Proba wydrukowania okre$lonych stow w Swiadomosci
odbiorcy przez powtarzanie ich do znudzenia w réznych
konfiguracjach — bardzo zniechecajgce. Czestotliwos¢ jest
jednym z warunkéw skutecznosci dotarcia komunikatu, ale
oprocz progu minimalnego jest tez prog obojetnosci i prog
znienawidzenia.

Obiecywanie czego$ innego niz to, co ostatecznie otrzymu-
je nabywca. Zabawa w ,,kto jest chytrzejszy” to udowadnia-
nie klientom, ze s3 idiotami i ostatecznie przegrywaja poje-
dynek z ,,madrym” sprzedawcg. Ta gra najczesciej odbywa
si¢ na poziomie réznego typu uméw i regulaminéw. Klient
przegrywa i nigdy nie wraca. Sprzedawca zostaje ze swoja
»,madroscig”.

Celowe przetrzymywanie rozméwcy przez konsultanta in-
folinii, aby zarobi¢ wiecej na polaczeniu. Dla wielu oséb
(chocby dla cytowanego w innym rozdziale Johna Naisbit-
ta) dzwonienie na infolini¢ jest najbardziej traumatycznym
doswiadczeniem konsumenckim. Nie do$é, ze czuja sie
kiepsko obstugiwani, to jeszcze naciggani. W jaki sposob to
wplywa na ich satysfakcje?

Zrzucanie odpowiedzialnos$ci na klienta za wszystkie moz-
liwe negatywne zdarzenia w procesie zakupu i/lub uzytko-
wania produktu — to standardowy spos6b ucieczki przed
koniecznoS$cig rozwigzania problemu klienta np. przez wy-
miane lub naprawe produktu (to pan zepsut), zastgpienie
nickompatybilnego produktu dopasowanym (trzeba byto
lepiej sie przygotowaé do zakupu), a nawet pomoc w uzyt-
kowaniu (prosze przeczytac instrukcje).

Bezposrednie sugerowanie glupoty odbiorcy w formie wer-
balnej, r6znego typu westchnien, przewracania oczami, kre-
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cenia glowa, jednoznacznych min itp. Nawet jesli klient nie
nalezy do najlotniejszych umystow, rozumiejacych wszyst-
ko w pot stowa, to jego najbardziej niezgrabne zachowa-
nie i nieprzygotowane pytania nalezy rozumiec jako prosbe
o pomoc, ktérej oczekuje.

Nie chodzi mi o zwr6cenie uwagi na brak skutecznosci
dziatan, z ktorych wigkszo$¢ zapewnie jest wykonywana bez
zastanowienia na zasadzie: zawsze tak robilismy. Chodzi mi
o zwrdcenie uwagi na to, ze te dziatlania wplywajg fatalnie
na do$wiadczenie odbiorcy. Sg bodZzcami negatywnymi, ktore
uczg unikania Zrédet tych bodzcow. To negatywna reklama
lub popularny obecnie czarny PR, tyle ze fundowany samemu
sobie.

Inaczej wyobrazatem
sobie traktowanie
klienta, ktéry bedzie
u was zostawiat dwie
stéwy co miesiqc.

S
{ Podpisuj to, do cholery! }Z'

RERSN

Marketing jest powszechnie postrzegany jako sposob po-
stepowania oparty na falszu i prébie manipulacji. Gdyby taka
byta norma, trudno byloby wytrzymad, zarabiajac na zycie
w tak podtly sposéb. Ciagle licze na to, ze sam rynek bedzie
nieustannie wymuszal wygrang jasnej strony mocy, czyli po-
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stepowanie pelne zrozumienia odbiorcy i autentycznej em-
patii.

Ogromna, wrecz gigantyczng zmiane jakoSciowa doSwiad-
czenia odbiorcy mozna osiggnad, przestrzegajac dwoch zasad:

1. Udziela¢ pelnej i przejrzystej informacji.
2. Wykazywac sie wrazliwos$cig na sytuacje klienta.

Nawiasem mowigc, sg to te same zasady, ktore sprawdzaja
siec w przypadku kryzysowego PR-u.

»Dlaczego nikt mi o tym nie powiedzial?”, ,,Skad miatam
o tym wiedzie¢?”, ,,Co mnie obchodzi, ze nie mieliScie pafistwo
obowigzku informowania mnie?”, ,Na przyszto$¢ chcialbym
wiedzie¢ o takich niespodziankach” to typowe zarzuty, jakie
mozna ustysze¢ w punktach obstugi klienta niemal wszedzie.
Poziom informowania klienta jest powszechnym problemem.
A jezeli jest powszechnym problemem, to prosze sobie wyobra-
zi¢, jak widoczng réznice mozna wykreowad przez uczynienie
Z tego atutu.

Teraz kilka potrzebnych truizmoéw:

* Klient chce wiedzie¢ wszystko, czy tego potrzebuje, czy nie.

« Zada znajomoéci wszystkiego, co bezposrednio dotyczy
jego sytuacji (bez wyjatkdéw, drobnego druku itp.).

* Klient nie znosi negatywnych niespodzianek, a i pozytyw-
ne oparte na braku informacji niosg element leku (,,Jed-
nak o czyms$ nie wiedzialem. Ciekawe, o czym jeszcze nie
wiem?”).

Klient, ktory otrzyma niepotrzebng mu informacje, raczej
ja zlekcewazy, niz si¢ obrazi. Ale doceni fakt jej przekazania,
bo to oznacza, ze potraktowano go rzetelnie. No i to do niego
nalezy decyzja, czy informacja jest istotna, czy nie. Z tego wy-
nika jeszcze jedna zasada: nie ma informacji zbyt bahych, aby
je komunikowad.
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»Niech sie pani postawi w mojej sytuacji”, ,No i co ja mam
teraz zrobié?”, ,Ta firma olewa swoich klientéw” to oznaki
sytuacji, w ktorej klient zostal pozostawiony sam ze swoim
problemem. To kluczowy element, bardzo czesto lekcewazony
przez firmy. Problem, z ktérym zostal pozostawiony klient, jest
wykreowany przez firme, a nawet jesli tak nie jest, to klient
zawsze ma takie poczucie. Wszelkie wymowki zwigzane z zapi-
sami umow i regulaminéw dodatkowo wzmacniajg negatywna
postawe klienta.

Przeciwiefistwem takiego sposobu postepowania jest roz-
pracowanie kazdego elementu obstugi od strony klienta. Jakie
problemy moze napotkaé? Jak mozna pomd6c mu je rozwigzaé
albo wrecz rozwigzad je za niego, zanim wystapig? Co mozemy
zrobié, aby minimalizowac wplyw skutkéw problemu, gdy juz
wystapig? Taka metoda znacznie lepiej wychodzi jako éwicze-
nie warsztatowe niz praktyka biznesowa.

Réznica miedzy docenionym klientem i lekcewazonym
klientem jest, moim zdaniem, jednym z najbardziej funda-
mentalnych czynnikéw skutecznosci catego marketingu. Jezeli
klient ma wrazenie, ze jest lekcewazony, traktowany jak gtupek
lub intruz, wySmiewany, ponizany itp., to nie ma takich narze-
dzi, ktére pozwolilyby to wrazenie zatrzeé. Ani komunikacja,
ani przeprosiny (chociaz to najlepsze, co mozna zrobic), ani
gadzety, ani uscisk dloni prezesa nie sg w stanie zamieni¢ fatal-
nego doswiadczenia w pozytywng postawe.

W komedii Stanistawa Barei Co mi zrobisz, jak mnie zla-
piesz? jest fragment o kliencie, ktéry mieszkal na Stuzewcu
(w Warszawie) i ,,do Zoliborza miat wszystkie sklepy poobra-
zane”. Wolal jezdzi¢ do Bydgoszczy, niz robi¢ zakupy w war-
szawskich sklepach. To nie tylko zabawna historyjka. Znam
ludzi, ktérzy naprawde maja ,,poobrazane” sklepy. Nie wiem
tylko, czy te sklepy wiedza, ze majg ,,poobrazanych” klien-
tow.
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A gdyby tak tego cztowieka z komedii Barei posadzi¢ przed
komputerem z dostepem do internetu i da¢ mozliwos$¢ zrobie-
nia ze swoich ztych doswiadczen tematu kampanii spoleczne;j,

to czy cokolwiek by to zmienito?

A ja mam regulamin,
Czy ma mnie pan ha!
za idiote? =




PRZEWAZNIE O KARIERZE
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Przewaznie o karierze w marketingu

Linia podzialu miedzy ciekawym i nieciekawym
marketingiem przebiega miedzy produkcjg wiasnych
reklam a ich adaptacjg

Gdy zaczynalem prace w marketingu, to branza, do ktore;j
wiekszo$¢ chciata trafié, bylo FMCG (Fast Moving Consumer
Goods — szybkorotujace produkty z branzy spozyweczej, ko-
smetycznej, chemii gospodarczej itp.). Ta branza uchodzita za
najlepsza szkote marketingu, a poza tym pozwalala na zetknie-
cie sic w szybkim czasie z niemal calym dostepnym wowczas
instrumentarium marketingowym. Ale w ramach firm FMCG
istnialy dalsze podzialy. Jednym z takich waznych podziatow
bylo to, czy lokalny oddzial koncernu byl odpowiedzialny za
tworzenie strategii marek w Polsce, czy jedynie adaptowatl stra-
tegie wymyslane gdzie indziej. Chodzito o to, czy mieliSmy
szans¢ tworzy¢ reklamy w Polsce, czy tylko podktadalismy gtos
polskiego lektora i zmienialiSmy napisy. To bylo bardzo wazne
kryterium, dla wielu oznaczajace granice miedzy marketingiem
ciekawym a nieciekawym.

Chodzilo o dwie rzeczy: odpowiedzialnos¢ i zabawe. Od-
powiedzialno$¢ za strategie oraz komunikacj¢ pozwalata czué
sie autorem pomystu. Efekty mozna bylo przypisac tylko swo-
im dziataniom, co budowalo ego i CV. Mozna tez bylo po-
siedzie¢ dwa dni na planie zdjeciowym, co bylo przyjemne.
Nie do$¢, ze bylo si¢ marketingowcem wigkszego kalibru, to
jeszcze sama praca byla ciekawsza i wielopoziomowa. Tym,
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ktorzy nigdy nie stworzyli wlasnej reklamy, pomijajagc nude,
brakowalo doswiadczenia w tym waznym obszarze marke-
tingu.

Dzisiaj zupelnie inaczej wybieralbym pracodawce. Wspo-
mniany podzial byl charakterystyczny dla lat 90., a od tego
czasu zmienito si¢ prawie wszystko. Nadal jedni tworza rekla-
my, a inni adaptujg wersje miedzynarodowe, ale nie tu przebie-
ga dzisiaj linia podziatu migdzy marketingiem ciekawym a nie-
ciekawym.

Dzisiaj wazniejsze s3 moim zdaniem linie podziatu na:

* marketing nachalnosci i marketing zaangazowania,

* marketing standardowych narzedzi i marketing kreatywnej
integracji,

* marketing gotowych rozwigzan i marketing poszukiwan,

* marketing biurowy i marketing przygodowy.

Niektorzy sie zastanawiaja, jak by tu skuteczniej wedrzed si¢
ludziom do gltéw, jak odwrocié ich uwage od tego, co aktualnie
mysla, czuja i robig, i skierowac jg na swéj komunikat. Nazy-
wam to marketingiem nachalnosci (po angielsku interruption
marketing). Inni z kolei wiedza, ze nie jest to najlepsza droga,
i szukajg mechanizméw angazowania odbiorcéw. Ich celem nie
jest odwracanie od czegokolwiek uwagi, ale dopasowanie do
tego, co mys$la, czujg i robig ludzie w taki sposob, aby to sami
ludzie chcieli si¢ angazowaé w ich dzialania. Wolalbym pra-
cowaé w ten drugi sposéb. Wolalbym pracowac nad Open’er
Festivalem jako narzedziem promocji marki Heineken niz nad
kolejng promocja typu ,,kup dwa, trzecie gratis”.

Niektorzy z gory wiedza, co beda robi¢ o okreslonej porze
w przysztym roku. Co roku o tej samej porze robig te same pro-
mocje, z tymi samymi nagrodami, w taki sam sposéb. Inni co
roku majg dwie kampanie telewizyjne: od lutego do kwietnia
i od wrzesnia do listopada. Taka praca przypomina tytut starego
amerykanskiego filmu: Jesli dzis wtorek, to jestesmy w Belgii.



Przewaznie o karierze w marketingu

Korzystamy ciagle z tych samych narzedzi i niechetnie wyko-
rzystujemy nowe. Nawet jesli to robimy, jest to proces ostrozny
i powolny. JesteSmy takim marketingowym p6znym nasladowca.
Adaptujemy rozwigzania wtedy, gdy juz caly rynek z nich korzy-
sta i nie bardzo mozna ich nie uwzglednié. Inni nie tylko szybko
adaptujag nowe rozwigzania, ale potrafig je kreatywnie taczyé
z tradycyjnymi, wykorzystujac silne strony jednych i drugich.
Pierwsi zarzadzaja narz¢dziami, a drudzy caloSciowymi progra-
mami wsparcia marki. Wolatbym pracowaé z tymi drugimi.

Niektorzy nie odwazg si¢ zrobi¢ nic, dopdoki nie maja
w reku dowodu na skutecznos$é. Nakrecajg ich analizy ren-
townosci, poréwnania w ramach benchmarkingu, wyniki ba-
dan pokazujace, ze dane rozwigzanie jest sprawdzone i pewne.
Na pewno ponoszg mniejsze ryzyko i niemal na pewno bardzo
walczg o kazdg sprzedaz. Inni s3 ciekawi i premiujg ciekawos¢.
Uwazaja, ze warto popelni¢ blad, zeby si¢ czegos nauczy¢. Tyle
tylko ze nie moze to by¢ btad podstawowy, gtupi, ale wynikaja-
cy z checi przetestowania pomystu. Ci drudzy nie chca powie-
la¢ tego, co juz jest, ale tworzy¢ nowe rozwigzania. Glosuje za
stylem pracy tych drugich.

Niektorzy kochajg prace w biurze i komfort, jaki sie z nig
wigze. Oswajaja przestrzen i czujg si¢ jej panami. W niej sg
efektywni i efektowni. Lubig zalezno$ci miedzyludzkie i potra-
fia je wykorzystywaé do osiggania celéw. Nie maja probleméw
z tym, ze ich wiedza pochodzi gléwnie z raportow, prezenta-
¢ji 1 e-maili. Inni nie wyobrazaja sobie braku zywego kontaktu
z rynkiem. Lepiej, a na pewno autentyczniej, czujg sic w skle-
pach, na ulicach i wszedzie tam, gdzie ludzie spedzajg czas oraz
korzystaja z oferowanych przez nich rozwigzan. Lubig wsp6t-
prace z ludzmi, ktérzy wnosza co$§ nowego i stymulujg do po-
szukiwan. Marketing jest dla nich jak fabula filmu rozgrywaja-
cego si¢ w roznych lokalizacjach.

Nie umiem jednoznacznie stwierdzié, ktére firmy dziataja
bardziej wedlug pierwszego sposobu, a ktére wedlug drugiego.
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Podzialy branzowe nie s juz zadng wskazéwka. Duzo zalezy
od lidera i jego punktu widzenia oraz wartosci. Gdy szefem
Procter & Gamble zostat A.G. Lafley, powaznie zatrzast sposo-
bem dzialania tej firmy i robi z niej organizacje coraz bardziej
konsumencko-centryczng. U nas tylko determinacja i precyzyj-
na wizja Stawomira Lachowskiego, oparta na mysleniu katego-
riami modelu biznesowego, pozwolila na stworzenie rewolu-
cyjnego mBanku.

Zatoze sie, ze to zastuga
trzygodzinnych spotkan

i gadek motywacyjnych.

Swietnie nam to
wyszfo, co?

Sterylna inspiracja prowadzi do zdobycia kazdej
potrzebnej wiedzy

Zyjemy w komfortowych czasach. Komfort ulatwia i uprzy-
jemnia zycie, ale z drugiej strony rozleniwia. Nasza planeta
w swojej naturalnej postaci jest petna czynnikéw, ktore moga
zmieni¢ naszg forme: woda, piach, wiatr, 16d, rosliny i zwie-
rz¢ta moga nas powaznie zmieni¢ fizycznie. Ale udalo si¢ nam,
dzigki rozwojowi cywilizacji, wyeliminowaé te czynniki z na-
szego zycia. Gdy ich nie chcemy, to mamy sporo instrumentow,
zeby si¢ z nimi nie zadawac. Wysterylizowali§my warunki zy-
cia i urzadziliSmy je tak, aby mie¢ pelng kontrole nad tym, jak
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wygladamy i co robimy. Od naszej decyzji zalezy, co, kiedy i na
jakich warunkach dopuscimy do naszego zycia. Dla mnie taka
rzeczywisto$¢ jest zbyt sterylna.

Rozwijajac dalej t¢ mysl, musze stwierdzié, ze niewatpliwy
komfort, jaki dat nam rozwoj cywilizacji, powoduje niecheé do
wyjscia poza jego strefe. Jezeli mam klimatyzacje, to dlaczego
mam si¢ meczy¢ w duchocie? Jezeli mam dostep do internetu,
to dlaczego mam czytaé cokolwiek innego? Prowadzi nas to do
tematu sterylnej inspiracji.

Aby funkcjonowaé dobrze w marketingu (ale nie tylko), po-
trzebujemy wiedzy. Zrédet tej wiedzy jest dzi§ wiecej niz kiedykol-
wiek, a niektdre sa bajecznie fatwo dostepne i do tego darmowe
(Wikipedia). Ale wygoda nakazuje nam zdobywanie wiedzy wy-
tacznie w warunkach komfortowych, a wiec z ksigzek, artykulow,
blogdow, foréw, szkolen, spotkan, seminariow, kursow, programow
edukacyjnych itp. To jest wlasnie sterylna inspiracja.

Ma ona kilka cech:

* nie wymusza na nas szczegélnej aktywnosci (ile potrzeba
aktywnosci, zeby zaliczy¢ kurs albo przeczytaé artykul?),

* nie zmusza nas do inwencji (raczej korzystamy z gotowych
form zdobywania wiedzy),

e promuje przetwarzanie informacji, a nie ich kreacje (cze-
Sciej mielimy tematy, ktére juz sa powszechne, niz tworzy-
my nowa rzeczywistos¢),

* nie wymaga od nas, zebySmy opuscili swoje maski (przez
caly czas nasze ego pozostaje nienaruszone).

A jaka jest alternatywa i dlaczego jest istotna? Najpierw
odpowiem na pierwsze pytanie. Jedng alternatywa jest wyjscie
z biura, wléczenie sie ulicami lub udanie si¢ w konkretne miej-
sce. Moze to by¢ takze daleka podréz albo rozmowa z kims,
kto zawsze nam imponowal, ale nie mieliSmy odwagi go zagad-
naé. Alternatywa jest zrobienie czego$, czego si¢ boimy. Ele-
anor Roosevelt postulowata: ,,Kazdego dnia zréb jedng rzecz,
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ktéra cie przeraza”. Mam wrazenie, ze wiekszo$¢ ludzi kieruje
si¢ raczej maksymg Teodora Roosevelta: ,,Rob, co mozesz, tam
gdzie jeste$, tym, czym dysponujesz”.

Teraz odpowiedZ na drugie pytanie. Jest spore prawdopo-
dobienstwo, ze w swoim biurze dysponujesz tym samym mate-
rialem, ktérym dysponuja twoi konkurenci. Podobna wiedza,
podobne jej zrédla i podobne nawyki korzystania z tej wiedzy.
U jednych nazywa si¢ to systemem zarzadzania wiedza, u in-
nych dzialem informacji korporacyjnej, ale ogdlnie zaréwno
idea, jak i jej przejawy sg takie same. A w $wiecie poza kom-
fortowym biurem zyja i kupujg masy ludzi, ktore juz wszystko
widzialy i zachowuja si¢ jak kaprysne ksiezniczki. I lepiej juz
nigdy nie bedzie. W tych warunkach batbym sie¢ korzystania
wylacznie z wiedzy dostepnej wszystkim. Szukalbym z deter-
minacja czego$, co moze by¢ podstawa wyjatkowego myslenia
prowadzacego do wyjatkowego pomystu. Nie pytalbym ner-
wowo przedstawicieli, jakg ostatnio promocje wymyslit moj
konkurent, ani nie wodzilbym wzrokiem po ekranie, na kto-
rym jest wySwietlony raport o praktykach branzowych. Intere-
sowaloby mnie to wylacznie jako kontekst moich dziatan, a nie
jako zrédto pomystéw na ich tresé.

Co bym zrobil? Odnalazlbym kogos, kto zrobil co§ zdu-
miewajacego w zupelnie innej branzy, dotartbym do tej oso-
by i przeprowadzit z nig wywiad. Wbrew pozorom dotarcie
do kogokolwiek to najczeSciej duzo prostsza sprawa niz sie
wydaje. Obejrzalbym w domu film, w ktérym kto$ rozwigzu-
je w kreatywny sposéb zagadke. Udalbym sie do popularne-
go miejsca spotkan i postuchatbym, o czym rozmawiaja ludzie.
Skontaktowalbym si¢ z Discovery Channel i poprositbym ich
o najbardziej odlotowe filmy, jakie majg. Spotkatbym si¢ z mto-
dymi ludzmi i zapytalbym, jak oni rozwigzaliby méj problem.
Zadzwonilbym pod byle jaki numer telefonu i zapytal, co oso-
ba bedaca po drugiej stronie sagdzi o0 moim produkcie lub mar-
ce. Zadalbym pytanie na forum, ujawniajac, kim jestem, wy-
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jasniajac, po co mi odpowiedZ na to pytanie, oraz dzickujac
za wszelkie, takze najbardziej obrazliwe komentarze. Gdybym
mial w perspektywie wyjazd do Malezji, to zapytalbym Ma-
lezyjczykow, co sadzg o moim problemie i czy kiedy$ rozwig-
zywali podobny. Zdumiewajace, jak ludzie potrafig polaczyé
kompletnie niezwigzane ze soba problemy i twierdzié, ze to
przeciez taka sama sprawa. Znalazlbym jednego prawdziwie
kreatywnego szalefica i z ostroznoscia, ale i ciekawoscig zadat-
bym mu temat, stuchajac tego, co mi powie.

