
Budowa marki
\Nchodzqc do hurtowni
m ate ri al ow p a pi e r n i czy ch
i szkolnych, wkraczamy
do krainy r62norodnoSci.

Tu kredki, tam ol6wki, obok zszywa-
cze, kleje, karteczki, pi6rniki i milion
innych drobiazg6w. Pudelka koloro-
we, szare, plastikowe, papierowe, du-
2e, mile, plaskie, kwadratowe, okrA-
gle, z okienkami,bez okienek itd. Bo-
gactwo wielkie, feeria kolor6w
i ksztalt6w. Ogl4dam pudelka z nie-
bieskimi dlugopisami: design zbliio-
ny,jakoSi podobna, kraj produkcji ten
sam. Tylko ceny drastycznie r62ne
- czgS1 droLsza od pozostalych nawet
o kilkaset procent. Pytam sprzedawcg

przechodz1cego obok, sk4d ta cena,je-
lli rolnica tak niewielka? W jego opi-
n1i droLsze dtugopisy s4 markowe, a te
tansze to ,,chifskie brandy".

DLACZEGO ,,BRAND''
TO NIE MARKA?
Klasycma definicja marki m6wi o dwoch
jej poziomach. Pierwszy to, produkt, kt6-

ry zapewnia konsumentowi okreSlone ko-
rzySci firnkcjonalne, jakich sig po nim
spodziewamy". Drugi poziom m6wi, 2e
marka to takLe ..wartoSci dodatkowe,
na bazie kt6rych powstaje tozsamoS6/oso-
bowoS6 marki @rand identity)". To tatoz-
samo56 decyduje o tym, zs z calej masy
Swieorie pisz4cych dlugopis6w czy do-
skonale zszyw alqcy ch zszyw aczy lvybie-
rarny zawszp TEN dlugopis, czy TEN
zszywacz. Tymczasem zdecydowana

wigkszoS6 firm zbrwiy argkul6w szkol-
nych i biurowych ogranicza sig do tej czp-
Sci definicji: imporntj4 towar, tworz1na,
zwg, znaczek i pudelko, i ^Eq,,brand".
Jedyne skojarzerrra z qzmi towarami, jakie
maj4 klienci, to ,,tanio" i ,,Chiny''.

OD CZEGO ZACZYNAMY?
Budowa tozsamo6ci marki nie jest ani
sprawA Latw4, ani kr6tkotrwal4.
Po pierwsze, naleLy dowiedziei sig,
czego oczekuj4 od danego produktu
czy grupy produkt6w klienci. Nie jest
to proste, bo klienci czgsto sami sobie
nie uSwiadamiaj4 takich oczekiwari.
Kto z nas tak od razu powie, czym ujg-
laby go nowa marka joguttu albo ro-
wer6w? Pomocne w uzyskaniu tych
informacji s4 badania marketingowe,
kt6re na rynku biurowo-szkolnym nie
muszA by6 kosztowne i czasochlonne.
Juz za kilka tysigcy zlotych mozna
uzyskai informacje, kr6re dadzq obraz
oczekiwari klient6w i stan4 sig podsta-
w4 dlugofalowych dziahrt.



a r t o  w i e d zI e c

Sposr6d oczekiwai klient6w wybiera
my kilka najwazniejszych dla nich
cecb i twovymy na tej podstawie ide
alny obraz marki Obraz teD to nasza
obietnica dana klientom. ir z^ kai.1ym
razem, kiedy siggna po ten produkt,
olrzymaja wskazane korzySci. Przykla-
dem takiej obietnicy moze bya marka
Volvo, kt6ra m6wi: ,,zawsze. kiedy
po mnie siggasz, otrzymujesz bezpie
czeistwo i prestii" Niewaine, ze te
samochody maja mnostwo innych za
let, niewa2nc, i-e inne samochody tez
sq bezpieczne i prestiiowe, wazne jcst
to, 2e klienci kupuj4c Volvo, wiedzq,
Ze ta obietnica zostanie spelniona Dla-
tego tworz4c rndrkg, musimy mierzy6
sily na zamiary i nie gwamntowa6
idealu. Lepsza jedna czy dwie cechy,
ale pewne niZ pi96 wqtpliwych.

JESTEM PIEKNA!
Kiedy mamyjui okreslon4 nasz4 obiet�
nica. musimy jq przedstawii klientom
Z^czqt naleZy oczywiscie od znakr
i kolor6w. Muszq one pasowaa doobra-
zu marki, jali zamierzamy stworzya
Jesli kladziemy nacisk na stabilno66
i jakos6, raczej odpadajq kolory krzy
kliwe, jesli obiecujemy dobftl zabawq
nie r6bmy tego za pomoc4 czerm.
Drozsze produkry musz4 wygl4daa dro
go, a taisze tanio. Czasem klienci ocze
kuj4 opakowania do produklu. innym ra-
zem nie lubjest im to oboj9tne. Jesli zle-
cimy badania marketingowe, obowiEz-
kowo zapytajmy,jdk ma wyglada6 logo
czy opakowimie Na podstawie tych od-
powiedzi dobry gmfik stwoEy wyma
rzon4 przez klient6w oprawg gmlicznq.
Kiedy mamy przygotowane wszyslkie
elementy graficzne i wiemy, co chce
my povr'iedziec, przychodzi czas na to,
zeby zastanowi6 sig, .jak to zrobi6
Spost)b podania tej informacji jest tak
samo wainy jak spos6b opakowania
prezentu. Przeciei drogi dlugopis mo-
iemy rzucii komu( na biurko bez slo-
wa i wyjsi. a moiemy wok6l jego
wrqczelia zrobii festyn W jednym
i drugim przypadku klient towar olrzy
ma, tyle. 2e jego skojarzenia z tym
faktem badq sia odrobing r6Znily

ctAGNTECIE CZY PCHANIE?
W markedngu s4 dwie podstawowe stra-
tegie komunikacji producenta z klienta-
mi. Pierwsza z nich m6wi: pchaj towar
przez dystrybutor6w i naciskaj, by oni
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wpychali go klienlom. Producent (czy
importer) zarzuca swymi towarami dys-
trybutor6w, koncenlruje sig na nich,
udziela zachgt do jak najwiakszego zato-
warowania. W niewielkim stopDiu dba
o klienta oslatecznego, nie slucha go. nie
stara sig przekona6 Kozysd z 1q sy$-
acji dla producenta to niemal brak kosz
t6w marketingu (tylko impreza dla dys-
trybutorcw) Wad jest kilka: dyslybutor
majac kilku takich dostawc6w moie nie
by6 sktonny do lojalnosci i robi6 mini-
przetargi, wybierajac najtadszego dla
siebie, z tego tez wzglgdu nie kdzie sig
stdral budowai zbyt silnej markijednego
z dostawc6w, producent z kolei tracac
kontakt z klientem, moie wyproduko-
wa6 towary niechci:me przez rynek.
Dxga strategia .,ciqgni9cia" zaklada sil
ny kontald prcducenta/importera z klien
tem ostatecznym. Pzeprowadzane sa ak-
cje infonnowdnia klienta o produktach
firmy, o nowosciach, zbierane sE infbr
macie o pon'zebach poszcz€g6lnych seg
ment6w rynku itd. Producenrimporter
d,lzy do wltworzenia pot'zeby tr|()siada-
nia jego towarow i sprowokowania od-
biorc6w do ich altywnego poszukiwa
nia. Jego pozycja wobec dystybutor6w
jest znacznie silniejsza, pozwala mu
na wybieranie najlepszych i wsp6