Ale nie chodzi mi o pokazanie ci metod kreatywnej pracy, lecz
o uczulenie ci¢ na zbytnig sterylno$¢ warunkéw, w jakich jestes
przyzwyczajony pracowacé, i ograniczen, jakie si¢ z tym wiagza. To
nie jest tylko opowies¢. Tak jest naprawde. Czy tez zauwazytes, jak
wszystkie produkty marketingowego mys$lenia sa do siebie podob-
ne i tylko czasem pojawia sie co$ naprawde nowego? Wiasnie.

Chtopaki, sesja burzy
madzgdw opdézni sie o dwie
godziny. Oj, nie wiem, czy wtedy

- bede tak kreatywny jak
teraz.

Kariere robi si¢ przez doskonalenie
jednego typu zachowan

Pierwszg inspiracja tego rozdzialu byta ksigzka Marshalla Gold-
smitha What Got You Here Won’t Get You There (,,To, co cie
doprowadzilo tutaj, nie doprowadzi ci¢ tam”). W zasadzie juz
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sam tytul ujmuje istote sprawy. Nie ma jednego typu postaw,
zachowan ani sposobu myslenia, ktory jest biletem przejazdu
na calg Sciezke kariery. Jezeli chcesz nig podazaé, musisz sie
zmieniaé. Tu dochodzimy do drugiej inspiracji, czyli oséb, naj-
czesciej na Srednim szczeblu menedzerskim, ktore pytaly, jak
sie maja zachowywac i jakie umiejetnosci doskonalié, aby sie
rozwija¢ zawodowo. Bardzo czesto sadzily, ze kluczem jest do-
skonalenie czegos, co juz w sobie maja, i dos¢ cigzko znosity
komunikat, ze jesli chcg iS¢ dalej, to muszg zmienié calg swoja
perspektywe.

Sam przeszedlem kilka takich zmian perspektywy, a najtrud-
niejsza byla transformacja z menedzera w przedsigbiorce. Prze-
konatem si¢ na wlasnym przykladzie, ze to caltkowita zmiana
spojrzenia oraz ogromna zmiana sposobu dzialania. Wiem, ze
idealem kazdego pracodawcy s3 pracownicy myslacy i zacho-
wujacy si¢ jak przedsiebiorcy. Wiem tez, ze jesli nie da si¢ lu-
dziom kawalka firmy na wtasnosé, to wywotanie u nich takiej
postawy jest prawie niemozliwe. Przeskok jest zbyt duzy i zbyt
kosztowny, aby kto$ chciat go wykona¢ w ramach pensji. Inng
niedoceniang, ale bardzo wazng barierg jest to, ze kazdy jest
najlepszy w realizacji swojej wlasnej wizji, a nie wizji innych.
Dlatego tak istotne jest danie ludziom autonomii i mozliwosci
kreowania swoich projektéw w ramach wykonywanej pracy.

Na réznych etapach kariery musisz wykazywaé rézne po-
stawy. Na jej poczatku najwazniejsza jest ambicja i cheé nauki.
Na tym etapie musisz pokazaé¢ duzy potencjal rozwoju. Nikt
nie oczekuje od ciebie, ze bedziesz ekspertem albo bedziesz
mial racje w kazdej sprawie. Bardzo korzystne bedzie dla cie-
bie pokazanie, ze potrafisz uczy¢ si¢ na btedach. Paradoksal-
nie wiecej mozesz skorzysta¢ na schrzanieniu czego$, a potem
naprawieniu tego, niz na bezbtednosci. Oczywiscie kluczowa
sprawg jest niepopelnienie tego samego bledu po raz drugi.
Pierwszy epizod to biad, drugi taki sam to glupota, a trzeci to
wzorzec zachowan.
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Na sSrodkowym etapie kariery wazna jest merytoryka
i wspotpraca. Sredni szczebel menedzerski wymaga najwiek-
szego zasobu konkretnej merytorycznej wiedzy, bo to do cie-
bie nalezy wykonywanie zadan. Na tym etapie podejmuje si¢
najwiecej decyzji wdrozeniowych typu co, gdzie, kiedy i jak.
Trzeba szybko analizowa¢ sytuacje, wyciaga¢ wnioski i plano-
wac dzialania. Ale sam wszystkiego nie robisz, wiec wazna jest
umiejetnos$¢ wspolpracy z innymi. Na tym etapie zaczyna po-
jawiaé sie potrzeba wyznaczania wlasnych celow, z czym ma
problem mnéstwo oséb.

Przejscie od koordynacji dziatan realizujacych cele wyzna-
czone przez innych do wyznaczania wlasnych celéw to rytual
przejScia do wyzszej kasty menedzeréw. Na samej gorze mi-
strzostwo merytoryczne, ktére imponuje menedzerom $rednie-
go szczebla, nie ma juz takiego znaczenia. Jest przydatne, ale
znacznie wazniejsze sg przywodztwo i tworzenie wizji. Gdzies
czytalem, ze gléwnym zadaniem przywodcy jest nadawanie
sensu rzeczywisto$ci. To bardzo trafne spostrzezenie. Nikt nie
oczekuje od prezesa firmy, ze bedzie rozpisywal wszystkim
role. Ma on przedstawié interpretacje rzeczywistoSci i nadaé
dzialaniom kierunek.

W amoku ekscytacji podziekowat nawet
ekipie sprzgtajgcej za wktad w rozwdj biznesu.

Wyobrazmy sobie dwie osoby, obie Swietne w tym, co ro-
big. Oto charakterystyka pierwszej:

 realizuje cele innych,

* dobrze wykonuje swoja prace,
* dobrze zorganizowana,

* kompetentna,
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* stara sie znalez¢ jedna, najlepszg perspektywe,
* wykonuje to, co trzeba, aby sprawy posuwaly si¢ naprzéd,
* zorientowana na prace / zadania.

A oto charakterystyka drugiej osoby:

* wyznacza swoje cele,

e aktywna,

* pracuje z pasja,

* szuka nowych wyzwan,

* stara sie patrzec na sprawy z roznych perspektyw,
* cksperymentuje,

* jest zorientowana na rynek.

Jak myslisz, ktéra odniesie wiekszy sukces? Raczej ta dru-
ga. Pierwsza osoba to typ mrowki doskonalgcej swoj warsztat
i coraz lepszej w tym, co robi. Takie osoby sg bardzo efektywne
i godne zaufania. To idealni pracownicy, ktorzy sa spetnieniem
kulturowego postulatu: najpierw pilnie sie ucz, zeby potem pil-
nie pracowad, i jak najlepiej wykonuj swoja prace.

Druga osoba moze byé nawet do$¢ meczaca we wspolpra-
cy. Ciagle czego$ szuka, by¢ moze nawet kosztem biezacych
zadan. Czy to nie jest definicja nieodpowiedzialnosci? Ale ma
jedna bardzo cenng ceche: nie ogranicza swoich zainteresowan
i dziatan do tego, co juz jest. Potrafi wychodzié¢ poza system
i nawet jesli w wigkszosci wypadkéw nic nie znajdzie, to staje
sie coraz lepsza w szukaniu. Wiekszo$¢ szans na rozwoj jest
poza firmg i wlasnie taka osoba najlepiej je odnajduje.

Im wyzej w hierarchii zawodowej, tym wazniejsza jest
umiejetno$¢ szukania szans na rozwdj. Znacznie trudniej jest
wiedzieé, gdzie szukaé skarbéw, niz organizowaé po nie wypra-
we. Postawienie trafnej diagnozy jest trudniejsze od wyleczenia
zgodnie z procedurami zdiagnozowanej choroby, co wie kazdy,
kto oglada serial Dr House ©.
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Wiele 0s6b na poczatku kariery uwaza, ze postepy na tej
Sciezce robi si¢ przez osigganie sukcesow. Nie twierdze, ze
osobista lista osiggnie¢ jest bez znaczenia, ale wiem, ze jesz-
cze lepsze jest pomaganie innym w odnoszeniu sukceséw. Je-
zeli dzieki tobie i twojej pracy twdj szef buduje swoja marke
wewnatrz organizacji, to zwickszasz w ten sposéb jego szanse
na awans. A gdy juz awansuje, to z kim bedzie chciat praco-
wac i komu okaze wdziecznos$¢? A jesli nawet nie awansuje, to
przynajmniej napisze ci piekny list polecajacy, co nie jest stan-
dardem u bylych szeféw. Nie zachgcam tylko do stosowania
tej postawy wybidrczo na zasadzie ,,podwieszania si¢ pod ko-
go$ konkretnego”, jak Stanistaw Aniol w serialu Alternatywy 4
»podwieszal si¢ pod towarzysza Winnickiego”. Ta zasada lepiej
sprawdzi si¢ jako stala metoda postgpowania niz mechanizm
polityczny.

Postaw na szali dwie kompetencje: organizacje i kreatyw-
nos$¢. Najpierw powiniene$ 0siggnaé mistrzostwo w pierwszej,
ale im dalej jeste$ na Sciezce kariery, tym bardziej powinienes$
rozwijaé druga.

Stabo sie
rozwijasz!

— powiedziat, oczekujgc wdziecznosci za cenne wskazowki dotyczgce
rozwoju kariery.
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Zdystansowana postawa daleko mnie zaprowadzi

Zdystansowana postawa to kwestia mody i nieco szerszej kul-
tury. Modne jest bycie cool, a jak sama nazwa wskazuje, ozna-
cza to bycie chtodnym. Chtéd najlepiej si¢ manifestuje jako
postawe dystansu, czyli nieprzywigzywania nadmiernej wagi
do spraw. Dystans jest przeciez zdrowy w naszej kulturze, stad
powiedzenia: ,,zachowac zdrowy dystans”, ,nie ulegajmy emo-
cjom” itp. Bo dystans jest oznaka (ztudnej) kontroli, a emocjo-
nalno$¢ to oddanie sie na pastwe szalonych namietnosci.

Klopot w tym, ze my, Polacy, komunikujemy si¢, w takim
samym stopniu poslugujac sie faktami, co emocjami. Richard
Lewis, autor ksigzki When Cultures Collide, tak zmapowal
w niej nasz sposob komunikagji:

BAZA

StOW: teatralny, agresyw-
od $redniej fakty emocjo- ny pod tyczny
do wysokiej nalny presjq

Unikanie emogji jest dla nas nienaturalne. Dlatego rozmo-
wa z kim$, kto chtodno przedstawia pragmatyczne wnioski,
jest odbierana jako nuda.

Wymédg zdystansowania jest dodatkowo wzmacniany wy-
sokg oceng powagi jako postawy wlasciwej profesjonalistom.
Mamy nawet potwierdzajgce to potoczne stwierdzenia: ,,po-
wazny cztowiek”, ,powaga sytuacji”, ,,zachowac powage wo-
bec...”, ,powazny stosunek do...” itd. Wystarczy sie rozejrze
dookota, aby zobaczy¢, ze powaga jest wszedzie. Jak kto$ takie-
go wrazenia nie ma, to niech wyjedzie z Polski i poréwna za-
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chowania ludzi. Nasza kulturowo uwarunkowana powaga ma
tez spore konsekwencje dla marketingu.

Nie doceniamy glebokiego luzu, opuszczenia masek, radosnej
glupkowatosci. U nas wszystko musi by¢ powazne, kazda spra-
wa jest zalatwiana ze SciSnietymi wargami (jesli nie zaciSnietymi
zebami) i ostrym spojrzeniem. PrzejScie przez miasto to demon-
stracja osobistej godnosci i powaznego stosunku do siebie. W tym
wszystkim brak lekkosci. Czasem ktos§ méwi lub pisze, ze dobrze
by bylto spuscié z nas pare. Ale to nie jest tylko obserwacja kulturo-
wa. Wysoka pozycja powagi jako wiasciwej postawy ma glebokie
konsekwencje dla uprawianego w Polsce marketingu.

Oto kilka przyktadow tych konsekwencji zaczerpnietych z wias-
nego doswiadczenia, obserwacji rynku i badan spotecznych:

* Trudniej nam angazowaé emocjonalnie odbiorcéw, bo sami
unikamy kontaktu z wlasnymi emocjami.

* Trudniej nam budowad relacje, bo do tego potrzeba empatii
i opuszczenia maski.

* Trudniej nam by¢ autentycznymi, a autentyzm jest jedna
z mantr wspoOlczesnego marketingu.

* Znacznie trudniej o odwazne, kreatywne, fantastyczne wizje.

To miedzy innymi przez kulturowg site powagi w Polsce
dominujg postawy konserwatywne, co wida¢ m.in. we wzor-
nictwie, architekturze, komunikacji, obstudze klienta, a nawet
tam, gdzie kompletnie nie powinno by¢ dla nich miejsca, czyli
w miejscach rozrywki. Bilet na koncert sprzedaje nam $mier-
telnie powazna osoba, a i sama obstuga eventu zachowuje sie,
jakby to wydarzenie bylo elegig na cze$¢ jakiego$ bohatera.
Nie mamy zaufania do $mialych wizji, bo zmuszaja nas one do
wyjscia ze strefy komfortu, gdzie wszystkie linie sg rownole-
gle i prostopadte. Wolimy pracowaé w gotowych strukturach
zgodnie z przewidywalnymi wzorcami.

Zdystansowana powaga to nie jest tylko maska. To postawa
zyciowa, majgca wplyw na to, jak i co myslisz oraz robisz. Po-
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zornie wszystko jest OK, a wszyscy (szczegdlnie pracodawcy)
czekaja na mesjasza z pasja, ktory wlozy dusze w to, co robi.
Wydaje mi sie, ze za duzo jest w nas faktycznej i pozorowanej
pewnosci siebie, a za malo pasji.

Pokaz, ze sam wierzysz w to, co promujesz. Jezeli sam jeste$
catkowicie neutralny lub, co gorsza, calkowicie zdystansowany
wobec tego, co robisz, to twdj dystans bezposrednio przektada
si¢ na brak zaangazowania odbiorcéw. Dlaczego oni maja sie
przejmowac czyms, co nie budzi iskry pasji nawet u autoréw?

Bardzo rzadko spotyka si¢ kogo$, kto widziatby zwigzek
miedzy wlasnym nastawieniem do tego, co robi, a odbiorem tej
roboty przez zewngtrznych odbiorcow. To odbiorcy majg byé
zainteresowani, zaangazowani i zmotywowani (3 x Z). Jednak
plaski jezyk, zniechgcone zachowanie i wyrafinowane narze-
dzia komunikacji nie wystarczg do wywotania 3 x Z. Odbiorca
chce mie¢ pewnos¢ stusznego wyboru, a waznym jego skladni-
kiem jest przekonanie producenta o wartosci tego, co oferuje.
Jezeli kupitem sok, a za chwil¢ czytam na forum, jak pracow-
nik firmy produkujacej te soki stwierdza, ze gdyby ktokolwiek
widzial, jak sa produkowane, to w zyciu by ich nie kupil, to
czuje sie troche jak nabity w butelke idiota. Ale z drugiej stro-
ny, gdyby napisal, ze s3 to najlepsze soki na Swiecie i ludzkosé
nic lepszego do tej pory nie wymyslita, to pewnie bym uznal, ze
to on jest idiota. Dochodzimy tutaj do waznego problemu kul-
turowego. Ekspresja pasji w amerykanskim wydaniu, ale w je-
zyku polskim, jest odbierana nad Wista i Odrg jako naiwnosé
i razi brakiem autentyzmu.

Mamy tu do czynienia ze swoistym aktem balansowania.
Na jednej szali jest ekspresja pasji, ktorej brak wzmacnia posta-
wy obojetnosci. Na drugiej szali mamy autentyzm wymagajacy
w polskim wydaniu pewnej dozy sceptycyzmu i dystansu. Dla
Polaka dystans do rzeczywistosci jest oznakg madrosci zyciowe;j.
Ale odcinanie sie od tego, co robisz, i pozowanie na niezaleznego
eksperta, ktory jest cool, sprawia wrazenie, ze ci nie zalezy.
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Dlatego ten temat nie jest taki prosty jak w USA czy Finlan-
dii. W USA wystarczy motywowaé wszystkich stowami go for
it (zdobadz to) czy all the way (cala naprzdd), ale co uchodzi
Amerykanom, nie ujdzie Polakom. Finowie z kolei cenig bar-
dzo neutralny, wrecz zimny ton komunikacji, ktory dla Polaka
bylby nadmiernie zdystansowany.

U nas ekspresja pasji do tego, co si¢ robi, czesto przybiera
sztuczny wyraz, poniewaz wyjatkowo trudno wywazy¢ te dwa
elementy. Bledem jest zaréwno obstuga w sklepie, ktora zbla-
zowanym wzrokiem daje nam do zrozumienia, ze jej potencjal
dalece wykracza poza obecne zajecie, ewidentnie tymczasowe,
jak 1 ewangelizacyjna postawa sprzedawcy gonigcego nas po
calym sklepie, bo jeszcze nie zdazyl przedstawi¢ nam wszyst-
kich waloréw produktu, ktory skonczylismy ogladaé.

Brak pasji skutkuje ptytka emocjonalnie komunikacjg i bra-
kiem wiarygodnosci, a nadmierna ekspresja to juz egzalta-
cja, ktéra wyglada jak nawiedzenie i sztuczno$¢. Zdaje sobie
sprawe, ze trudno te dwa elementy wywazy¢, ale przybieranie
postaw ekstremalnych nie jest dobrym rozwigzaniem. Nawet
w Ameryce dzisiejsza komunikacja i obsluga klienta sg dalekie
od stereotypéw. Amerykanie sg dzi§ duzo bardziej sceptyczni
niz kiedy$ i wymagaja innego podejscia. Najlepiej dziala mie-
szanka prawdziwego luzu, szczerej serdecznosci, checi pomocy,
autentycznego zainteresowania wykonywang pracg i zapewnie-
nia odbiorcy duzo przestrzeni do podejmowania wlasnych de-
cyzji. Nie osaczamy, ale jesteSmy blisko, gdyby$Smy byli potrzeb-
ni. Nie patrzymy na rece, ale wiemy, kiedy jesteSmy potrzebni.
Nie uzywamy przesadzonych stwierdzen, ale podkreslamy to,
co naprawde stanowi o naszej sile. Nie deklarujemy, ale zache-
camy do sprawdzenia.

Substytutem prawdziwego zaangazowania w Srodowisku
pracy jest presja na stosowanie produktéw firmy, w ktorej si¢
pracuje. Dajcie ludziom zy¢! Oni przychodza do pracy, zeby
robi¢ co$ fajnego i przy tym godziwie zarobid, a nie dlatego, ze
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akurat ta firma ma ich wszystkie ulubione produkty w kazdej
kategorii. Bagdzmy realistami.

Dysocjacja czyni z nas osoby obojetne, nieuwazne i zapew-
ne nieszczeSliwe. Czy to znaczy, ze mamy si¢ przymuszaé do
kochania tego, czego nie kochamy? Nie, to znaczy, ze mamy
znalez¢ to, co kochamy robié, i robic to z pasja. A jesli na tej pa-
sji nie da si¢ zarobi¢ godziwych pienigdzy? To pozostaje trudny
wybér: kasa czy szczescie?

Teraz cie opieprze, ale tak, zebys nie
ﬁ stracit motywacji do pracy.
|
C

i

Jest skuteczne, bo zawsze tak to robilismy

W mojej pierwszej pracy zetknalem sie na jednej z tablic korko-
wych z credo dobrego menedzera spisanym w formie przeciw-
stawnych postaw. Jedna z par wygladata nastepujaco:

»Kiepski menedzer moéwi: zawsze to robiliSmy w ten spo-
s6b. Dobry menedzer méwi: musi by¢ lepszy sposob”.

To ilustracja czego$, co nazywam dzialaniem opartym na
przyzwyczajeniach i dzialaniem opartym na pomystach. Sita
przyzwyczajen jest ogromna. Przyzwyczajenia to nasze dro-
gowskazy Sciezek na skréty. Nowa kampania promocyjna =
znéw te same media. Promocja = redukcja ceny albo wiecej
produktu za te samg cene. Akcja wirusowa = film do internetu.
Pytania, czy s3 to najskuteczniejsze sposoby osiggania celow,
bywajg w takich sytuacjach skutecznie zagtuszane.
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Przyzwyczajenia maja takze silnego sprzymierzefica w po-
staci doswiadczenia. Nasze doSwiadczenie wskazuje nam, ktore
pomysly dzialaly w przeszlosci, wigc zadzialajg i tym razem.
Gdzies tam, z tylu glowy, pojawiaja si¢ by¢ moze obawy, ze co$
si¢ jednak zmienito i moze warto rozwazy¢ inne sposoby, ale
presja czasu skutecznie zabija ten glos.

Czasem nasze osobiste doSwiadczenie nakazuje nam i§¢
w zaparte. Przybiera to rézne formy, ktére po zetknigciu sie
z nimi po raz setny momentami nawet bawia. ,,U nas robi si¢ to
inaczej”. I co z tego? Czyzby wasi odbiorcy byli z innej planety?
»Nasze warunki sg wyjatkowe”. Czy to oznacza, ze u was nic
juz sie nie da wymysli¢? ,,Nasi konkurenci wymuszajg na nas
pewne dzialania”. To moze warto uciec z gry, w ktérej to oni
ustalajg reguly? Itp., itd.

Nikt nie posiada do$wiadczenia uprawniajacego go do
twierdzenia, ze zna wszystkie skuteczne metody. Sg takie ty-
godnie, gdy czytam po 2-3 ksiagzki, ktéore sg albo o jakims$ no-
wym podejSciu w marketingu, albo s3 pozycjami stricte narze-
dziowymi, i ciggle odkrywam nowy $wiat. Do tego dochodza
e-booki, audiobooki, artykuty, blogi, uczestnictwo w prezen-
tacjach i korespondencja ze specjalistami, a bardzo wyraznie
czuje, ze moja wiedza jest kroplg w oceanie. Oprocz tego prak-
tykuje marketing, wspo6tpracujac z klientami z réznych branz,
i spotykam si¢ z calg masg podejs¢, o ktérych nikt nawet nie
wie, ze istnieja. Trudno w takich warunkach uznaé wlasne do-
Swiadczenie za miarodajne.

Przeciwienstwem przyzwyczajenia jest postawa otwarta,
najlepiej dzialajagca w polaczeniu z natura eksperymentatora.
Sa organizacje, ktore oficjalnie zachecajg do eksperymentowa-
nia, ale pod warunkiem ze zawsze bedziesz mial racje. To bez
sensu. Jak chcesz kogokolwiek zmotywowaé, mowiac: ,,Szukaj
nowych rozwiazan, ale jak beda do bani, to oberwiesz”? Kaz-
da trzezwo mySlgca osoba stwierdzi, ze lepiej sie nie wychylaé
i przynajmniej mie¢ spokdj. Ekscytacji brak, ale i nikt nie leje
po tapach.
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Eksperymentowanie, szukanie nowych rozwiazan z pieknej
wizji przeistacza sie powoli (ale coraz szybciej) w koniecznos¢.
Dramatyczne zmiany w otoczeniu wymuszajg nowe sposoby
dziatania. Wymyslenie wszystkiego od nowa bylo jeszcze nie-
dawno domeng ryzykantow takich jak Steve Jobs z Apple. Dzi-
siaj stycha¢ o reinwencji niemal z kazdego kata sal konferen-
cyjnych.

Bo musi by¢ lepszy sposéb. Wszystkim szukajgcym inspi-
racji polecam genialng ksigzeczke Paula Ardena Whatever You
Think, Think The Opposite (,Cokolwiek pomyslisz, pomysl na
odwrdét”). Oto cytat z niej: ,,Uwieziony. Nie dlatego, ze podej-
mujesz zte decyzje, ale dlatego, ze podejmujesz dobre. Staramy
sie podejmowaé rozsadne decyzje oparte na znanych faktach.
Problem z podejmowaniem rozsagdnych decyzji polega na tym,
ze wszyscy inni tez chcg je podejmowac”. Jesli bedzie ci mato,
to przeczytaj druga ksigzke tego samego autora It’s Not How
Good You Are, It’s How Good You Want To Be.

Oho, znowu patrzy w okno.
Za chwile wybuchnie nowymi

Kryc sie
pomystami. do bokséw!
Naszta mnie nagfa J
che¢ na kawe. i ‘,
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Strategia to strategia, a reklama to reklama
i w zasadzie najlepsza jest najtansza

Nie jest to co§ typowego wylacznie dla marketingu. Spoty-
ka si¢ to w zasadzie wszedzie, gdzie kto§ zamawia co$ od ze-
wnetrznego dostawcy. Zamawiajgcy jest jeden, a potencjalnych
dostawcow wielu. Pojawia sie problem wyboru oferty, a wiec
kryteriow oceny. I tu wskakuje najczesciej zatozenie, o ktorym
mowa w tym rozdziale. Jest to przekonanie, ze w zasadzie to
wszystko jest do siebie tak podobne, iz tylko cena jest prawdzi-
wym wyréznikiem. Zalozenie to jest raczej czeScig naszej natu-
ry niz czym§$ wyuczonym. Takze w zyciu codziennym zwraca-
my uwage gléwnie na to, co odrdznia si¢ od reszty. Dokladnie
taka sama zasada dziata w sytuacji zakupowej. Jezeli nie widze
roznicy na poziomie wartoSci oferty, to wybieram wytacznie na
podstawie ceny.

No tak, ale w marketingu, ktéry zajmuje si¢ budowaniem
wartoSci oferty, moglibySmy si¢ spodziewaé bardziej wyrafi-
nowanego mechanizmu oceny. Niestety, tutaj tez wida¢ efekty
dziatania tej zasady. Oto kilka przyktadéw zalozenia ekwiwa-
lentnosci w praktyce.

Pierwszy z nich to domniemana ekwiwalentnos¢ po-
wierzchni reklamowej i powierzchni PR-owej. Dziesigtki razy
spotkatem si¢ z przeliczaniem powierzchni zajetej przez pu-
blikacje wywotane narzedziami PR-u na ceny powierzchni re-
klamowej. Nigdy nie rozumialem i nie rozumiem nadal, jak
mozna w prosty sposéb przelozy¢ efekt dzialania jednego na-
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rzedzia na zupelnie inny efekt dziatania zupetnie innego na-
rzedzia. NajczeSciej przelicza si¢ te powierzchnie w stosunku
1:1, czyli powierzchnia PR-owa jest wyceniana wedtug cen
tej samej powierzchni w cenniku, tak jakby byta powierzchnia
reklamowa. I tu pojawia sie wiele pytan sprawiajacych ogrom-
ne ktopoty wszystkim praktykom takiej metody. Czy reklama,
nad ktorej treScig mamy pelng kontrole, jest warta tyle samo
co notatka lub artykul, ktérego nie jesteSmy autorami? Czy
odbiorca spotykajacy sie z reklamg reaguje w taki sam sposob
co czytelnik np. artykutu sponsorowanego? Czy artykul na
stronie redakcyjnej, w ktérym nazwa mojej marki jest wymie-
niona trzy razy, odpowiada calostronicowej reklamie tej marki
w tym miejscu? Trzeba zrobi¢ mnéstwo niepewnych zatozen,
zeby broni¢ tezy o ekwiwalentnos$ci powierzchni PR-owej i re-
klamowej.

Wielu wlascicieli marek z aspiracjami lub niewielkim bu-
dzetem marzy o reklamie telewizyjnej. Na razie jest to medium
o najwigkszym zasiegu w Polsce, najszybciej budujace zasieg
kampanii. Ale co zrobié, gdy brak srodkéw na petnowartoscio-
wa kampani¢? Mozna zaplanowa¢ inne dzialania marketingo-
we, niekoniecznie gorsze. Ale to nie zalatwia kwestii aspiracji.
Dlatego zawsze znajdzie si¢ kto$, kto wykorzystujac te aspira-
cje, zaproponuje tanszy zamiennik dla kampanii telewizyjnej —
emisje billboardéw sponsorskich. Emisje sa selektywne, tylko
przy wybranych pozycjach programowych, a poza tym krot-
sze, bo nie wigcej niz 8-sekundowe, wigc tafisze w produkeji
i duzo tansze w emisji. Mamy jaka$ reklame w telewizji, a jest
taniej. Marzenia si¢ spefniajg. A jednak nie do konca. Bo co
ten billboard sponsorski moze powiedzie¢ o naszej ofercie? Ze
producent takiej marki zaprasza na program. To moze by¢ ko-
munikat przypominajacy, ze istniejemy i nie wypadliSmy z gry,
ale zadng miarg nie buduje marki. Reklama najczesciej trafia
od razu do pamieci ukrytej, niemal niezauwazalnie przelatujac
przez $wiadomos¢. Billboard sponsorski tez. Ale w wypadku
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reklamy jest przynajmniej jaka$ tresé, ktora, przy spelnieniu
pewnych warunkéw, mozna wydoby¢ do pamigci kréotkotrwa-
tej, i ta treS¢ co§ méwi o marce. Billboard sponsorski, nawet
przypomniany, nie mowi o marce nic.

Obszarem naszpikowanym takimi podejrzanymi ekwiwa-
lentami jest sponsoring. Tutaj bardzo duzo robi si¢ na wiare,
nawet jesli jest to bardziej wyrafinowana wiara w mato wiary-
godne metody badawcze. Poszukujacy sponsoréw czesto stara-
ja sie przekonaé swoich rozméwcoéw do ekwiwalentnosci pa-
sywnych i aktywnych form uczestnictwa w wydarzeniu. Jest
to kwestia konfliktu intereséw. Organizator wydarzenia chce,
aby bylo ono skoncentrowane na esencji, wigc zalezy mu na jak
najbardziej pasywnym pokazaniu sponsora. Natomiast sponsor
powinien by¢ zainteresowany aktywng partycypacja w wyda-
rzeniu. [ tu zaczyna si¢ taniec, ktérego stawka jest przekonanie,
ze banery sponsora na imprezie s3 tym samym co rozstawienie
wlasnego stoiska, a ogdlna relacja z wydarzenia w lokalnej te-
lewizji (oczywiscie nazwa sponsora jest wymieniona, a moze
nawet pokazana) jest w zasadzie tym samym, co wlasna wypo-
wiedz do kamery. Wtasnie dlatego Philips ma spis tzw. przyka-
zan sponsoringowych, z ktérych jedno zaklada istotng i aktyw-
ng role marki koncernu jako sponsora.

Czasem trudno zauwazy¢ rdznice, ale niekiedy sg one widocz-
ne jak na dloni, a i tak przyjmowane jest zalozenie, ze kazdy robi
to samo, w taki sam albo bardzo podobny sposéb. Wtedy wazne
jest jedyne kryterium, na ktérym znaja si¢ wszyscy, czyli cena.
Nie chce nikogo celowo obrazié, ale mam wrazenie, ze ocena
oparta wylacznie na cenie jest przykrywka dla braku kompetencji
w ocenie pozostalych waloréw oferty. Tak jest na przyklad ze
szkoleniami i strategiami. Szkolenie to szkolenie, a strategia to
strategia. Co tu mozna wymys$li¢? Wtasnie tu mozna wymysli¢
najwiecej. [ strategie, i szkolenia moga by¢ sztampowe, z szablo-
nu, powierzchowne, mijajace si¢ z istotg sprawy oraz papierowe
o stabym walorze wykonalnosci albo kreatywne, dopracowane,
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oparte na solidnej analizie i doglebnych badaniach, wielowymia-
rowe i rozwijajgce. I nie jest to wynikiem wielkosci czy renomy
firmy realizujacej, liczby nagrod na festiwalach oraz wysokosci
kapitatu zakladowego, ale poziomu i kompetencji konkretnych
ludzi pracujacych nad projektem. Zrobiono bardzo wiele, aby
przykry¢ te prawdg kryteriami zastgpczymi, ale nie ma nic waz-
niejszego od umiejetnosci bezposrednich wykonawcow.

Michat Aniol miat awersj¢ do pracy z uczniami, ale gdy juz
musial korzystaé z ich pomocy, to wybieral najlepszych z naj-
lepszych. Nigdy nie wybral nikogo, kogo osobiscie dobrze nie
znal i nie byt pewien jego umiejetnosci niezaleznie od obcych
rekomendagji.

(M}@ zrobimy strategie. j

W powaznej i uporzadkowanej kulturze rodzg sie

najlepsze pomysly

Jest to bardzo silnie ugruntowane kulturowo zalozenie typowe
dla naszego kraju. Nie tylko Polacy majg taki program, ale my
mamy go na pewno. Chcemy ustawiaé, systematyzowac, za-
rzadzaé procesami, mierzy¢, analizowac i na tych podstawach
wyciggaé wnioski.

Geert Hofstede opisuje kulture, postugujac sie czterema
podstawowymi wymiarami. Jeden z nich $§wietnie potwierdza
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powyzsza teze. Polacy otrzymali 93 punkty w skali od 1 do
100 w wymiarze ,unikanie niepewnosci”. Oznacza to, zgod-
nie z jego interpretacja, ze Polacy sa narodem ludzi, ktérzy nie
znoszg niejasnosci, braku struktury, braku bezpieczenstwa i za-
pewniaja sobie komfort przez projektowanie zasad i regut oraz
inwestowanie w Srodki bezpieczefistwa. Sg takze bardziej wy-
znawcami istnienia jednej prawdy absolutnej niz wielu prawd
relatywnych. Polacy kochajg konkret. Na kazdym kroku widaé
potrzebe wiekszego konkretu. Ale w Polsce konkret jest utoz-
samiany ze szczegélem. Lubimy doprowadza¢ sytuacje do ta-
kiego stanu, gdzie wszystko jest wySwietlone jak na dtoni i nie
ma zadnych niejasnosci. To po prostu nasz sposéb radzenia so-
bie z niepewnoscig. Ciekawe, ile 0séb uzna te ksigzke za mato
konkretng ©?

Dodatkowym problemem jest réwniez kulturowo uwarun-
kowany niezwykle wysoki status powagi jako wartosci. Powaga
Swiadczy o profesjonalizmie, a rado$¢ o glupkowatosci. Trzeba
by¢é powaznym, aby by¢ szanowanym. Wszystko musi mie¢ swoje
racjonalne uzasadnienie, a kontrola jest ogromnie wazna.

Niestety, dzisiaj na Swiecie podziwiane sg wlasnie niepo-
wazne, radosne, wyluzowane marki jak Apple, Google, YouTu-
be i Harley-Davidson. One nie sg nakrecane procesami, sys-
temami i spisami wartoSci, ale wizja, pasja, kreatywnoscia,
osobistym doswiadczeniem i zywymi wartoSciami. Prosz¢ zo-
baczyé, jak Microsoft walczy desperacko o bardziej przyjazny
wizerunek, ale nikt temu nie wierzy. Caly Swiat méwi mniej
wiecej jednym glosem co$ takiego: jesteScie gigantem w opro-
gramowaniu i juz, ale cool nie jestescie i raczej nie bedziecie.

. Precyzja jego prognoz byta tak
porazajqca, ze niektdrzy zastanawiali sie,
czy nie zasiega¢ jego rady w kwestiach
rodzinnych”.
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Teraz przyklad z dziedziny marketingu miejsc. Sa takie
dwa miasta, od poczatku zaprojektowane w wolnym terenie
jako stolice swoich panstw. To Brasilia i Canberra. Oba nie
byly obcigzone zadnymi pozostalo$ciami historii, wigc mogly
by¢ zaprojektowane dowolnie. W obu wypadkach zwyciezyl
systematyczny, metodyczny sposob dziatania. To, co powstato,
jest jego efektem. Powstaly miejsca sterylne i uporzadkowane,
ale nudne, nieelastyczne i malo przyjazne ludziom. A ludzie
lubig przestrzenie nieuporzadkowane, réznorodne, zmienne,
wspotksztattowane. Zdecydowanie wiecej ludzi lubi place niz
ulice, bo ulice kanalizujg ruch, a plac jest otwarty i niczego
nie narzuca.

Przytaczam ten przyktad dlatego, zeby pokazaé, jakie cechy
powinna mie¢ §wieza, aktualna marka. Kluczowe wartosci, na
jakich powinna by¢ zbudowana, to, moim zdaniem, r6znorod-
nos¢é, kreatywny chaos i ksztaltowalnos$¢. Juz widze te ciarki
na plecach i stysze glosy sprzeciwu wobec stowa ,,chaos”. Ale
prosze¢ dobrze si¢ przyjrze¢ markom, ktére sa uwazane za cool.
Kazda z nich ma w sobie troche chaosu. iPod catkowicie wy-
mknat si¢ spod kontroli, jezeli chodzi o uzytkownikéw. Jak ich
mozna scharakteryzowac? Mitosnicy muzyki? Nieprawda, bo
iPod spowodowal, ze niektérzy dopiero zaczeli dzigki niemu
stucha¢ muzyki w ruchu. Albo Nike. Niby wiadomo, ze marce
chodzi o pokonywanie samego siebie, ale ma ona tyle twarzy:
ostrg, tagodna, dynamiczng, marzycielska, systematyczng, sza-
long, czarno-bialg i kolorowa, amatorskg i profesjonalng. Ile
razy widze opis osobowosci tej marki, tyle razy widze dobry
opis, tak wiele jest sposobow jej definiowania.

Kreowanie magnetycznej, zyjacej marki oznacza stworzenie
czego$, a potem puszczenie tego wolno. Wigkszo$¢ zarzadzaja-
cych to przeraza. Alex Wipperfiirth zaproponowat sformuto-
wanie brand hijack (porwanie marki) opisujace fenomen po-
wstania marki w wyniku jej porwania przez rynek i wtérnego
uksztaltowania. Marka, ktéra jest caly czas kontrolowana, tra-
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ci swoj potencjal angazowania. Ludzie chcg wspottworzy¢ to,
na czym im zalezy, nawet jesli to wspoltworzenie ma polegaé
wylacznie na obsmarowaniu produktu na forum. Wiele os6b
traktuje swoja opini¢ jako cenng wskazéwke, ktoéra jest igno-
rowana przez wlasciciela marki. Takie porywanie marek szcze-
g6lnie lubig ludzie mlodzi, ale nie tylko. Kultura Harleya to na
pewno nie s3g mlodzieniaszki, a aplikacje na iPhone’y pisza nie
tylko studenci.

Wytworem kultury powagi i porzadku jest zarzadzanie
hierarchiczne. Hierarchia zabija pomyslowosé. Przez jakis
czas sam bylem przekonany, ze w dziatach marketingu firm
w Polsce musi brakowa¢ ludzi z pomystami. Jednak w trakcie
licznych szkolefi i warsztatéw miatem do czynienia z ludZmi,
ktérych glowy wypetnione byly masg pomystow. Okazywato
sie, ze oni nie tyle nawet nie mogli realizowaé swoich pomy-
stow, ile w ogdle nie mieli szans ich przedstawié, bo w fir-
mach nie istnialy mechanizmy wspierajace, wiec hierarchia
skutecznie zabijala ich cheé¢ do wymyslania czegokolwiek.
Hermetyczna hierarchiczno$¢ i wymaganie inicjatywy sa ze
soba sprzeczne. Sztywne, przewidywalne i mechaniczne spo-
soby dziatania produkujg sztywne, przewidywalne i mecha-
niczne marki.

Gareth Morgan napisat fascynujaca ksigzke Obrazy organiza-
¢ji, w ktérej opisuje organizacje przez pryzmat roznych metafor.
Dwie z tych metafor to maszyna i organizm. Sadze, ze kazdy in-
tuicyjnie rozumie, na czym polega réznica. Dzisiaj mamy czasy
zywych organizmow, a nie programowanych maszyn. Niestety, na-
wet jesli to rozumiemy, to mamy ogromne klopoty z wdrozeniem
tej wiedzy w praktyce. Amerykanie, Koreaniczycy, a nawet Chin-
czycy zatrudniajg dzis cale rzesze projektantow, r6zne niepokorne
duchy, np. artystow oraz ludzi niezwigzanych z branza, ale za to
nieprzecietnie kreatywnych, po to, aby tworzy¢ takie organizmy.
U nas, na razie, konczy sie na logotypie typu blob (np. logotyp sieci
Play) lub inicjatywach w sieci, ale tez na og6t bedacych pod Scista
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kontrolg. Poziom, jaki narzucaja globalizacja i rosnace oczekiwania
nabywcow, wymaga wielkich talentow. Jezeli do projektu reklamy

potrzebujesz ludzi kreatywnych, to tym bardziej potrzebujesz ich
do pozostatych dziatan marketingowych.

To ja tu jestem szefem i podejmuje wszystkie decyzje,
ale ty bqdz kreatywny i wykazuj sie inicjatywq.
Samochdd umy¢ teraz, czy
pOzniej?

Mozna dobrze funkcjonowaé bez odpowiedzi
na zasadnicze pytania

W tym rozdziale bede promowal zarzadzanie przez zadawanie
pytan. Nie chodzi jednak o spotykane czasem zameczanie py-
taniami na kazdy temat, ale o zadawanie pytan zasadniczych,
strategicznych.

Zacznijmy od klasycznego juz przykladu reklamy wydaw-
nictwa McGraw-Hill, w ktorej starszy, nobliwie wygladajacy
mezczyzna siedzi na krzesle obrotowym z ming surowego pro-
fesora, a obok niego jest zapisany nast¢pujacy tekst:

»Nie wiem, kim jestes.

Nie znam twojej firmy.

Nie znam produktu twojej firmy.

Nie wiem, co zamierza twoja firma.
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Nie znam klientoéw twojej firmy.

Nie wiem, jak sobie radzi twoja firma.
Nie znam reputacji twojej firmy.

To co chciates mi sprzedaé?”

Ta reklama wskazuje na to, jak wazne sa odpowiedzi na
pewne kluczowe pytania. To nie jest zadna nowa metoda
zarzadcza. Po prostu twoi potencjalni i obecni klienci checg znaé
odpowiedzi na kilka pytan, zanim w ogdle wezmg pod uwage
to, co chcesz im sprzedac.

Moim zdaniem s3 trzy najwazniejsze pytania, ktdre nie
moga pozostaé bez odpowiedzi:

1. Kim jestes?
2. Co robisz?
3. Dlaczego ma mnie to obchodzi¢?

Pierwsze pytanie dotyczy twoich wartosci i sensu istnienia.
Jest to pytanie o tozsamo$é, tak samo jak identyczne pytanie
skierowane do czlowieka jest pytaniem o jego tozsamos¢. Jaki
jest twoj cel lub wizja? Jaki jest twdj styl? O co ci chodzi?

Drugie pytanie docieka, czym si¢ zajmujesz. Ale nikt nie
ma czasu wystuchiwad specyfikacji. Kazdy oczekuje krotkiej,
treSciwej definicji, ktora jest zrozumiala, wyrdzniajaca i inte-
resujgca. To w drugim pytaniu najwieksze znaczenie ma twdj
pomyst na pozycjonowanie.

Trzecie pytanie zada tylko kto$, kto otrzymal odpowiedzi
na poprzednie dwa. Kazdy jest zajety. Na rynku s3 tysigce ofert,
z czego wiekszo$¢ Swietna. Wiele spraw jest wazniejszych w zy-
ciu niz twoja oferta. Dlaczego, w takich warunkach, kto$ po-
winien traci¢ czas na jej poznanie? Co jest w tym dla niego?
I dlaczego uwazasz, ze jest to takie cenne?

Przez udzielanie (stale, a nie jednorazowe) odpowiedzi na
zasadnicze pytania rozumiem emanowanie wartosciami, na ja-
kich jest zbudowany biznes i marka. Dzisiaj czesto dominuje brak
wartoSci, merytokracja i calkowite odlaczenie emocjonalne od
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zarzadzanej marki lub kategorii. Wiekszo$¢ marketingowcéw to
najemnicy wyznaczajacy i realizujacy gtownie cele krétkotermi-
nowe. Dzi$ zarzadzajg ta marka, a jutro inng. Marki stajg si¢ nie
celami, ale sSrodkami w realizacji celow osobistych. Trzeba zrobié
co$ spektakularnego, aby wstapié na kolejny szczebel hierarchii
firmowej. Dobro marek jest na drugim planie.

Nie przypadkiem marki takie jak Irena Eris, Wyzsza Szko-
ta Biznesu — National-Louis University, Akademia Leona Koz-
minskiego, mBank, Alior Bank, Getin Bank, W. Kruk czy Alma
stworzyli zalozyciele organizacji albo pasjonaci z determinacja,
traktujacy te marki jak oczka w glowie.

Jeszcze dwa przyklady zagraniczne. Marka Virgin pozbawio-
na fantazji Richarda Bransona traci wigekszo$¢ swojej wartoSci.
Starbucks prébowat sobie radzi¢ bez Howarda Schultza i zostat
korporacjg. Widad, ze marki, ktore zostang oderwane od swo-
ich tworcow, czesto tracg blask i staja si¢ zwykle, mechaniczne,
wyblakte. Nawet jesli s dobrze zarzadzane od strony twardych
kryteriow, jak Starbucks, to okazuje sie, ze tracg ludzka twarz.

Czy to oznacza, ze caly sposob zarzadzania markami przez
pracownikéw najemnych jest biedny? Niekoniecznie, ale na
pierwszy plan wysuwa sie kryterium pasji. Jezeli jestem zdy-
stansowanym profesjonalista, ktéremu wszystko jedno, czym
zarzadza, to prawdopodobnie nie jestem dobrym kandydatem na
zarzadce marki. Powinienem znalezé co$, na czym mi rzeczywi-
Scie zalezy, i zaja¢ sie wlasnie tym, a odpuscic sobie calg reszte.

Marty Neumeier w ksigzce ZAG proponuje model zarza-
dzania marka przez pytania. Jest to proces sktadajacy sie z sie-
demnastu pytan.

Bardzo podoba mi sie¢ model Neumeiera, bo jestem prze-
konany do samej metody zadawania pytan, a jesli pytania sa
naprawde trafnie sformutowane, to mamy do czynienia z po-
tezng techniky. Zmusza do wysitku ukierunkowanego na jeden
temat, a jesli kto§ za bardzo zbacza z gléwnego nurtu, wystar-
czy tylko powtdrzy¢ pytanie.
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 Kim  Co Jaka jest Na
jestes? robisz? twoja wizja? jakiej fali sie
\_ \_ wznosisz?
- Co - —
Kto cie owinienes Co czyni Kto dzieli
kocha? <+ [i:lodac' lub cie jedynym? z tobq pole?
odjq¢?
/" Kto jest " Jak cie Jak sie Jak
wrogiem? nazywaijq? definiujesz? rozsiewasz
\_ \_ informacje?
Jak Jak Czego W jaki
rozszerzasz ) zdot.)ywos,z, oni doswiad- sposéb
sukces? ich lojalnos¢? czajq? angazujesz

ludzi?

Jak
bronisz
portfolio?

Zrédlo: M. Neumeier, ZAG: The Number One Strategy of High-Performance Brands, New
Riders, Berkeley 2007, s. 138-143.

Czesto erozja marki nastepuje wtedy, gdy zaczyna sie igno-
rowal te pytania albo udziela si¢ na nie niedopracowanych,
niejasnych lub byle jakich odpowiedzi. Bezposrednig konse-
kwencja jest wtedy brak zrozumienia przez rynek, o co nam
chodzi, i klient machajacy rekg na pozegnanie.

bluzgami?

Po co nam te wszystkie
piekne stowa? i Wolisz, zebym wyrazit to

Cd

I
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Wystarczy specjalista od marketingu do dobrego
zarzgdzania marketingiem

W marketingu mozna spotkac ludzi z r6znym wyksztalceniem
i o réznych specjalnosciach. Najczgsciej spotyka sie specjali-
stow zarzgdzania i marketingu, ekonomistow, psychologow
i socjologdw, ale zdarzajg sie¢ takze osoby o innym profilu
wyksztalcenia. To dobrze, ale niewystarczajgco. Jeszcze jakis
czas temu te cztery glowne specjalnosci pokrywaly zdecy-
dowang wigkszo$¢ wiedzy potrzebnej do zrozumienia rynku
i skutecznego zarzadzania marketingiem. Dzi§ to za malo.
Dzisiaj, zeby zrozumieé zachowania ludzi, potrzebujemy wie-
dzy znacznie bardziej interdyscyplinarnej, komplementarne;j
i wielozrodiowe;j.

Ogromng wage majg dzi$ zjawiska kulturowe, ktore ksztat-
tuja ludzkie pragnienia i sposoby ich zaspokajania. Wiem z do-
Swiadczenia, ze zrozumienie tych zjawisk jest na niskim po-
ziomie, bo mato kto korzysta z fachowcéw potrafigcych je
zinterpretowac i przettumaczy¢ na jezyk biznesu.

Clotaire Rapaille proponuje pojecie kodu kulturowego,
ktory oznacza podstawowg interpretacje znaczeniowg danego
zjawiska w okreslonej kulturze. Ta interpretacja ma kolosalng
wage dla zrozumienia znaczenia, jakie ma dany produkt dla
odbiorcy, np. Polak nabywajacy samochdd kupuje gltéwnie
skfadnik swojej tozsamosci, a Niemiec osiggniecie inzynierii
i technologii. Polakowi nie nalezy sprzedawaé samochodu,
zachwalajgc tylko jego osiagi techniczne, a Niemcowi wlasnie
na to trzeba przede wszystkim zwracaé uwage, uzupetnia-
jac oferte peanami na czeS¢ genialnej mysli technologicznej,
ktora stworzyla tak cudne dzielo, zwlaszcza gdy jest to auto
niemieckie.
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Na pewno jest pan Jeszcze
podekscytowany zakupem jak!
nowego samochodu. i r\

tysiecy za takie
badziewie!

John Grant proponuje nowa definicje marki rozumiane;j
jako zbitka idei kulturowych. Zwraca uwage na to, ze niekto-
rych marek, np. ZARA, nie spos6b opisaé prostym USP, czy-
li jednym zdaniem oddajacym gléwng korzy$¢ marki. ZARA
to wspolczesnosé, aktualnosé, to, co jest modne wiasnie w tej
chwili. ZARA po prostu oznacza ,,teraz”. Bycie na czasie, aktual-
nym, to potrzeby uwarunkowane kulturowo. Grant uwaza, ze
wiele marek nie ma jednego, tatwego do opisania atrybutu, ale
okresla je wiele idei zaczerpnietych z kultury.

Daniel Pink napisat ksigzke, ktora stata sie bestsellerem
w Stanach Zjednoczonych, pt. A Whole New Mind. Stawia
W niej teze o coraz szybszym przechodzeniu z cywilizacji opar-
tej na dominacji proceséw mySlenia logicznego charaktery-
stycznych dla lewej pétkuli mézgu do cywilizacji opartej na
mysSleniu abstrakcyjnym, obrazowym i kreatywnosci charakte-
rystycznych dla prawej po6tkuli mézgu. Symbolem tej pierw-
szej jest dla niego osoba z tytulem MBA (Master of Business
Administration — magister zarzadzania), a drugiej osoba z ty-
tutem MFA (Master of Fine Arts — magister sztuki). Podaje na-
wet przyktady $wiadczace o tym, ze sam krajobraz edukacyjny
zmienia si¢ w zgodzie ze zmiang cywilizacji. O ile Harvard Bu-
siness School akceptuje ok. 10 proc. aplikantéw na swoj pro-
gram MBA, to Uniwersytet Kalifornijski w Los Angeles przyj-

Ale zdziercy, czterdziesci
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muje tylko ok. 3 proc. aplikantéw na program MFA. W Polsce
kierunki takie jak architektura czy wzornictwo przemystowe
tez ciesza sie coraz wiekszym powodzeniem.

Amerykanie powtarzaja jak mantre, ze jednym z kluczy po-
wodzenia w biznesie jest dzi§ réznorodnosé (diversity). Zmu-
sza ich do tego ich wlasne, wielokulturowe spoleczenstwo
oraz globalne aspiracje. Ale faktem jest, ze wielokulturowos¢
to niezwykle silny mechanizm kreatywnosci. Prowadzac zaje-
cia w Stanach Zjednoczonych (wtasnie na tych odchodzacych
w przesztos¢ studiach MBA), mam na jednej sali biatych Ame-
rykanow, Afroamerykanéw, Latynoséw, Hinduséw, Chinczy-
kow 1 Amerykanow azjatyckiego pochodzenia, a czasem kogo$
z Europy. Punkty widzenia sg zawsze bardziej zréznicowane
niz na podobnych zajeciach w Polsce. Zaryzykuje teze, ze jeste-
$my rozpuszczeni mieszkaniem w kraju monokulturowym i nie
mamy wyuczonej od dziecka umiejetnosSci akceptacji innego
punktu widzenia, nie méwigc o docenianiu tych réznic.

Aby ogarnia¢ spektrum zjawisk, ktorych glebokie rozumie-
nie sprzyja dobremu prowadzeniu marketingu, trzeba dzi$ ko-
rzystaé z 0s6b o kompetencjach w nastepujacych dziedzinach:
antropologia, kulturoznawstwo, psychologia, socjologia, eko-
nomia, wiedza o sztuce, medioznawstwo, wzornictwo przemy-
stowe, pedagogika, technologia informacyjna, a i to nie wszyst-
ko, bo przydaliby si¢ takze, przynajmniej czasowo, specjalisci
od strategii wojskowej, architektury, projektanci mody, foto-
graficy, scenarzySci, r6znej masci inzynierowie, a na koncu fu-
turysci.

Z calym szacunkiem dla wszystkich starajacych sie by¢ omni-
busami, wiedzy jest za duzo i jest ona zbyt istotna, aby opanowaé
wszystko, co w marketingu moze si¢ przydacd i si¢ przydaje. Do-
bra praktyka jest formowanie teamu zarzadzajacego jak zespotu
zlozonego z reprezentantéw réznych dziedzin, ale takze korzy-
stanie z wyspecjalizowanych ustug doradczych wzbogacajacych
wewnetrzng perspektywe. Poszukiwanie sukcesu w marketingu
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przez jednostronne patrzenie na $wiat daje coraz gorsze rezul-
taty. Zyjemy w czasach wymuszonej wspélpracy, kreatywnego
taczenia do niedawna obcych sobie rzeczywistosci oraz patrzenia
wielowymiarowego i wielopoziomowego.

Nie chce mi sie do
toalety.
S !
|
‘J

I

Mysl kreatywnie,
mysl inaczej, mysl|
odwrotnie!

Sukces w marketingu jest zero-jedynkowy

Sukces postrzegamy najczesciej jako co$, co jest, albo co$, cze-
go nie ma. Jest to wyraz ogoblnej potrzeby pewnosci i kontroli
rzeczywistoSci przez zaznaczanie ostrych granic. Ale z sukce-
sem sprawa nie jest taka prosta. Gdy slysze, ze co$ jest lub
nie jest sukcesem, zawsze mam w glowie dwa pytania: ,,Pod
jakim wzgledem?” oraz ,,Jakie byly oczekiwania?”. Nie wierze
w sukces absolutny czy taka samg porazke. Nieco trywializujac,
ale z dobrymi intencjami, powiedzialbym, ze kazdy sukces ma
co$ z porazki, a kazda porazka ma jaki$ element sukcesu. Dwa
proste przyktady: zaden sukces nie jest tak wielki, zeby nie po-
jawilo sie dla niego zadne realne zagrozenie, a z kazdej porazki
mozna wyciggna¢ wnioski, ktére nastepnym razem doprowa-
dza do sukcesu.

To, czy co$ wydaje sie sukcesem, czy nie, jest przede wszyst-
kim kwestig oczekiwan. Podczas kazdego szkolenia, warsztatu,
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wyktadu, dyskusji, projektu wielokrotnie odbywaja si¢ rozmo-
wy, podczas ktérych rézne osoby w rézny sposéb klasyfikuja
ten sam pomyst lub przyktad. Dla jednych jest on sukcesem,
dla innych porazka, a dla jeszcze innych troche tym i troche
tym lub ani tym, ani tamtym. Nie ma tu zadnej magii ani nie
jest to kwestia madrosci 1 glupoty. Po prostu mamy rézne
oczekiwania. Osobiscie dziele oczekiwania w marketingu na
pie¢ gléwnych kategorii: wyjs¢ na prostg, osiggngc standard,
byle bylo zyskownie, musi si¢ wyrdiniac oraz nie godze si¢ na
nic ponizej ,,spektakularnie”.

Oczekiwanie wyjs¢ na prostg jest zwigzane z wychodze-
niem z dolka. Jezeli problemem jest odwrdcenie negatywne-
go trendu, odzyskanie utraconego rynku, powstrzymanie od-
chodzenia klientéw itp., to naturalnym pierwszym celem jest
rozwigzanie palgcego problemu. Wtedy atrakcyjne jest kazde
dziatanie pozwalajgce odzyskaé rownowage. Nie jest to jednak
oczekiwanie prowadzace do rozwoju.

Oczekiwanie osiggngcé standard denerwuje mnie najbar-
dziej, bo uwazam, ze dominuje, a nie jest aspiracyjne. To efekt
powszechnie stosowanego benchmarkingu. Réwnamy do ko-
gos, czego$, np. Sredniej unijnej”, ,standardéw unijnych”,
»norm branzowych”, ,najblizszego konkurenta”, ,lidera ryn-
ku” itp. Réwnanie do jakichkolwiek norm to nie jest rozwo-
jowe mySlenie. Osiggngc standard to oczekiwanie przecietnia-
kéw. Efektem moze by¢ tylko osiggniecie oczekiwanego przez
rynek standardu, a i to przy nierealistycznym zalozeniu braku
zmiennosci tego rynku.

Jezeli kogos interesuje tylko strona finansowa i mysli wy-
lacznie o zysku jako fundamencie wszelkich dzialan, to nie po-
winien zajmowacé si¢ marketingiem. Taka osoba bedzie miata
tendencj¢ do poSwigcania dlugookresowych aktywé6w marke-
tingowych, do ktorych nalezy przede wszystkim kapitat marki,
jezeli tylko w efekcie uzyska wyzsza zyskownos$¢ krétkookre-
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sowa. Mozna to zrobi¢ na wiele réznych sposobow, ale jesli
budujemy tylko sprzedaz, a nie inwestujemy w marke, to pod-
cinamy galaz, na ktérej znajdujg si¢ nasze przyszle przycho-
dy i zyski. Efekt kraficowy naszych wysitkéw sprzedazowych
bedzie coraz mniejszy. Nie kazdy zysk jest zdrowy z punktu
widzenia marki. Inwestycja wylacznie w biezaca sprzedaz to
ekwiwalent polityki rabunkowej w ekologii. Jezeli nie dbamy
o warunki zrébwnowazonego wzrostu, jezeli nie siejemy, to nie
bedziemy zbierac.

Typ oczekiwan zwiazany z wyréznianiem za wszelkg ceng jest
charakterystyczny dla osob, ktére w wyrdznianiu si¢ upatrujg
fundamentalnej warto$ci marketingowej. Dla nich nic nie jest
wystarczajaco dobre, dopdki nie wystaje z thumu innych ofert
rynkowych. Spetnianie standardow to tylko pierwszy krok, a nie-
zbedng kontynuacjg musi by¢ znalezienie istotnego wyrdznika.
Przyktadem procesu doskonale wpisujgcego sie w te oczekiwa-
nia jest pozycjonowanie. Nie wychodzimy z sali konferencyjnej,
dopdki nie znajdziemy takiej definicji naszej marki, ktéra bedzie
ja istotnie wyrézniaé. Masz solidna i zyskowna marke? Swietnie,
a czy jest w jakim$ aspekcie wyjatkowa? Jezeli nie, to na tym
poziomie oczekiwan nie jest ona sukcesem.

W koricu jest pewna nieliczna, ale tatwo zauwazalna grupa
0s0b o wyjatkowo wysokich oczekiwaniach. Tak naprawde nie
interesuja ich zadne standardy ani ,,zwykle” wyroznianie sie. Na
kwestie zysku tez patrza inaczej. Ich jedynym celem jest stworze-
nie czego$ rewolucyjnego, przelomowego, co zaskoczy i zachwy-
ci rynek, a zostawiajac konkurencje daleko w tyle, pozwoli im
ustali¢ swoj poziom zyskownosci poza istniejgcymi standardami.
To wyjatkowo trudni i wymagajacy ludzie, ktorzy jednak osiagaja
wiecej niz inni. Strategia niebieskiego oceanu (blue ocean stra-
tegy) jest dobrym przykladem tego typu oczekiwan. Celem jest
znalezienie rozwigzania, ktore zredefiniuje rynek i ustali nowe
reguly gry. iPod czy iPhone s3 tu dobrymi przyktadami.
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Skad wiemy, ze to Stqd, ze za chwile

dostaniesz w ryj.

=

Perswazja jest najskuteczniejszym mechanizmem
marketingu

Mechanizm perswazji jako podstawa dziatafi marketingowych
ma si¢ znakomicie. Niby wszyscy wiedza, ze duzo si¢ zmie-
nito i trzeba inaczej, ale bardzo trudno przestawic sie szybko
na nowe tory myS$lenia i dzialania. Fabryka, nawet gdy wie,
ze nikt nie chce jej produktéw, caly czas je produkuje. Z per-
swazjg jest tak samo. Tak $wietnie si¢ nauczyliSmy jej stosowa-
nia, cate kariery pobudowali$my na tym jednym mechanizmie,
a teraz mamy z tego zrezygnowac? Uczy¢ sie wszystkiego od
poczatku?

Szczegblnie w tym rozdziale zalezy mi na tym, aby nie za-
ciemniaé istoty sprawy dowodami naukowymi, przyktadami,
ale zaprezentowaé podejscie zdroworozsadkowe i trafiajace
w sedno sprawy. Zacznijmy od poczatku.

Perswazja to przekonywanie kogo$ do czego$ na site, nawet
wymuszanie. Jest w niej co$ nienaturalnego, nachalnego i bez-
czelnego. Osoba bedaca obiektem perswazji ma prawo odczu-
wacd, ze jest traktowana bez szacunku, bo nikogo nie interesuje,
kim jest i co mysli, tylko od razu jest bombardowana jakim§
silnym argumentem. Perswazja to komunikat: tak naprawde
mnie nie interesujesz, ale moze co$ ode mnie kupisz albo po-
przesz moja sprawe?
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Nawet jesli perswazja jest subtelna, to pozostaje takim sa-
mym komunikatem. Perswazja nie odbywa si¢ tylko w war-
stwie werbalnej, ale np. na poziomie postawy i jezyka ciala.
Takze perswazja w stylu ,,ludzie reaguja na pewnosc siebie” jest
rodzajem manipulacji. Generalna idea perswazji to: ,zmuszam
cie do czegos§, czego nie chcesz”. Od strony odbiorcy tak to
wlasnie wyglada.

Ale odbiorcy sa sprytni oraz szybko si¢ ucza. Bedac naucze-
ni, ze perswazja nie ustapi, stajg sie czujni, zdystansowani i ob-
serwujacy. To ekwiwalent postawy zwierzecia, ktore wie, ze
bedzie atakowane. Sama ta wiedza powoduje, ze jest ono lepiej
przygotowane na atak. Gdy zwierz¢ wie, z ktorej strony moze
by¢ zaatakowane, wzmaga czujno$¢ wilasnie z tej strony. Jesli
préba ataku nastgpi z innej strony, to uwaga zostanie skierowa-
na wlasnie tam.

Stowo ,,marketing” ma w potocznym jezyku bardzo pejora-
tywne znaczenie. Negatywne postrzeganie marketingu wynika
wlasnie z jego perswazyjnosci. Jest to wlasciwie jedyny aspekt
tej dziedziny, jaki widzi przecietna osoba. Ludzie stajg si¢ szcze-
gb6lnie mocno wkurzeni, gdy widza, ze wysylaja wyrazne syg-
naly, ktérymi nikt sie nie przejmuje. To tak, jakby kto$ powie-
dzial: ,Nie lubie cig, bo jeste$ nachalny”, a druga osoba nadal
starala si¢ nachalnie przypodobaé. Nie znosisz reklam? Prosze
bardzo, oto nastgpna ich porcja. Nie chcesz by¢ nagabywany?
Wstap do naszego sklepu, a na pewno zaczepi ci¢ pieé ekip
promocyjnych. Nienawidzisz reklam pop-up? Ale naszq musisz
koniecznie zobaczy¢! Gdy patrzy si¢ na to z boku na zimno, jak
na mechanizm interakcji, to widaé, ze jest to infantylna zabawa
niekoniecznie lubigcych sie nastolatkéw (bez urazy).

Perswazja ma w sobie silny komponent jednokierunkowo-
Sci, ktory Swietnie oddajg hasta: ,Teraz ja”, ,Teraz my” lub,
jesli kto§ woli mocniejsze sformutowanie, ,,Teraz, k...a, my”.
Gdyby byla prawdziwie dwukierunkowa, to zamienitaby sie
we wspoltprace. Gdyby naprawdg interesowalo nas to, co sa-
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dza osoby, ktére przekonujemy, to czesto musielibySmy zmie-
ni¢ strategie i styl rozmowy, a czasem nawet odej$¢ od stotu.
Musieliby$my zaczaé prowadzi¢ dialog. A dialog to nie jest co$
takiego: w tym miesigcu organizujemy cztery fokusy, na kto-
rych my stuchamy, a w nastepnym przygotujemy nasza odpo-
wiedz. Dialog to zywa, kontynuowana rozmowa oparta na me-
chanizmie wielokrotnej petli zwrotnych sprzezen, a nie jedno
pytanie i jedna odpowiedz.

Ale dzisiaj nie ma na to czasu — powie kto$. Zgadza sie, nie
ma. I to jest paradoks naszych czasow. Im bardziej tego czasu
nie ma, tym bardziej musimy go znalez¢ na rzeczy najwazniej-
sze. W marketingu musimy mieé czas na rozmowge z klientami.
Musimy, bo inaczej bedziemy sie zastanawiali, jak ozywié tru-
pa, zamiast skupic sie na tym, co naprawde dziala.

Jesli nie perswazja, to co? Sa dwie wersje odpowiedzi na
to pytanie: umiarkowana i radykalna. Wersja umiarkowana
moéwi o pozostawieniu odbiorcom pola wolnosci, ktére moze
sie przejawial jako kontakt uzytkownikéw ze soba, dzielenie
si¢ opiniami i sugestiami oraz cz¢Sciowe wspottworzenie mar-
ketingu, np. filmu promocyjnego, sloganu reklamowego, wy-
gladu opakowania itp. Wersja radykalna méwi o pelnej wsp6t-
pracy z nimi w praktycznie kazdym elemencie marketingu.
Trudno$¢ wynika z tego, ze nie bardzo wiadomo, jak to zrobié,
zeby nie traci¢ czasu, oraz z braku gotowych mechanizméw
takiej wspotpracy. Jest juz jednak sporo Swietnych przyktadow,
z ktérych warto skorzystac.

Porzucenie perswazji wigze si¢ ze strachem o to, ze odbior-
cy — kochani klienci — mogg powaznie zredukowa¢ nasza role
(czytaj: udzial w rynku) lub w ogdle moga nas wyeliminowaé
ze swojego zycia (czytaj: wystac na zielong trawke). Nie tralcie
nadziei. Wszystko wskazuje na to, ze drzwi sa caly czas otwar-
te, bo nawet podupadle marki wracajg na rynek, jesli zapropo-
nujg co$ fajnego. Jesli nie umiecie stworzy¢ niczego fajnego, to
perswazja i tak was nie uratuje.

Nie mozesz pra¢ ludziom mézgdéw i oczekiwaé zachwytu.
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Nie wiem, o co wam chodzi,
ale sie was boje.

<3

A teraz, gdy policze od
I do 5, zapamietasz
nasz slogan reklamowy
i weZmiesz go sobie do
serca.

Analizy zza biurka i sesje burzy mozgoéw zastepuja
prawdziwy kontakt z klientem

Fajnie jest by¢ umystowym pracownikiem biurowym. Pracuje
sie w czystym miejscu, z klimatyzacja, siedzac za swoim biu-
reczkiem, a czasem nawet i we wlasnym pokoju. Mozna skon-
centrowal si¢ na danych na monitorze i analizowaé. Wyjscie
z biura do wrogiego i chaotycznego Swiata nie jest atrakcyjne.
Trzeba nawigzaé kontakt, wyostrzyé zmyst obserwacji, praco-
waé w niekomfortowych, krepujacych warunkach. Bardzo nie-
dobrze jest pracowac w ten sposob.

Czyli chodzi panu o nowoczesny
kombajn do pracy w polu,

z GPS-em, komputerem liczqcym

parametry zbioru, wygodnq

kabing...?
Nie, o ostrzejszq kose.
1R
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Napisatem ten prowokacyjny akapit, aby zilustrowaé to, ze
zanim do glosu dojda wzgledy merytoryczne, gtéwng przeszkoda
w wyjsciu z biura na ulice, do sklepéw i do domoéw klientéw jest
nieche¢ do bolesnego przekraczania granicy komfortu. Wigkszosé
pracownikow biurowych ma gteboko zakodowany wzorzec, ktory
mowi, ze nie po to uczyli si¢ tyle lat, zeby teraz lata¢ po domach
czy sklepach. Sg pracownikami biurowymi, a wiec pracujg w biu-
rze. Przywigzania do takich idei nie nalezy nie doceniac.

A teraz merytorycznie. Analiza danych wykonywana zza
biurka, tzw. desk research, polega na przegladzie informacji sta-
tycznych, ktére w momencie analizy sg obrazami przesztosci.
Wyciggaé daleko idace wnioski na podstawie takich danych,
to jakby patrzeé na fotografie i na jej podstawie wnioskowaé
o sposobie zycia przedstawionych na niej oséb. Prawdziwe zy-
cie to gotowe historie, scenariusze, ciagi wydarzen, a nie jedna
statyczna fotografia.

Osobisty kontakt z cztowiekiem i obserwacja to z kolei do-
$wiadczenie przebijajace kazdy rodzaj danych. Jest inspiruja-
ce, czesto otwiera oczy i pozwala na autentyczne zrozumienie.
Jeden obraz wart jest tysigca sléw, a jedno doswiadczenie ty-
sigca danych. Tutaj nie zgodza sie ze mng badacze iloSciowcy.
Przeciez jedno, a nawet wiele do§wiadczen nie daje reprezen-
tatywnego wgladu w istote zagadnienia. To prawda, nie daje
reprezentatywnosci, ale daje zaangazowanie i poczucie, ze to
moja wiedza, a nie kupiona w postaci raportu. Taka wiedza jest
nieporéwnanie lepiej zrozumiana i zapamigtana. Przeciez ktos,
kto nie sporzadzil samodzielnie raportu z badan, potrafi jedy-
nie wyciagga¢ fragmentaryczne wnioski z fragmentarycznych
zestawien danych. Nie ma obrazu calosci na poziomie danych,
a jedynie na poziomie streszczenia, czyli ogélnych wnioskow.
Lepsze mocne osobiste doSwiadczenie fragmentaryczne niz re-
prezentatywna powierzchownos¢.

Dzisiaj analiza danych prowadzi do przewidywalnych roz-
wigzan. Procesy, ktére wiodg od badania rynku i analizy da-
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nych do formulowania strategii i projektowania dzialan, sg
znane i wszedzie mniej wiecej takie same. Philip Kotler i Fer-
nando Trias de Bes przedstawili takg samg diagnoze w ksigzce
Marketing lateralny, twierdzac, ze tzw. marketing tradycyjny
prowadzi do ,szatkowania” rynku na coraz mniejsze segmenty
i jego dalszej fragmentaryzacji. Fragmentaryzacja oznacza co-
raz mniejsze rynki dla coraz wiekszej liczby ofert.

Wiasne doswiadczenie pozwala na to, aby w trakcie obser-
wacji mozg caly czas aktywnie zonglowal posiadang wiedzg
i dopasowywal jg do zmieniajacej si¢ sytuacji. Obserwacja jest
procesem dynamicznym, caly czas dochodzg nowe, przetwarzane
na miejscu informacje. Natomiast analiza danych to patrzenie
caly czas na te same dane. Trudno zauwazy¢ w nich co$, czego
tam nie ma, nawet gdy patrzymy na nie pigtnasty raz.

Dobrym przykladem zrozumienia wagi obserwacji i oso-
bistego doswiadczenia jest praktyka stosowana w Procter
& Gamble, ktorej oredownikiem jest A.G. Lafley, CEO kon-
cernu. P&G posiada dwa programy zwane ,Working it” i ,,Li-
ving it”. Pierwszy z nich polega na oddelegowaniu pracowni-
ka marketingu do pracy w sklepie w charakterze sprzedawcy,
a drugi na czasowym zamieszkaniu z rodzing o raczej nizszym
statusie materialnym, korzystajaca z produktéw firmy. A.G.
Lafley przyznaje, ze nie zna lepszej metody odkrywczej analizy
tzw. consumer insight, czyli potrzeb i problemoéw, jakie maja
uzytkownicy produktéw. Ja tez nie znam.

Na koniec przytocze przyklad osobisty. Firma, w ktérej kie-
dy$ pracowatem, subskrybowatla dane na temat sytuacji na rynku.
Byly one dostarczane przez pracownika firmy badawczej w regu-
larnych odstepach czasu. Przychodzit osobiscie, bo sam musial
je zainstalowa¢ na dysku komputera, na ktéry byta wykupiona
licencja. Taka wizyta wygladata za kazdym razem niemal iden-
tycznie. Ale jednego dnia wygladala inaczej. Wszystko zaczglo
sie od tego, ze nie moglem od razu dopusci¢ mojego goscia do
komputera, bo przygotowywalem pilny raport. Tak si¢ zlozyto,
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ze potrzebowatem do niego danych dostarczanych przez te firme
badawcza. M6j gos¢ czekal cierpliwie, obserwujac, co robie. Po
jakim§ czasie zaczal mi zadawaé pytania, dlaczego robie rézne
rzeczy tak, jak robi¢? Wykonywalem je tak, poniewaz tak umia-
tem. Zdegustowany go$¢ zaczal pokazywaé mi, w jaki sposob
moge uprosci¢ korzystanie z danych i importowanie ich do ra-
portow, a nastepnie zapytal, jak czesto sporzgdzam taki raport.
Potem zadeklarowal, ze przygotuje mi nakladke na program,
ktora bedzie sama produkowac kilka standardowych wykresow
i tabel do mojego raportu, co oszczedzalo mi $rednio kilka godzin
pracy kazdego miesigca. Wiedza, jakg zdobyt ten serwisant, byta
nie do zdobycia jakgkolwiek inng metodg badawczg. Takich in-
formacji nie ma w zadnym raporcie Swiata, a moglyby takze nie
wyjs¢ jako temat zaplanowanego wywiadu. Tylko aktywna ob-
serwacja tzw. uczestniczgca daje tak precyzyjny wglad w sposob
stosowania produktu. W najlepszej sytuacji sg dostawcy ustug,
ktorzy z definicji uczestnicza w procesie korzystania z nich, ale
i oni czesto nie wykorzystuja okazji do poglebienia swojego
zrozumienia klienta.

Dzieki Bogu za monitory. W co bym
sie wpatrywat caly dzien, gdyby ich
nie byto?
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Eksperci zewnetrzni wiedzg lepiej

Problem ekspertow to wielki temat. Zdania na ten temat sg
podzielone. Jako czlowiek wystepujacy czesto w charakterze
eksperta uwazam, ze eksperci sg przydatni jedynie w Scisle
okreslonych sytuacjach i zadng miarg nie sg rozwigzaniem naj-
lepszym i jedynym. Ekspertem nazywam kazdego, kto przynosi
pomoc organizacji z ZeWnatrz.

Podczas mojej praktyki jako osoby wspotpracujacej z eks-
pertami oraz wystepujacej w roli eksperta doswiadczylem tego,
ze najcenniejsza wiedza jest zawsze wewngtrz organizacji. Ow-
szem, czesto trudno jg zidentyfikowal, zebraé i jako istotng
warto$¢ wykorzystaé do podejmowania lepszych decyzji, ale
to nie zmienia faktu, ze najcenniejsze dane s3 w samej firmie.
Stynny zart o konsultantach méwi, ze s3 to osoby, ktore zabio-
ra twoj zegarek 1 powiedzg ci, ktora jest godzina. Ja uwazam to
za najmadrzejsze doradztwo, bo takie, ktére bierze pod uwage
wiedze, ktora juz jest w organizacji. Klopot mam jedynie z tym,
ze na okresleniu czasu doradztwo sie konczy. Idealne doradz-
two to, moim zdaniem, takie, ktére nauczy ci¢ patrzenia na
swoj zegarek, bo to on najdokladniej pokazuje dla ciebie czas.
Jednorazowa odpowiedz na pytanie o czas to ryba, a nie wed-
ka. Jest to i tak lepsze od narzucenia ci jakiego$ abstrakcyjnego,
nieskutecznego modelu.

Problem stosowania gotowych modeli do rozwigzywania
probleméw to prawdziwy problem. Legendy o doradcach ma-
jacych kilka gotowcow, ktore jedynie nieco podrasowujg pod
konkretne zlecenie lub przetarg, nie s3 wylacznie fikcja.

To, ze eksperci sg rozni, jest oczywiste. M6j znajomy z Kana-
dy twierdzil, ze ekspertem stajesz si¢ automatycznie po przeczy-
taniu pieciu ksigzek na dany temat. W ramach NLP (neurolin-
gwistyczne programowanie) rozwinieto galaz, ktora si¢ nazywa
modelowaniem eksperta. Jest to zbiér technik umystowych do
duplikowania sposobu myslenia eksperta. Ciekawa rzecz.
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Timothy Ferriss w ksiazce 4-godzinny tydziern pracy podaje
przepis za zostanie ekspertem w cztery tygodnie. I to nie byle
jakim ekspertem, ale czolowym (cokolwiek to znaczy). A oto
w skrécie jego recepta:

* nalezy zapisa¢ si¢ do kilku waznych organizacji branzo-
wych,

* potem przeczytac trzy (poprzeczka idzie w dot) bestsellero-
we ksigzki z danej dziedziny,

* nalezy zorganizowaé¢ darmowe seminaria na renomowanej
uczelni i w duzych firmach i koniecznie je nagrywad, zeby
potem zrobi¢ z materiatu eksperckie DVD,

* ewentualnie mozna napisac jeden lub dwa artykuly do cza-
sopism branzowych,

* trzeba sie zapisa¢ do serwisu, ktéry jest zrodtem informacji
dla dziennikarzy o dostepnych ekspertach.

To raczej przepis na eksperta fasadowego. Klopot pojawi si¢
wtedy, gdy spotka on na swojej drodze prawdziwego eksperta
i nie bedzie potrafit obronié swojej eksperckosci. Bo prawdziwe-
go eksperta tworzg dwa czynniki: praca i czas, a wlasciwie ich
kombinacja: praca przez dlugi czas. Malcolm Gladwell w ksigzce
Outliers powoluje sie na zasade 10 tysiecy godzin, a Geoff Colvin
w swojej pracy Talent Is Overrated na zasade 10 lat. Idea jest
doktadnie ta sama. Musisz sie intensywnie doskonali¢ w jednym
zagadnieniu, aby osiagna¢ prawdziwie mistrzowski poziom. Au-
torami drugiej zasady sg Herbert Simon i William Chase, ktorzy
zaobserwowali, ze w §wiatowych szachach nikt, kto nie spedzil co
najmniej 10 lat na praktyce, nie osiggnat prawdziwie mistrzow-
skiego poziomu. Okazuje si¢ nawet, ze tzw. cudowne dzieci po
chwili przebtysku gasng albo muszg sie zabraé¢ do intensywnego
treningu, zeby nie stracié¢ swojej pozycji.

A teraz moja obserwacja. Konsultant pracuje intensywnie
przez lata (lub 10 000 godzin) i staje si¢ ekspertem w anali-
zie firm z zewnatrz. Ale tak samo ty, pracujac intensywnie we-
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wngtrz organizacji (jednej czy roznych), nabierasz mistrzow-
skiego szlifu w organizacji i koordynacji dzialan od wewnatrz.
Rozwigzania, ktérych potrzebujesz, maja stuzyé lepszemu
podejmowania decyzji z poziomu wewngtrznego, czyli tego,
w ktérym na pewno jeste$ wickszym ekspertem od doradcy ze-
wnetrznego. On moze ci pom4c spojrzeé na to, co robisz, z ze-
wnatrz, pokazaé inng perspektywe, zaproponowacé kreatywne
wykorzystanie wiedzy lub catkiem nowy know-how. Ale nigdy
nie bedzie wiekszym mistrzem egzekucji od ciebie.

Jest pewien poziom wiedzy, ktory dotyczy integracji wiedzy
jawnej, do zdobycia przez kazdego, i ukrytej, czyli dostepnej
tylko dla kogos, kto zna dobrze zasady funkcjonowania orga-
nizacji. W odkryciu i wykorzystaniu tej pierwszej pomoga eks-
perci, ale w jej integracji z drugg musisz radzi¢ sobie sam.

Jest jeden typ eksperta, ktérego zdanie powinno by¢ dla cie-
bie najwazniejsze. To twoj klient. Wspotpraca z klientami jako
ekspertami to dzi$ trend wyznaczajacy ramy przysztosci. Form tej
wspolpracy jest mnostwo: panele z klientami, wersje beta i inne
testowe, zwykla wymiana opinii itd. Ku swojemu zdumieniu na-
dal spotykam si¢ w salach konferencyjnych z zacieklymi dysku-
sjami na temat tego, co dziata, a co nie, bez proby wilaczenia do
tej dyskus;ji klientéw. Zgoda, klient tez nie jest ekspertem, ktory
zawsze wie, czego chce. Ale to staby argument za tym, zeby mu
nawet nie pokaza¢ gotowego pomystu i poprosi¢ o opinig.

Zrobimy to po mojemu, bo to
ja tu jestem szefowq i zawsze
moge wyla¢ cie na zbity pysk!

Zatem zrobimy to po
twojemu.

o)
¥

CTT

S

I na cholere komu
ten coaching?
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Pomiar efektywnosci jest gléwna funkcja marketingu

Presja na mierzalno$¢ efektéw marketingu oraz trafne predykcje
tych efektow powoduja, ze wielu marketingowcéw zamienia
si¢ w finasistow. Chca by¢ pelnoprawnymi uczestnikami $wiata
biznesu i méwié tym samym jezykiem. Jezeli chodzi o samg ide¢
mierzalnoSci efektéw marketingu, to jestem jak najbardziej za.
Marketing nie powinien by¢ czarng dziura, do ktérej wkiada
si¢ pienigdze jak na st6t ruletki w kasynie. To nie moze by¢
100 proc. ryzyka i zero kalkulacji. Ale mam tez duzy problem
z uczynieniem z mierzalnosci efektow marketingowego priory-
tetu numer jeden.

Coraz czeSciej spotykam marketingowcéw mowigcych
o efektywnoSci operacyjnej, zarzadzaniu kosztami i optymali-
zacji procesOw. A co z zachwytem odbiorcy, produktami, ktore
z nim rezonujg, i doSwiadczeniem, ktére buduje lojalnosé? Mar-
keting nie bedzie lepszy dlatego, ze marketingowcy zamienig si¢
w finansistow. Niech kazdy robi swoje. A kluczowym zadaniem
marketera, od ktorego realizacji zalezy przysziosc firmy, jest sku-
teczne uwodzenie rynku. Spdjrz na to od strony prawa przyczyny
i skutku. Aby byto co mierzy¢, musisz najpierw stworzy¢ to cos,
co bedzie podlegalo pomiarowi. Planowanie dziatah przez 40
procent czasu i szukanie sposobow ich pomiaru przez 60 procent
nie zda si¢ na nic. Klucz do dobrego wyniku pomiaru efektu lezy
nie w samym pomiarze, ale w dobrym projekcie mechanizmu,
ktory bedzie zmierzony. Poswigc czas na analize tego, co dziala,
a co nie. W16z wysitek w opracowanie fantastycznego pomystu
i zadbaj o jego bezkompromisows realizacj¢, a pomiar efektu
bedzie wisienkg na torcie. Dzisiaj czesto jest tak, ze zanim co-
kolwiek wymyslisz, juz musisz wiedzied, ile firma na tym zarobi.
Jestem wielkim pesymista, jezeli chodzi o skutecznosé¢ takiego
podejscia, i uwazam, ze bedzie ono rodzilo coraz wigcej frustracji
oraz wplywalo na coraz gorszy poziom marketingu.
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Juz jaki$ czas temu przestaliSmy zy¢ w $wiecie sprawdzo-
nych, duplikowalnych modeli, za kazdym razem wywotuja-
cych podobny efekt. Dzisiaj ogromnie trudno sparametry-
zowal mieszanke dzialan wywotujacych okreslony rezultat,
poniewaz to, co dzi§ przynosi najlepsze efekty, to nie s3 na-
rzedzia, ale pomysty. Pomysly na etapie realizacji sa ubierane
w pewne narzedzia, ale to gléwnie jakos¢ pomystu wptywa na
efekt, a nie okreslony zestaw instrumentéw. O efekcie decydu-
je nie to, ze mamy w mieszance event, kampanie internetowg
i radiowa, ale to, ze cala akcja jest kapitalnym pomystem an-
gazujagcym wybrang grupe odbiorcéw. Aby prawdziwie odpo-
wiedzie¢ na pytanie, jak efektywny jest nasz marketing w tym
wypadku, nalezaloby zmierzy¢ efektywnos$¢ samego pomystu
na poziomie jego rezonowania z odbiorcami, a nie efektyw-
no$¢ wydarzenia i kampanii w internecie oraz radiu. Gdyby-
$my zrealizowali ten sam pomyst przy uzyciu innych mediéw,
to prawdopodobnie efekt zmienitby sie w mniejszym stopniu,
niz gdyby$my zrealizowali zupelnie inny pomysl, ale tymi sa-
mymi narzedziami.

Kiedy$ na blogu zaprezentowalem uproszczony przyklad
ilustrujacy, dlaczego dziatania o celach krétkookresowych za-
wsze wygraja z dzialaniami dtugookresowymi. Pozwole sobie
go przytoczy( jeszcze raz. Cala idea polega na zilustrowaniu
marketingu z perspektywy finansowej.

Pierwszy punkt widzenia to spojrzenie na marketing jako
na generator biezgcej sprzedazy. Finanse przekazujg pewien bu-
dzet z przeznaczeniem na dzialania sprawdzone, krétkookre-
sowe 1 powszechnie stosowane. To bardzo wazne, aby byly
one wiasnie takie, bo chodzi o wysokie prawdopodobiefistwo
sukcesu, szybki zwrot z inwestycji i to, ze nie jesteSmy jedyni,
ktorzy je podejmuja, czyli o niskie ryzyko. Powszechnos¢ sto-
sowania tych rozwigzan jest kluczowa, bo daje wiarg, ze mar-
ketingowcy potrafig je zaplanowaé i zrealizowad, co dodatko-
wo redukuje ryzyko projektu. Wiara ta jest oparta na tym, ze

211



212

Mity marketingowe

takie same lub podobne dzialania wykonywali w przeszlosci,
lub na tym, ze jesli wigkszos$¢ konkurentéw potrafi je realizo-
wad, to i nasi marketerzy to potrafig. Z tych trzech cech wyni-
ka nadzieja, ze realizujac dziatania, ktére okazaly si¢ skuteczne
w przeszlosci, da sie powtorzy¢ ich efekt. Jezeli natomiast imi-
tujemy dzialania konkurentéw, to nadzieja dotyczy powtorze-
nia efektu osiaggnietego przez nich.

Alternatywny punkt widzenia to ocena marketingu jako
sposobu budowania aktywéw takich jak marka, zapewniaja-
cych przychody w dlugim okresie. Finanse przekazuja (raczej
wiekszy) budzet na dziatania kreatywne, niereplikowalne, dtu-
gookresowe, potencjalnie mogace przynie$¢ ogromne przy-
chody, ale wysoce niepewne. Nawet jesli wielu takich dziatan
prébuje, to efekt, o jaki chodzi, osiaga niewielu. A poniewaz
niewielu sie udaje, to i wiara, ze naszym marketingowcom sie
uda, jest niewielka. Nie chodzi nawet o oceng talentu czy oso-
bistego potencjatu poszczegdlnych osob, ale o to, ze liczenie
na efekt oparty na wyjatkowosci i niestandardowym sposobie
postepowania jest co najmniej ryzykowne. Stad poczucie duzej
niepewnosci.

Perspektywa krotkookresowa wygrywa z diugookresowg
w efekcie standardowego myslenia biznesowego opartego
przede wszystkim na minimalizacji ryzyka. To rozsadne godzi¢
si¢ na mniejszy efekt przy mniejszym ryzyku, zamiast liczy¢ na
duzy, ale nieokreslony efekt przy ogromnym ryzyku. To mniej
wiecej to samo, co postawi¢ 100 zt na loterie o 50 procent
szans na wygrang 500 zl, zamiast postawi¢ 1000 zl na loterie
o 2 procent szans na wygrang 100 tys. zl.

Marketerzy nie lubig mysle¢ o kwestii ryzyka. Sg nauczeni
perswazyjnego przekonywania do swoich racji, finansisci za$
rozwaznie kalkulujg ryzyko. FinansiSci nie wiedzg jednak, ze
te 50 procent prawdopodobiefnstwa z pierwszego scenariusza
nie jest takie pewne. Standardowe, sprawdzone rozwigzania
s coraz mniej skuteczne, a nieszablonowos¢ staje si¢ koniecz-
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noscia, zeby zadzialal jakikolwiek mechanizm majacy na celu

zwrdcenie uwagi odbiorcow.

Chciatbym jeszcze zwr6cié uwage na kwestie obsesyjnego
mierzenia ROI wszystkiego. Nie da si¢ tego zrobié, a czasem
nawet nie warto. Obsesyjne proby wymierzenia wszystkiego
prowadzg do paralizu. Musimy sobie zdawac sprawe, ze mar-
keting jest dziedzing wielowymiarows, a wiele dziatan mar-
ketingowych trudno sprowadzi¢ do jednego mianownika ze
wzgledu na inny spos6b dziatania oraz inny horyzont czasowy
tego oddziatywania. Zadanie mierzenia ROI kazdej inicjatywy
marketingowej prowadzi do tego, ze realizuje sie tylko dzia-
tania mozliwe do wymierzenia i przestaje si¢ szukaé nowych,
kreatywnych sposobéw kontaktu z odbiorcami, bo z gory wia-
domo, ze nie ma metodologii pomiaru efektu takiego oddzia-
lywania. Panuje prosta zasada: brak metody pomiaru = brak
dziatania.

Zamiast tego prowadzi si¢ dziatania dajgce ztudzenie kon-
troli. Nawet najlepiej skalkulowana prognoza jest oparta na
pewnych zalozeniach dotyczacych stanu otoczenia, zachowan
konkurentéw i stabilnosci preferencji nabywcéw. Stanowig
one czynniki ryzyka, bo zmiana w kazdym z nich prowadzi do
wyniku innego niz prognozowany.

Chce zwréci¢ uwage na kilka relacji, ktére warto rozwa-
zy¢:

e Koszt a ryzyko straty — kampania za kilka milionéw bez
zadnego testu efektywnosci rzeczywiScie jest szalefistwem,
ale upieranie si¢ przy ROI w kontekscie dzialania za kilka
tysiecy to absurd. Jezeli wykonanie witryny WWW kosztu-
je 10 tysiecy, to moze warto to po prostu zrobié bez préby
mierzenia efektu, ktérego jeszcze nie potrafimy precyzyjnie
okreslié.

* DPotencjalna strata a potencjalny efekt — jezeli pomyst jest
dopracowany koncepcyjnie i wyglada na dobry, a jedynie
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nie da si¢ wykaza¢ pewnego efektu, to nalezy sie zastano-
wic nad relacjg ewentualnej straty do ewentualnego zysku.
Zaryzykowanie 30 tysiecy za potencjalny efekt w postaci
dodatkowych 150 tysiecy zysku wyglada dobrze, ale juz ry-
zykowanie 200 tysiecy dla niepewnych 300 tysiecy nie jest
zachecajace.

* Koszt i zysk alternatywny — jezeli nie mamy alternatywne-
go lepszego pomystu, to moze warto spréobowaé? Alterna-
tywne dzialanie marketingowe nie jest tym samym co al-
ternatywne zaangazowanie kapitatu, bo przy braku dziatan
marketingowych spada potencjal marki do generowania
przychodéw w przyszlosci.

W niektérych sytuacjach pytanie o ROI nie ma sensu, np.:

* Przy wysylaniu materialéw prasowych — nie wiemy, co pra-
sa zrobi z tych materiatéw, a klasyczny PR nie przeklada sie
bezposrednio na sprzedaz i zysk.

* Przy prowadzeniu bloga firmowego — ten sposéb jest tak
mlody, ze dopiero czujemy jego ewentualny potencjal i po
prostu ryzykujemy, ze to si¢ oplaci, ale nie potrafimy okre-
§li¢ pewnych efektow.

* Przy produkcji materiatéw do Sciggniecia ze strony WWW
— darmowa zawarto$¢ na stronie WWW ma by¢ elementem
pozytywnego do$wiadczenia odbiorcéw. Liczymy, ze pod
wplywem tego doswiadczenia przyjma pozytywna postawe
wobec naszej oferty, ktéra by¢ moze zaowocuje kiedys za-
kupem — jak jednak pomierzy¢ takg kaskadg efektow?

* Przy kampaniach tzw. wirusowych — préba wywotania efek-
tu wirusowego jest prawie zawsze grg w ciemno, nie mamy
szans przewidzieé, jaki bedzie zakres oddzialywania.

Chce jednak dodaé, ze gdybySmy mieli wiarygodne me-
tody pomiaru kazdego dzialania marketingowego, to bylbym
za bezwzglednym mierzeniem wszystkiego. W takiej sytuacji,
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w jakiej sie znajdujemy obecnie, uwazam jednak, ze wymaga-
nie mierzenia wszystkiego jest oczekiwaniem wygérowanym,
paralizujgcym i frustrujgcym, a co gorsza, odcigga marketeréw
od robienia prawdziwej marketingowej roboty, ktora jest trud-
niejsza i bardziej skomplikowana niz kiedykolwiek.

Wedtug wyliczeri
controllingu nasza

kampania miata mie¢
ROI na poziomie 300%.

Karolina zapomniata
powiedzie¢ controllingowi,
ze zamiast telewizji bedzie

radio i outdoor.

Nic nie szkodzi,
zmniejszymy na slajdzie
ROI do 250% i wszystko a
bedzie grato.

Wszystko bedzie OK, gdy bedziesz glaskal klienta
po glowie z jednej strony, a kopal go w tylek
z drugiej

Aby nikt nie pomySlal, ze sie uwziglem na nasz nardd, zaczne
od przykladu amerykanskiego. Jest on na tyle uniwersalny,
ze moglby pochodzi¢ skadkolwiek. Jest to przyklad z ksigzki
Johna Naisbitta Mind Set! przedstawiajacy dwa kofice tego sa-
mego kija. Jeden z tych konicéw to technologia majgca utatwiaé
ludziom zycie, a drugi to niemozno$¢ skorzystania z jej dobro-
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dziejstw. Przyktad dotyczy automatycznych systeméw faczno-
Sci klienta z firma.

»Klient, faczac sie z firma, styszy tagodny glos, ktéry cie-
plym tonem oznajmia: »Twdj telefon jest dla nas wazny. Prosze
zaczekaj, podczas gdy my bedziemy go ignorowaé«”. A to do-
piero poczatek.

»Aby wystucha¢ 112 pozycji menu, nacisnij 1. Aby uzyskac
informacje o aktualnej liczbie klientow, ktorzy raczej by umarli, niz
ponownie skorzystali z naszych ustug, nacisnij 2. Aby polaczy¢ sie
z kims, kto jest bardzo mily, ale nie ma o niczym zielonego pojecia,
a w ogole to jest na urlopie macierzynskim, nacisnij 3”.

Po 11 minutach i 33 sekundach nadchodzi finat: ,,Osoba,
z ktorg starasz sie polaczyé, jest zajeta lub wcale nie ma jej
w biurze. Prosze sprobowaé pézniej”.

Potem Naisbitt dzieli si¢ spostrzezeniami, z ktérymi zga-
dzam si¢ w stu procentach:

* Firmy nazywaja swoich klientéw krélami, a traktujg ich go-
rzej niz suplikantow.

e Zautomatyzowane systemy Iacznosci obrazajg klientow
i fundujg im telefoniczne piekto.

* Kazdy prezes firmy posiadajacej taki system powinien za-
dzwonié na infolinie i sprébowaé dodzwonié si¢ do siebie.

Wielu klientéw narzeka na dysproporcje w traktowaniu na
etapie pozyskiwania ich jako nowych klientéw i p6Zniejszym
traktowaniu jako klienta z bazy. Jako klient mam wrazenie,
ze wiele firm liczy na to, iz ma do czynienia z idiota, ktory
selektywnie zapomina wszystko, co zte, i rozpamietuje dniami
i nocami to, co dobre. Przekonanie, ze dobro zawsze zwycieza
zlo, jest piekne i komfortowe, ale na pewno nie powinno by¢
podstawg dzialan biznesowych. Nie zwycieza, OK? Powoduje
narastanie frustracji, ktérg wcale nie musze sie dzielié, a kto-
ra po prostu w pewnym momencie przybierze ksztalt decyzji:
»Dosy¢ tego. Adios”. Wtedy dopiero zaczynajg sie cyrki, zeby
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mnie ponownie przekonwertowaé. Za p6zno o kilka miesie-
cy lub nawet kilka lat. Jednemu bankowi tak bardzo zalezato
na tym, zebym nadal placit jego karta, ze prawie uniemozli-
wil mi zamknigcie rachunku. Ale gdy zostalem w Kalkucie ze
100 rupiami w kieszeni (wtedy okoto 10 zl) i zablokowang
karta, to jedyng oznaka empatii banku byla informacja, ze
gdy juz wréce do kraju, to wszystko bedzie dobrze. Ten bank
do samego kofica nie mégl uwierzyé, ze kto§ moze podrézo-
waé w takie miejsca i po prostu prewencyjnie blokowal karte.
Ciekawe, czy Cejrowski, Pawlikowska i Wojciechowska majg
karty kredytowe?

W kontekscie zastanawiania si¢ nad sp6jnosciag w marketin-
gu, jej najwazniejszym obszarem jest spojnos¢ réznych spotkan
z marka, a juz koniecznie w tym samym lub zblizonym czasie.
Mity gtos w stuchawce proponujacy mi te samg ustuge co kto$
dzwonigcy do mnie p6t dnia wezesniej to nie jest wyraz troski.
To dowdd bataganu w systemie informacyjnym firmy. Kuszaca
promocja reklamowana w telewizji, ktora, jak si¢ p6zniej oka-
zuje, jest obwarowana dziesigtkami warunkéw i wyjatkow, nie
staje si¢ tylko mniej kuszaca. Jest probg oszukania mnie.

W jak schizofrenicznym $wiecie trzeba zy¢, aby uwazadé, ze
rozwigzanie jednego problemu i dostarczenie przy tym sze$ciu
nowych jest w porzadku? Niedodawanie nowych probleméw
jest kluczowe. Jest absolutnym warunkiem rozwigzania pierw-
szego. Jezeli rozwigzujac problem, musisz stworzy¢ chociaz je-
den nowy, to zapomnij o tym. Taki pomysl nie nadaje si¢ do
wdrozenia. Pracuj dalej, az znajdziesz lepszy sposob. Nie jest
sztuka rozwigzanie problemu odbiorcy w taki sposéb, ze przy
okazji zohydza si¢ mu zycie wieloma dodatkowymi ktopotami.
Sztuka jest takie rozwigzanie problemu, aby przy okazji polep-
szy¢ jako§¢ zycia odbiorcy.

Bank, udzielajac klientowi kredytu, rozwiazuje mu bardzo
istotny problem finansowania inwestycji lub konsumpgji. Ale
niemal zawsze dodaje mu tym samym mnéstwo nowych klopo-
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tow zwigzanych z pilnowaniem terminéw, wysytaniem doku-
mentéw, odpowiadaniem na korespondencje oraz zmusza go
do inicjowania kontaktu z bankiem w wielu sprawach i dtugie-
go wyczekiwania na skuteczny kontakt.

Jezeli budujemy most, ktéry rozwigze problem transporto-
wy, to zadbajmy takze o to, aby sama budowa nie byla ucigz-
liwa oraz inwestujmy w pozytywne angazowanie odbiorcow
w projekt, np. zakladajac ciekawg stron¢ internetowa oraz
umieszczajac interesujace informacje i wizualizacje na miejscu
budowy.

Jezeli wprowadzamy nowg oferte, to zadbajmy, zeby pro-
cedury byly proste, umowy zrozumiale, a okolicznosci zakupu
jak najprzyjemniejsze. Bardzo tatwo skoncentrowac sie na jed-
nym punkcie kontaktu, zapominajac o innych, ktére dzialaja
wspolnie, ksztaltujac jedno wrazenie odbiorcy.

Moja kategoryzacja najczeSciej dodawanych probleméow
przy okazji rozwigzywania innych obejmuje:

* nadmierne absorbowanie sobg, np. za duzo koniecznosci
potwierdzania, wymaganego kontaktu, odpowiadania na
wiadomosci, spamu itp.,

e dzialania proceduralne, np. mnozenie dzialan po stronie
klienta wymaganych zapisami uméw, regulaminéw itp.,

* kreowanie sytuacji problematycznych i pozostawianie
klienta samemu sobie, np. absurdalne petle terminéw unie-
mozliwiajace wykonanie czynnosci zgodnie z logikg lub fi-
zyczng mozliwoscia, tak aby zgadzaly sie z wymaganiami
instytucji,

* syndrom ,nie tego wyrwanego zeba”, np. poprawienie
jednego parametru uslugi z jednoczesnym pogorszeniem
dwoch innych, ktére sg wazniejsze,

* zmuszanie do kombinowania i krecenia, aby wypelnié pro-
cedury lub zadowoli¢ biurokracje, np. tworzenie sytuacji,
gdy nie da si¢ zalatwié sprawy zgodnie ze wszystkimi wy-
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maganiami i nagiecie zasad jest jedynym rozwigzaniem, ale
ryzyko tego nagiecia w calo$ci ponosi klient,

* zwykle zawracanie glowy i brak zrozumienia dla braku cza-
su klienta, np. dzwonienie w nieistotnych sprawach, roz-
dmuchiwanie blahych kwestii itp.,

e dostarczanie pseudorozwiazan, czyli takich rozwigzan, kt6-
re dzialajg na krotka mete, s3 zawodne, wadliwe, nie dajg
si¢ uruchomi¢ lub unieruchomié itp.

Ale najgorsze jest polaczenie wody i ognia, czyli epatowa-
nie pieknymi reklamami z rozdmuchanymi obietnicami, kt6re
nie s3 spelniane, polaczenie milej powierzchownosci z lekce-
wazacym zachowaniem, zapewnianie o staraniach, ktorych sie
nie podejmuje, a na koncu udanie idioty lub zbycie czlowie-
ka. Celowo pisze ,,cztowieka”, a nie ,klienta”, bo ta osoba juz
pewnie nigdy naszym klientem nie zostanie.

Winie kulture, edukacje, treningi zawodowe i pewien do-
minujacy sposéb postrzegania klienta jako portfela, a nie czlo-
wieka. Szkoleniami od lat cieszacymi si¢ ogromnym powo-
dzeniem s3 treningi doskonalenia technik manipulacyjnych.
Prawie zerowe jest zainteresowanie szkoleniami po§wieconymi
zrozumieniu mechanizméw decyzyjnych oraz temu, jak dzia-
ta ludzki umyst. Neuromarketing zmienit nieco ten trend, ale
tylko dlatego, ze wszyscy wietrzg w nim okazj¢ do poznania
manipulacji na wyzszym poziomie.

CodZziennie pana obsfuguje

N w spozywczaku na osiedlu, ale
Ja pana skqds znam. staram sie klientom nie patrze¢
w oczy.
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Odpowiedzialno$¢ za strategiec marki mozna zrzucié
na firme zewnetrzng

Zaczne od cytatu, ktory pojawia sie¢ w réznych miejscach w réz-
nej postaci i nie wiem, kto jest jego autorem, ale jest pomoc-
ny do zilustrowania argumentacji tego rozdziatu: wladza nigdy
nie jest dawana, jest brana (Power is never given, it is taken).

A jednak sg takie okolicznosci, gdy wladza jest dawana
i wcale nie chodzi mi o wybory polityczne. Chodzi mi o sytu-
acje, gdy tzw. klient oddaje zewnetrznej firmie wladze nad swo-
im najwazniejszym z aktywOw: marka i jej strategig. Co wiecej,
robi to nieprzymuszony i chetnie. Odbywa sie to najczesciej na
dwa sposoby: przez oddanie opracowania strategii marki agen-
cji reklamowej lub firmie doradcze;.

Taki klient ma nastepujace argumenty:

* nie znam si¢ na tym wystarczajaco, zeby zrobié to sam,

* 53 lepsi ode mnie,

* agencja zrobi lepsza reklame, gdy bedzie autorem calej stra-
tegii,

* zewnetrzna firma zna wiecej modeli i lepiej opisze moja
marke,

* w ogble nie wiem, o co w tym chodzi, i po prostu niech to
kto$ ode mnie zabierze.

Jesli sie dobrowolnie odda wtadze, a do tego nad tak strate-
giczng kwestia, to kazdy przyjmie ja z otwartymi re¢kami. Dla-
czego? Dlatego ze, niezaleznie od tego co méwi, od tej pory
czuje si¢ wlascicielem marki. Oczywiscie agencja lub firma do-
radcza bedzie mowila, ze wszystko robi w imieniu klienta i dla
klienta, ale bedzie si¢ identyfikowala ze swoim dzietem jak ze
swojg wlasnoscig. Nie wierzysz? To oznajmij, ze zmieniasz stra-
tegi¢ marki i ze tym razem poprosite$ kogo$ innego o pomoc.
Reakcja pokaze ci wszystko, o czym tu napisatem.
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Nie potepiam agencji reklamowych i firm doradczych, bo
po pierwsze sam taka prowadzg, a po drugie, gdyby kto$ mi da-
wal takg wiladze, to pewnie bym ja przyjat. Co wiecej, gdy sta-
ram si¢ tlumaczy¢, ze taka wladza nie powinna by¢ oddawana
na zewnatrz, czyli, jak to sie pieknie zargonowo nazywa, out-
sourcowana (od angielskiego stowa outsourcing oznaczajace-
go zlecenie na zewnatrz), to najczesciej spotykam sie z reakcja,
ktéra mnie zaskakuje. Wtedy wielu rozméwcoéw potwierdza, ze
chce wlasnie tego, przed czym ich przestrzegam. I znowu stysze
argumenty, ktore przytoczylem powyzej. Generalnie majg dwie
potrzeby: zeby strategia byla zrobiona dobrze i zeby kto§ za-
bral od nich ten klopot. A jesli przy tym utraca realng kontrolg
nad marka, to trudno. To taki skutek uboczny rozwigzania tych
dwoch probleméw.

Dlaczego uwazam, ze zlecenie strategii marki na zewnatrz
to utrata nad nig wladzy? Dlatego ze nie uczestniczysz w two-
rzeniu tej strategii. I zeby wszystko bylo jasne: nie uwazam
akceptacji pracy konsultantéw na tzw. checkpointach (w punk-
tach kontrolnych projektu) za wspéttworzenie strategii. To ra-
czej obowigzkowy punkt programu niz realny wplyw na pro-
ces. Tworzysz informacje wejSciowe, potem widzisz kilka faz
posrednich i produkt konficowy. To tak, jakby uwazac si¢ za re-
zysera filmu, do ktérego wykonato sie prace przygotowawcza,
kilka uje¢ ze Srodka i final. A w tle jest cichy asystent rezysera,
ktéry de facto zrobit ten film.

Ktos, kto stworzyl ci strategi¢ marki, zawsze bedzie znal
ja lepiej niz ty. To duzy problem, bo jeste$§ na niego skazany.
Gdy zechcesz co$ zmienié, doda¢ nowe elementy, co$ prze-
formutowaé lub zastgpié, to musisz zwrdécié sie o pomoc do
autorow strategii, bo sam nie czujesz wszystkich jej niuansow.
Czy to nie jest definicja uzaleznienia: konieczno$é zwracania
si¢ o pomoc do kogos, kto zna zagadnienie lepiej niz ty? Ktos,
kto uczestniczyl w tworzeniu marki na kazdym etapie proce-
su, byl swiadkiem kazdej analizy oraz zna wszystkie rozmowy,
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dywagacje i hipotezy, jakie pojawialy si¢ w jego trakcie, za-
wsze bedzie znal twoja marke lepiej od ciebie. Ty znasz tylko
jedna, gotowa, wypicowang wersje. A autorzy znajg wszystkie
wersje, ktore zostaly odrzucone, a co wazniejsze, znajg powo-
dy, dlaczego zostaly one odrzucone. By¢ moze nawet wpad-
niesz kiedy$ na pomyst rozwinigcia marki w jednym z tych
odrzuconych kierunkéw i bedziesz ponownie odkrywat $wiat,
ktéry dawno zostal wyeksplorowany.

Ostatni, najwazniejszy argument to fakt, ze zaden doradca
nie ponosi odpowiedzialnosci za sprzedaz, a ty tak. I to pisze
doradca. Mozesz odda¢ wtadze nad marka zewnetrznej firmie,
ale nie mozesz odda¢ odpowiedzialnosci za wyniki sprzedazy.
Oddajesz najfajniejszy kawalek, a zachowujesz najgorszy? Pra-
ca nad strategig to esencja marketingu. To jest to, co sprawia,
ze warto uprawia ten zawod. Ty oddajesz te radoche, a sobie
zatrzymujesz stres zwigzany ze skutecznoscig i efektywnoscia?
Masz odpowiedzialno$é, to trzymaj takze wiadze. Nigdy nie
rozumialem, dlaczego dla tak wielu oséb taka sytuacja jest
w porzadku.

Ale to nie oznacza, zeby$ od jutra zjezyl si¢ na twoja agen-
cje reklamowg czy firme od strategii, bo postanowile$ przejaé
wladze. I tak stawiamy w Polsce zbyt wysokie mury migdzy
klientem a doradca. Udowadnianie sobie, kto jest madrzejszy,
a kto glupszy, nigdzie nikogo nie zaprowadzi. Zrozum, ze to,
co zrobig doradcy, najlepiej we wspolpracy z tobg, ma stu-
zy¢ tobie 1 rozwojowi twojego biznesu. Twoi odbiorcy maja
gdzies, ile odbedziesz przy tym spotkan oraz kto z kim wygral
w kategorii cigtych ripost. Ich moze zainteresowal jedynie
udany efekt tej wspétpracy. Nigdy o tym nie zapomnij. Uwa-
zam, ze kazdy klient ma mozliwo$¢ ustawienia takich zasad
wspolpracy, ktore beda promowaly wspélodpowiedzialnosé
i wspéttworzenie. Zadna inna forma pracy nie przyniesie do-
brych rezultatow.
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Doroczna przemowa motywacyjna:

Nasza strategia
jest wazna!

Biznesem rzadzg twarde kryteria

Powszechna opinia jest taka, ze biznes to powazna sprawa, na
ktorg sktadajg si¢ procesy, systemy, procedury, strategie i inne
powazne kwestie. W Polsce szczegdlnie wazne miejsce w Swia-
domosci ludzi marketingu zajmujg technologia, procedury,
procesowo rozumiane doSwiadczenie oraz kategoria wartosci
za cen¢. W ogdle myslimy najczesciej o marketingu zadaniowo,
jako o zbiorze czynnosci do wykonania, ktére taczg sie w ogol-
niejsze kategorie, takie jak marka, wizerunek, promocja, kam-
pania reklamowa, plan, strategia itp.

Tymczasem na bardziej rozwinietych rynkach najpopular-
niejsza perspektywa, z ktorej postrzega sie dzi$ marketing, jest
zachwyt klienta i do§wiadczenie rozumiane jako przezycie. Pro-
sze przejrzeé pobieznie kilkadziesigt ksigzek o marketingu opu-
blikowanych w ciggu ostatnich kilku lat w Stanach Zjednoczo-
nych, a szybko zauwazycie, ze jak mantra pojawia sie tam zwrot
wcustomer delight” (zachwyt klienta). Nikt tego nie wyjasnia.
Jest on stosowany raczej beznamietnie jako oczywisty cel dzia-
tan marketingowych. I stusznie, bo kazdy biznes to takze show
business na poziomie kontaktu z odbiorcami.

Tom Peters w ksigzce Biznes od nowa zajal zdecydowane
stanowisko na temat tego, ze dzisiejszy biznes ginie w swoim
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$wiecie powaznych zagadnieni dla powaznych ludzi, podczas
gdy odbiorcy domagajg sie spetniania marzen i mitosci. Wedtug
Petersa biznes, w ktérym nie ma miejsca dla takich kategorii,
nie ma w dluzszej perspektywie szans na przetrwanie, bo zaj-
muje si¢ nie tym co trzeba. Uzywa on nastepujacych okreslen,
ktore powinny szybko wejs¢ do kanonu biznesowego jezyka:
przezycie (a nie méwilem), kop, wspomnienie, ol$nienie, ma-
rzenie, elegancki, zyczliwy, peten wdzigku, pigkny.

Zgodnie z tym trendem Guy Kawasaki proponuje nastepujaca
klasyfikacje najwazniejszych cech doskonatych produktow:

* Glebokie.
— Ich cechy i funkcje zaspokajajg pragnienia, z ktorych
nabywca nie zdaje sobie sprawy w momencie zakupu.
— Glebokie produkty rozwijaja sie razem z uzytkownikami.
* Zachwycajace.
—  Wywotuja spontaniczny zachwyt.
— Oferujg wiecej, niz uzytkownik potrzebuje.
* Pelne.
— Produkt ma wszystkie cechy, ktére sprawiaja, ze korzy-
stanie z niego jest przyjemnoscia.
* Eleganckie.
—  Wyglad wspierajacy funkcjonalnosé i utatwiajacy korzy-
stanie z produktu.
— Dostarczajg korzysci symbolicznych.

Im bardziej ludzie szukajg realizacji swojego potencjatu,
uczestnictwa w spektaklu, tym wicksze jest znaczenie migkkich
kryteriow, bo one najlepiej opisujg dzisiejsze pragnienia. Wy-
glad, funkcjonalnos¢ i cechy to $rodki realizacji gtebszych po-
trzeb i marzefi. Pewnie ze te nizsze poziomy drabiny korzysci
zawsze bedg mialy znaczenie, ale wigkszo$¢ konkurencji bedzie
sie coraz czeSciej odbywaé na wyzszych poziomach, wymagaja-
cych innego spojrzenia i planowania.

Szczegblnie gdy jest sie marketingowcem, nie wolno pozowaé
na zimnego, zdystansowanego profesjonaliste, my$lgcego tylko
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jezykiem strategii i finanséw. Marketer nie moze by¢ kolejnym
menedzerem. Musi mie¢ kontakt z rynkiem, czué go. Musi by¢
w stanie rozumie( nie tylko liczby, ale cztowieka przechadzaja-
cego si¢ po centrum handlowym i rodzine w kinie. Marketing,
ktéry nie jest wyposazony w jezyk opisujacy pasje ludzi, ich na-
stroje, emocje, pragnienia i dgzenia, jest upoSledzony. Duzym
nieszczeSciem jest dzi§ dla marketingu to, ze marketingowcy
stoja pod ogromng presja bycia tacy sami jak reszta organizacji.
Nauczenie si¢ nowego jezyka to jedna sprawa, ale porzucenie
przy tym wlasnego to juz samobdjstwo.

Marketing nie moze by¢ zarzadzany wylgcznie jako system
biznesowy, bo po czesci jest tez teatrem. Nie moze pozostaé
maszyng, musi by¢ organizmem. Nie moze by¢ tylko zbiorem
informacji, jak ,Wiadomosci”, ale musi by¢ takze zbiorem wra-
zen jak ,Mam talent!”. Marketing nie moze pelni¢ wyltacznie
roli przewodnika po rynku, ale musi tez by¢ bajkg. W koncu to
nie ma by¢ supermarket, ale park rozrywki.

Latwo powiedzied, ale jak wdrozy¢ miekkie kryteria do za-
rzadzania marketingiem? Po pierwsze, procedury i strategie to
pierwszy krok, a nie skoficzona praca. Musisz je przettumaczy¢
na jezyk ludzkich fascynacji, uwodzié¢ i zachwycaé, projektowaé
i dostarczac piekne doswiadczenia. Musisz znalezé w swoim biz-
nesie miejsce dla ludzi, ktérych tam tradycyjnie nie bylo, a ktorzy
beda odpowiedzialni za kreatywno$¢ (mamy corporate identity,
dlaczego nie mozemy mieé corporate creativity?). Korzystanie od
czasu do czasu z agencji reklamowej to za mato. Musisz wpisac
kreatywnos¢ na stale w swdj sposéb funkcjonowania. Ludziom,
ktorzy bedg si¢ nig zajmowali, nie pokazuj swoich prezentacji ani
arkuszy kalkulacyjnych. Po prostu opowiedz historie i kaz im jg
rozwingé w takie formy, ktore pozwalg osiggnaé twoje cele.

Cytowany juz Paul Arden dwoma stowami okreslit cel, do
jakiego powiniene$ dazyé: ,astonish me” (zadziw mnie). Gdy
czytalem te stowa kilka lat temu, wydawaty mi si¢ niesamowi-
te, otwierajace jaki$§ nowy wymiar pracy, a dzi§ wydajg mi sie
coraz bardziej zwyczajne. Poprzeczka caly czas idzie do gory.
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Naprawde jestesmy swietni
w budowaniu relacji
z klientami.
D Czy jesli zechce odda¢ =
produkt, to postraszycie
mnie regulaminem?

!
Przede wszystkim musze¢ bronié¢ mojej wlasnosci

Lubisz YouTube? Pewnie tak. Ale nie znajdziesz tam fragmen-
tow wielu programéw, ktére skrupulatni producenci rezerwu-
ja dla siebie i swoich malo znanych witryn. Chcialby$ zrobié
jedno lub dwa pamigtkowe zdjecia na koncercie? Nic z tego.
Ochrona wydarzenia ma wzrok jak sokoty i wylapie cig, zanim
zdazysz pomysle¢ o wyciggnieciu aparatu. Chcesz umiescié na
swoim blogu zdjecie z wycieczki? Zastanow sie dwa razy, czy
aby masz prawo pokaza¢ dany obiekt.

O co w tym wszystkim chodzi? Nastala era szalefistwa
w zakresie ochrony autorskich praw majatkowych. W Chicago
sytuacja doszla do absurdu, gdy zabroniono publikowaé w sie-
ci (czytaj: nawet na swoim blogu) zdje¢ rzezby Cloud Gate
zwanej ,,fasolka”, stojacej w Millenium Park i bedacej jednym
z najchetniej fotografowanych obiektéw w tym miescie. Z jed-
nej strony ufundowano co$, co ma by¢ symbolem miasta i cie-
szy¢ ludzi, a z drugiej powiedziano ludziom, ze mogg sie tym
cieszy¢, ale nie do konica. Bo tak wiasnie traktuje te sytuacje
przecigtny odbiorca.

Czy naprawde nagrywanie i fotografowanie to taki wielki
problem? Rozumiem kwestie wlasnosci wizerunku, ale jestem pe-
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wien, ze absolutna wiekszo$¢ widzéw chce po prostu mieé osobi-
stg pamiatke. Takie zdjecie to element doswiadczenia i satysfakgji
odbiorcy. Czyzby organizatorom imprez i gwiazdom nie zalezalo
na tej satysfakgji?

Zat6zmy najgorszy wariant. Co by sie stato, gdyby po kon-
cercie trafito do sieci 100 zdjeé, a niektérzy nawet wpadliby
na pomyst sprzedazy plakatéw z koncertu (do czego nie maja
prawa)? Uwazam, ze i tak przyniostoby to gwiezdzie wiecej ko-
rzysci niz szkody. Bo z jednej strony to pogwalcenie jej praw
do wlasnego wizerunku, ale z drugiej Swietna reklama szep-
tana. Menedzerowie tej samej gwiazdy chronig jej wizerunek
na koncercie, a dwa dni pdzniej zastanawiajg si¢, jak wywotaé
wokol niej szum i zapoczatkowaé efekt wirusowy. Najprostszy
sposob: da¢ ludziom spokdj, niech robig, co chea.

Jest slynna historia ze Swiata muzycznego marketingu
zwigzana z grupa Grateful Dead, ktora nie tylko pozwalata
na nagrywanie koncertow, ale zachecata do tego. Na kazdym
koncercie grupy byla nawet przygotowana specjalna strefa
blisko sceny, gdzie byl najlepszy dzwigk i lokowano wszyst-
kich planujacych nagrywanie koncertu. Przeciez te nagrania
promowaly zesp6t. Moze dzieki temu grupa byta tak popular-
na? Gdzie tu konflikt intereséw? Dobrze, nie zarobisz kilku
zlotych na gadzetach, a pewnie i na plytach. Ale moze wigcej
zarobisz na koncertach? GD chyba to rozumieli. Poza tym, po
prostu naprawde lubili swoich fanéw.

Nie mozemy oczekiwaé satysfakcji klienta, gdy z jednej
strony kusimy go atrakcyjnym przekazem, uwodzimy emocjo-
nalnie, a z drugiej rzucamy mu klody pod nogi i stwarzamy
problemy. Nawet jesli to nalezy do nas, to odbiorca ma wra-
zenie, ze chcemy mu to tylko pokazaé, a potem szybko zabraé
(caly czas trzymajac to w rekach).

Kelly Mooney i Nita Rollins opracowaly model marki
otwartej, ktory ma, a jakze, akronim OPEN. Wedtug nich mar-
ka otwarta jest:
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* na zadanie (on-demand),
* osobista (personal),

* angazujaca (engaging),

* sieciowa (networked).

Dziatania, o ktérych mowa w tym rozdziale, stoja w sprzecz-
noSci z pierwszym postulatem, czyli ograniczaja dostepnosé
marki. Wtasciciele marek chcg kontrolowac ich wykorzystanie
i dlatego kreujg marki zamkniete. Im marka bardziej osobista,
angazujaca i sieciowa, tym wigksze budzi oczekiwania w zakre-
sie dostepnosci. Gdy tutaj powstaja ograniczenia, to odbiorca
ma wrazenie, ze podsyca si¢ jego zapal tylko po to, aby go za
chwile szybko ugasié. Marka powinna by¢ parkiem tematycz-
nym, gdzie wszystkiego mozna dotkna¢ i wszystkiego doswiad-
czyé, a nie muzeum, gdzie eksponaty oglada sie przez szyby, na
ktérych widniejg napisy ,,Nie dotykaé!”.

Jestem zdumiony, widzac, jak wielu marketingowcoéw zupet-
nie nie dostrzega zwigzku miedzy sprzecznymi wrazeniami, jakie
pozostawiaja rozne dzialania marketingowe. Dla organizatora
i koordynatora, jakim jest marketingowiec, kazde dzialanie to od-
rebny projekt luzno powiazany z poprzednimi, ale dla odbiorcy to
jeden $wiat. Najpierw byl problem spo6jnosci taktyki ze strategia.
Teraz wszyscy s zapatrzeni w zarzadzanie punktami kontaktu.
A mnie w tym wszystkim nadal brakuje synchronizagji, synergii,
spojnosci. Gdzie to jedno wrazenie, gdzie ta jedna opowies¢?

Pod warunkiem, ze
najpierw pokona pan
mnie.

Czy moge na chwile, Iy,

chwileczke zajrze¢ za
kotare?

\"~s
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Dziatania krétkookresowe wystarczg
do utrzymania wzrostu

Nie cheg sie specjalnie rozwodzi¢ na temat, ktory wielu wydaje
si¢ bezdyskusyjny. Oczywiscie, ze trzeba inwestowaé w dlugo-
terminowe aktywa, takie jak marka. To jasne, ze trzeba pro-
wadzi¢ marketing z my$lg o czym$ wigcej niz tylko o biezacej
sprzedazy. Jezeli wszyscy to wiedza, to dlaczego w praktyce tak
wielu zachowuje si¢ zupelnie inaczej? Moim zdaniem odpo-
wiedzialne sg trzy czynniki:

e krotki czas pozostawania na jednym stanowisku,
e presja na wyniki,
e presja na mierzalnos¢ efektow.

Przecietnie w marketingu pozostaje si¢ na jednym stanowi-
sku od 2 do 3 lat. Bardzo mozliwe, ze w tym czasie zmieni nam
si¢ marka, ktorg zarzadzamy, lub zmieni si¢ nieco zakres na-
szych obowigzkoéw. A jednak co$ chcemy zrobié, da¢ od siebie,
pokazal, ze potrafimy. A najtatwiej zmienia si¢ to, co zmienia
si¢ szybko: reklamy, opakowania, promocje itd. Jeden z moich
szeféw powiedziat mi kiedys, ze jego zdaniem, zeby naprawde
poczu¢ marke, trzeba z nig pracowaé okolo péttora roku. To
by znaczylo, ze wigkszo$¢ oséb w marketingu opuszcza biznes
w chwil¢ potem, gdy go dobrze poczuje.

Poza tym, pracujac tak krotko, mamy niewiele czasu na wy-
kazanie si¢ wynikami. A wyniki s3 nam potrzebne do awansu
na kolejny szczebel kariery. Dlatego kazda przytomna i ambitna
osoba rozglada si¢ po dostgpnym instrumentarium marketingo-
wym i stara si¢ zidentyfikowaé takie dzialania, ktére pozwola
jej szybko osiggnaé sukces. Kto dzisiaj moze sobie pozwoli¢ na
to, zeby inwestowaé w co$, co moze przyniesie efekt za 5 lat?
Nie jest to tylko problem marketingu. Tak samo jest w polityce
czy nauce. Kto dzi§ wykonuje eksperymenty naukowe, ktére
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trwajg 20 lat, zeby potem napisaé jeden artykul? A jeszcze nie-
dawno tak sie zdarzato.

W koficu mamy presj¢ na mierzalno$¢ dziatan. Tak si¢ skta-
da, ze dzialania krotkookresowe sa znacznie bardziej mierzalne
niz dtugookresowe. Bedziemy sie meczyli, dyskutowali, uza-
sadniali i narazali sie na uzyskanie opinii 0osob, ktére nie kon-
trolujg tego co robig? Chyba juz lepiej skoncentrowaé wysitki
na tych dziataniach, ktérych efektywnos¢ tatwo wykazac?

Rozumiem te powody, dlatego nie twierdze, ze te zachowania
sg irracjonalne. Nie s3 irracjonalne, tylko krotkowzroczne. Ale
mam $wiadomo§¢, ze ta krotkowzroczno$¢ nie jest cechg jedno-
stek, lecz calych organizacji, bo to one tworzg warunki, w kt6-
rych takie zachowanie jest najskuteczniejsza droga do awansu
w marketingu. Wynagradzajac okreSlone zachowanie, wzmac-
niasz je. Nie mozna oczekiwad, ze zupelnie nie cenigc wysitkow
zmierzajacych do budowy aktywéw dlugoterminowych, zacheci
sie ludzi do podejmowania inicjatywy w tym kierunku.

Ale czy to rzeczywiscie jest grozne? Czy jest sie czym przej-
mowaé? Moim zdaniem tak, bo dbajac wylacznie o perspek-
tywe krotkookresows, nie budujesz podstaw wzrostu. W ogd-
le nie zarzadzasz kwestig wzrostu. Zarzadzasz jedynie biezaca
sprzedazg i biezagcymi przychodami. Wszystko jest temu pod-
porzadkowane: promocja, ksztalt oferty, dystrybucja, rozne ro-
dzaje wsparcia. Twierdze, ze nawet strategie bywaja tworzone
tylko po to, aby maksymalizowaé biezacg sprzedaz. Niby sa
dlugookresowe, ale jako§ mocno koncentrujg sie na ,tu i te-
raz”. Nie uwazam, ze strategia zawsze dziala i ze powinna by¢
czym$ w rodzaju krysztalowej kuli z widokiem w przysziosé, ale
strategia tworzona tylko po to, aby realizowaé roczny wynik,
nie jest strategia, tylko taktycznym planem marketingowym.

Co takiego jest warte budowania, czego nie zalatwiajg dzia-
tania krotkookresowe? Typowa odpowiedz to ,,marka”, ale ja
chce by¢ bardziej konkretny. Uwazam, ze taka odpowiedzZ ni-
kogo nie satysfakcjonuje, bo kazdy nieco inaczej rozumie to
sfowo, a wielu osobom, zwlaszcza spoza marketingu, marka
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wydaje sie czyms$ nieokreslonym, nad czym nigdy nie ma pelnej
kontroli. Dlatego odpu$émy sobie marke i postarajmy sie na-
zwal konkretne wartosci, bedace podstawg dlugookresowego
wzrostu. Na pewno s3 to:

* zaufanie, ktérego nie da si¢ wykreowaé jednorazowym
dziataniem, ale z natury buduje si¢ je przez dostarczanie
pewnej wartosci w czasie na tym samym poziomie,

* pozycjonowanie bedgce jednym gléwnym skojarzeniem
z dang oferta, ktore trudno zakorzeni¢ w umystach odbior-
c6éw jedng kampanig reklamowa,

* znajomo$¢ (rozumiana inaczej niz rozpoznawalnos¢), ktora
wymaga wiekszej liczby kontaktéw z ofertg niz jedna pro-
mocja czy kampania banerowa w sieci,

* adekwatno$¢ do potrzeb, ktéra czasem jest ewidentna juz
przy pierwszym kontakcie z produktem, ale tu chodzi o prze-
konanie odbiorcy, ze dana marka zachowuje te adekwatno$¢
W czasie,

* akceptacja spoleczna, wymagajaca czasu i sporej dawki ko-
munikacji nabywcéw i uzytkownikéw miedzy soba,

* adaptowalno$¢ do zmian, ktérg mozna udowodnié, tylko
sprawdzajac si¢ w roznych warunkach rynkowych,

* zaangazowanie, ktore buduje caly cigg dziatani wskazuja-
cych na to, ze dany biznes jest czyms$ wiecej niz tylko przed-
siewzieciem dla zysku, ale takze zamierza petnié istotng role
w zyciu odbiorcow i spotecznosci.

Najlepsze, co mozesz zrobi¢ w perspektywie krotkookre-
sowej, to staral si¢, aby twoja oferta stala si¢ modna. To jej
zapewni duzg popularno$é¢ w krétkim czasie, co przelozy sie
na przychody i zyski, a z ciebie zrobi gwiazde marketingu. Ale
moda jest krétkotrwata i nie stanowi mocnej podstawy wzro-
stu. Zeby mysle¢ o wzroscie, trzeba skierowac si¢ w strone,
ktoérg wyznaczajg wypisane wyzej wartosci.

Analogia jest bardzo prosta. To relacja cztowieka z czlowie-
kiem. Zeby sie z kim§ dobrze czu¢ na jednej imprezie, wystar-
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czy, zeby ta osoba wykazala sie inteligencja, poczuciem humoru,
atrakcyjnym wygladem i umiejetnosciami komunikacyjnymi.
W $wiecie marek to wszystko zatatwia komunikacja i produkt.
Ale aby budowaé dluzsza relacje, wymagane s3 zupelnie inne
wkwalifikacje”, tudzgco podobne do wymienionych wyzej.

Strategia to, strategia tamto. Dajmy
wszystkim klientom po Bondzie na blu-rayu

i z gtowy.

Stary sposéb zarzgdzania marketingiem nadal
si¢ sprawdza

W wiekszosci firm wyglada to tak, ze marketing nie jest orien-
tacjg organizacji, ale funkcjg. Jak kazda funkcja ma przydzie-
lone pewne zadania. Typowymi zadaniami marketingu, ktéry-
mi ten dzial zarzadza wlasciwie niezaleznie od innych, s3 mar-
ka, planowanie marketingowe, badania rynku i komunikacja.
No tak, powie ktos, ale przeciez to nie wyczerpuje nawet 4P.
W zasadzie to tylko promocja, czyli komunikacja jest w catosci
ksztaltowana przez marketing. A co z reszta? Cena jest ustalana
i zarzadzana wspdlnie z dzialem finanséw, zmiany w produkcie
oraz rozw6j nowych produktéw odbywajg si¢ przy istotnym
wspoéludziale, a czesto nawet przewadze dziatu badan i rozwo-
ju. Dystrybucja prawie catkowicie nalezy do dzialu sprzedazy,
a marketing zajmuje si¢ jedynie mierzeniem jej efektdéw. Tak sie
dzisiaj zarzadza marketingiem w bardzo wielu firmach.
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Domena finanséw

Cena )

Domena marketingu

C Zarzqdzanie markg )

Planowanie

) Dystrybucja )
Badania rynku > C YR

Komunikacja )

Domena sprzedazy

Y Y

Domena badan
i rozwoju

Produkty: obecne )

i nowe

Wielu marketeréw czuje, ze taki sposdb zarzadzania nie
wystarcza, ze co$ tu sie gubi. Staramy sie, harujemy na chwate
naszej marki, a efekty sa mizerne lub najwyzej przecietne. Dla-
czego tak jest? Dlatego, ze system organizacji pracy wymusza
koncentracje na jednych zagadnieniach, a ostabia lub catkowi-
cie ignoruje inne. Jezeli jeste$ przyzwyczajony do tego, ze kaz-
dy pyta ci¢ o kolejng kampanie¢ reklamowa, to zarzadzasz kam-
paniami reklamowymi. Jezeli w prezentacji musi sie znalezé
slajd z obowigzkowymi wskaznikami, to koncentrujesz swoja
uwage na wielkoSciach tych wskaznikow.

Swiat si¢ jednak zmienil, a z nim wymogi wobec marke-
tingu. Wazne staly sie obszary wczes$niej traktowane po ma-
coszemu lub zupelnie ignorowane. Wiele z nich nie jest repre-
zentowanych w starym sposobie zarzadzania albo s3 gteboko
pochowane w zbyt ogdlnych obszarach. Stary sposéb dotyczy
tego, co mamy robié¢. Nowy sposéb powinien by¢, moim zda-
niem, ukierunkowany na cele. W starym mamy si¢ zajmowacd
planowaniem, komunikacjg i badaniami jako pewnymi czyn-
nosciami. Mamy si¢ nimi zajmowad, czyli pracowaé. Nowy
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system powinien nie tyle wskazywaé konkretne obszary czyn-
nosci do wykonania, ile obszary celow do realizacji.

Nowy spos6b organizacji marketingu, ktory proponuje, jest
skoncentrowany na doswiadczeniu odbiorcy. Ale nie mam tu
na mysli tzw. zarzadzania tym do$wiadczeniem, bo nie bardzo
w nie wierzg, ale to, ze maksymalizacja pozytywnego, zachwy-
cajacego doswiadczenia odbiorcy powinna by¢ naszym celem
numer jeden. To powinien by¢ punkt odniesienia dla wszyst-
kiego, co robimy. Nowa promocja? OK, a jak wplynie na do-
$wiadczenie odbiorcy? Co on zobaczy? Jak to odbierze? Czy go
to zainteresuje? Dlaczego tak sadzimy?

Uwazam, ze jest osiem kluczowych obszaréw, ktorymi powi-
nien zarzgdza¢ marketing, nawet jesli jest dzialem funkcjonalnym,
a nie orientacjg firmy. To nie znaczy, ze do kazdego z nich potrzeb-
na jest osoba, ktéra bedzie sie tylko nim zajmowata. To znaczy, ze
niezaleznie od tego, czy jest to jedna osoba, czy 50-osobowy ze-
spol, to powinny sie koncentrowaé na tych obszarach i traktowac
je jako pola maksymalizacji oddzialywania na rynku. Wszystkie
obszary przedstawia ponizszy schemat.

Insight rynkowy
i dopasowanie do

niego (relevance)
Koordynacja
punktéw kontaktu

o N — Angaiovxl/anie
Doswiadczenie zmystéw
/ odbiorcy
/ N Propozycja

marki A

\ wartosci
Opowies¢ marki —
Pozycjonowanie, komunikacja —»
wyréznianie wizerunek

Wspotpraca
z odbiorcami (social
collaboration)
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Niezwykle wazng kwestig jest monitorowanie, czy wszyst-
ko to, co oferuje marka, jest adekwatne do potrzeb i pragnien
odbiorcow, czy wywoluje ich zachwyt, zaskakuje, czy tez jest
nudne i wtérne. Marketing musi odpowiadaé za aktualnosé
marki. Chodzi o monitorowanie, czy marka nie stracita ,,wy-
czucia” rynku i jakie jest jej dopasowanie (relevance) do niego.
Dzisiaj troche zajmuja sie tym ludzie od badan, ale najczesciej
tylko wtedy, gdy kto$ zauwazy problem. Tu chodzi o to, aby
poddac¢ insight stalemu monitoringowi.

Wiekszos¢é marketingowcow przez zdecydowana wigkszos¢
swojego czasu zajmuje sie¢ kwestiami taktycznymi. Niektorzy
postuluja, zeby istnialo stanowisko stricte strategiczne, np.
Brand Strategy Manager, bo inaczej strategia marki jest trak-
towana po macoszemu. Moze to i racja, ale moim zdaniem
wazniejsze jest wypelnienie luki miedzy strategig a taktykg. Po-
trzeba osoby, ktora bedzie dbata o spdjnosé¢ migdzy tymi ob-
szarami, ale nie sp6jnos¢ dogmatyczng, polegajaca na dupliko-
waniu tych samych komunikatéw na réznych nosnikach, lecz
taka, ktorej celem jest faktyczna realizacja strategii marki na
poziomie wszystkich punktéw kontaktu z odbiorcami.

Byt taki czas, gdy uwazano, ze efekt zawtadniecia dusza-
mi odbiorcéw mozna osiggna¢ komunikatami podprogowymi.
Dzisiaj sadzimy, ze najwieksze wrazenie wywoluje sie oddziaty-
waniem na zmysly odbiorcéw. Na tym poziomie nastepuje ich
angazowanie lub znieche¢canie. Marki silnie angazujace zmy-
sty oferuja wspaniale do§wiadczenie, wigc realizuja gtowny cel
mojego modelu. Wedtug Martina Lindstroma marka, ktora
najsilniej oddzialuje na zmysty uzytkownikow, jest Singapore
Airlines, styngca z doskonalego do§wiadczenia lotu.

Nie powinniSmy zapomina¢ o fundamencie atrakcyjnosci
naszej oferty, czyli propozycji wartosci. Nie da sie wszystkiego
zalatwi¢ komunikacja. Trzeba miec realng propozycje, ktéra roz-
wigzuje prawdziwe problemy lub naprawde zaspokaja potrzeby
i pragnienia. Jezeli odbiorcy szukaja niskiej ceny, to powinienes
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dbac o to, zeby taka mieé. Jezeli wyzej cenig okreslone wartosci
symboliczne, to powiniene$ robié¢ wszystko, zeby ich nie utra-
ci¢. Co naprawde oferujesz i czy caly czas jest to wystarczajaco
atrakcyjne dla odbiorcéw, zeby chcieli to kupowac?

Propozycja wartosci powinna by¢ ,,opakowana” w opo-
wies¢ marki. Ta opowie$é przenoszona w $wiat rzeczywisty za
pomocg réznych form komunikacji, tworzacych okreSlony wi-
zerunek, jest dla mnie kolejnym obszarem zarzadzania marke-
tingowego. Chodzi mi o to, aby traktowaé to jako jeden cigg
przyczyn i efektéw, a nie samodzielne domeny zarzgdzania, jak
jest dzisiaj czesto z komunikacja.

Wyrdznianie, pozycjonowanie marki nie przestaje by¢
waznym obszarem, a nawet zyskuje na znaczeniu wobec co-
raz wigkszej liczby ofert na rynku. Trzeba si¢ wyr6zniaé i mieé
klarowne pozycjonowanie, aby zosta najpierw zauwazonym,
a nastepnie zapamigtanym. Chcemy by¢ kategorig sami w so-
bie, a nie naleze¢ do kategorii, w ktorej karty rozdaje kto$ inny.
Albo si¢ wyrézniasz, albo lepiej, zeby$ miat niskg cene.

Wiele razy w tej ksigzce przewija si¢ teza, ze marki nie po-
winny by¢ statycznymi tworami. Dzisiaj mato kto mysli o swo-
jej marce jako o czyms, co ma zy¢, podlega¢ zmianom i stalemu
dopasowaniu do zmieniajacych si¢ w ekspresowym tempie wy-
magan rynku. Dlatego sadze, ze dynamika marki powinna juz
na stale wej$¢ do kanonu gltéwnych obszaréw zainteresowania
marketingu.

Na koniec zostaje nam obszar o ogromnym i caly czas ro-
snacym znaczeniu: wspéipraca z odbiorcami. Jednym z zadan
marketingowcé6w powinno by¢ opracowywanie sposobéw an-
gazowania odbiorcéw we wspottworzenie marek. Chodzi tu
o identyfikacje istniejacych oraz tworzenie nowych platform
wspolpracy i dialogu z odbiorcami: zarzadzanie wymiang opi-
nii, panelami klientéw, inicjatywami pro-am (profesjonalisci +
amatorzy) oraz cala komunikacja bezposrednia migdzy firmg
i jej odbiorcami.
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Czy to wystarczy? Prawdopodobnie nie. Z gory zatozytem,
ze otoczenie marketingu bedzie nadal si¢ zmienialo. Dlatego
ten model jest okreSlony w sposéb pozwalajacy wychwytywaé
te zmiany i dostosowywac do nich sposéb dziatania. Monitoring
insightu rynkowego i analiza propozycji wartoSci pokazg nam,
kiedy przestajemy by¢ adekwatni do potrzeb rynku. Analizy wy-
rozniania i dynamiki marki wskaza, kiedy stajemy sie jednym
z wielu graczy, a nasza marka staje si¢ nudna. Stata wspolpraca
z odbiorcami bedzie najszybszym Zrédlem informacji o wszelkich
zmianach trendéw, méd, postaw i preferencji na rynku. Jestem
przekonany, ze ten model jest znacznie lepiej przystosowany nie
tylko do obecnych czasoéw, ale takze do przyszlych zmian.

Twoja kampania reklamowa
w ogdle nie pasuje do naszej
propozycji wartosci.

Im bardziej wszystko si¢ zmienia, tym bardziej
pozostaje takie samo

Wszystko zalezy od tego, z jakiego poziomu chcemy patrzeé
na dane zjawisko. Jezeli interesuje nas spojrzenie na marketing
z lotu ptaka, to zapewne jest tak, jak méwi maksyma w tytule
rozdziatu. Caly czas czlowiekiem rzadza podstawowe instynk-
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ty, a wiekszo$¢ decyzji podejmuje mbzg pierwotny odpowie-
dzialny za podstawowe przetrwanie. Supernowoczesne meto-
dy, takie jak neuromarketing, potwierdzaja, ze nadal jesteSmy
tacy, jacy zawsze bylismy. Tylko czy potrafimy t¢ wiedze¢ zasto-
sowal w praktyce? Czy jest ona wystarczajaca, by planowac
konkretne dziatania? Czy jest praktyczna?

Jezeli spojrzymy na otoczenie marketingu w szczegotach, to
okaze sig, ze zmienil si¢ caly paradygmat tej dyscypliny. Najwaz-
niejsza zmiana jest taka, ze tym razem naprawde rzadzi konsument.
Dos¢ zaklinania rzeczywistosci 1 umizgiwania si¢ do nabywcow
z poczuciem przewagi. Teraz to oni mogg nas mie¢ gdzies. Przejeli
wladze nad markami i komunikacja. Sa ze sobg polaczeni w sieci
potezniejsze od jakichkolwiek mechanizméw komunikacji kor-
poracyjnej, samowystarczalni w zakresie tworzenia i gromadzenia
informacji. Sg wsréd nich ludzie, ktérzy pomimo przynaleznosci
do interesujacych grup docelowych w ogdle nie nalezg do skore-
lowanych z nimi rynkéw, na przyklad osoby kupujace ubrania,
ksigzki lub muzyke wylacznie za granica. Tu juz nawet nie o to
chodzi, ze odrzucajg konkretne oferty rynku krajowego. Ich po
prostu na tym rynku nie ma. Albo osoby zajmujace si¢ tworzeniem
wlasnych produktéw i ustug w sieciach miedzynarodowych. Nie
tylko nie s3 odbiorcami tego, co my im oferujemy, ale nawet nie
wiemy, czy nie wejda na nasz rynek, aby z nami konkurowac.

Duzo si¢ zmienilo w otoczeniu. A jesli tak, to rutyna nie ma
racji bytu. Marketing jako funkcja bedzie zawsze niewykorzy-
stanym potencjalem, bo potrzebna jest orientacja marketingo-
wa. Zrzucanie marketingu na grono ludzi, ktére robi sobie co$
tam rownolegle do innych dzialow, zawsze zamienia marketing
w dzial promogji i ewentualnie dzial badan rynkowych. Brak
spojrzenia marketingowego na poziomie strategii calej organi-
zacji bedzie silnym inhibitorem rozwoju marketingu i spowo-
duje, ze nigdy nie dojdzie on do glosu.

Wracamy do podstaw rozumienia marketingu. Teraz ma on
by¢ patrzeniem na $wiat, wycigganiem wnioskoéw i propono-



Sporo o sposobie myslenia i dzialania

waniem czego$ na podstawie zdobytej wiedzy i prowadzonych
obserwacji. Najpierw cos zrobmy, a potem pchajmy z calej sily,
zeby sig sprzedalo — to model porazki. Nic ci nie da szukanie
lepszych narzedzi manipulacji czy doskonalenie metod pomia-
ru ROI. Ten sposob mySlenia jest nieskuteczny, bo ludzie bedg
uciekali do Swiatéw, ktore oferujg im spelnianie marzen. I te
Swiaty wcale nie muszg by¢ komercyjne. W globalnej skali juz
widad, jak kreacja wygrywa z konsumpcja. To jeszcze poczatek
drogi, ale uwazaj. Stworzenie czego$ samodzielnie a konsump-
cja gotowca to zupelnie inny wymiar satysfakcji. Tworzenie
bylo historycznie zarezerwowane dla wybrancéw: artystow,
pisarzy, filozoféw. Internet nas wyzwolil. Dzi§ kazdy moze
tworzy¢ i coraz wiecej ludzi chce to robié. Idea pozostawie-
nia po sobie czego$ trwalego jest niezwykle kuszgca. Sg nawet
podejscia filozoficzne, wedlug ktérych tworzenie jest sensem
zycia. A Swiatli marketingowcy postulujg wykorzystywanie sity
kreacji ludzi do budowania aktyw6w marketingowych. Wspot-
tworzenie jest nowg mantrg marketingu.

Interesujace jest pytanie, czy przetrwaja marki? Pytanie jest
zasadne w $wietle ogromnego spadku zaufania do nich, na co
wskazujg choéby badania Brand Asset Valuator. A jesli prze-
trwaja, to ktore, w jakiej postaci i jakie bedg petnity role? Od-
powiedzi udzielane na to pytanie podzielitem na kilka nurtow.

1. Nurt symboliczny. Sita marek ma wynikaé z ich statusu
symboli reprezentujgcych pewne wartoéci. Wedlug tego
nurtu diuzej pozostang jedynie tzw. lovemarks, czyli mar-
ki wyjatkowo silnie angazujace emocjonalnie pewne gru-
py odbiorcéw, np. Harley Davidson czy Apple. Oznakami
tej specjalnej relacji czlowieka z marka jest np. tatuowanie
na ciele jej logotypu. Relacja miedzy czlowiekiem a markg
przypomina w tym wypadku relacje migdzy ludZzmi, pelng
afektywnosci i oddania. Po prostu mitosé. Kto nie bedzie
w stanie jako marka wej$¢ na ten poziom, ten bedzie wal-

239



240

Mity marketingowe

czyt o przetrwanie jako kolejna moda albo bedzie usitowat
zdoby¢ podstawowe zaufanie.

. Nurt narracyjny. Ten nurt podkresla wage opowiesci. Jego

przedstawiciele twierdza, ze ludzie beda podazali nie tyle
za markami, ile za pewnymi opowie$ciami. Ludzie przy-
szlosci beda tworzyli siebie w sposéb zlozony i réznorodny,
a zadna marka nie bedzie w stanie zaspokoic takiej kom-
pleksowej potrzeby. Marki beda wtérne, postrzegane przez
odbiorcéw na zasadzie: ,,To jest mdj Swiat, ktory jest naj-
wazniejszy. Jezeli ta marka akurat w nim jest, to OK. Je-
zeli jutro przygasnie i inna marka okaze si¢ lepsza, to we-
zme inng”. Dynamika marek bedzie ogromna, podobna do
Swiata celebrytéw. Marki bedg takimi wiasnie celebrytami.
Juz w tej chwili podlegaja zasadom mody, a bedg im pod-
porzadkowane jeszcze bardziej. Bedg oczywiscie takie, kto-
re utrzymajg si¢ dluzej na topie, tak jak Madonna czy U2.
A wszystkie bedg konkurowaly na poziomie inspirujacych,
ukierunkowanych opowiesci.

. Nurt racjonalny. Ten nurt zwraca uwage na to, ze mamy jako

odbiorcy coraz wiecej narzedzi umozliwiajacych sprawdza-
nie, jak si¢ majg sprawy naprawde. Obietnice marek beda
podlegaly stalej weryfikacji. Content, czyli realna oferta,
bedzie panowat nad context, czyli jej obudowa komunika-
cyjng. Ludzie beda sie kierowali gléwnie opiniami garstki
wiedzacych i dzielgcych sie swojg wiedzg. Marki bedg miaty
znaczenie wtorne w stosunku do konkretnej oferty. Nie be-
dzie Panasonica, ale konkretny model konkretnego produk-
tu Panasonica. Nie bedzie marki dewelopera, ale konkretne
mieszkanie w konkretnym bloku na konkretnym osiedlu.

. Nurt redukcyjny. Przedstawiciele tego nurtu twierdza, ze

mamy do czynienia z koficem marek rozumianych jako
emocjonalne przywigzanie do indywidualnych etykiet. Po-
zostang inne obiekty emocjonalnej wiezi, gtéwnie doswiad-
czenia. Bedziemy mieli do czynienia z ptynnym krajobra-
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zem marek, w ktérym samorealizacja bedzie polegata na
kolekcjonowaniu doSwiadczen, a te raz beda obrandowa-
ne, a innym razem nie. Nie bedg wazne marki indywidu-
alne, ale sita sktadowych doswiadczen. Marki beda ludzi
meczyly swoja nachalnoscig i ludzie zaczng ich unikaé. Naj-
wickszym powodzeniem beda sie cieszyly doswiadczenia
bezmarkowe, autentyczne i naturalne, np. spacer po lesie,
wyjazd do dzungli, przejazdzka rowerem.

Bardzo mozliwe, ze przyszlos¢ nie bedzie oparta tylko na
jednym trendzie i zobaczymy manifestacje ich wszystkich na raz.
A moze bedzie jeszcze inaczej?

Moja przysztosé jest zadna,
jesli nie skoricze tej
prezentacji w ciqgu

Jak myslisz, jaka .
godziny.

jest przysztos¢

marketingu?







Po wszystkim

Preludium do tej ksigzki byl pisany przeze mnie przez dwa lata
blog o marketingu zlokalizowany na stronie mojej firmy pod
adresem: http://www.primecode.pl/blog. Wiele tematéw poru-
szonych w tej ksigzce zostalo przeze mnie najpierw przetesto-
wanych na blogu.

Blog jest pisany i aktualizowany przez caly czas. Jezeli
chcesz poznaé wigcej moich przemyslen na temat uprawiane-
go obecnie marketingu, to serdecznie zapraszam cie pod ten
adres. Bardzo lubig¢ dyskusje, nowe punkty widzenia, a nawet
sprzeciw, ktory jest Swietnym punktem wyjscia do konstruk-
tywnej rozmowy. Dlatego licze na twoje komentarze. Mozesz
tez napisaé do mnie na jp@primecode.pl.

Zycze ci powodzenia w tym trudnym, ale fascynujacym za-
wodzie.

Jacek Pogorzelski
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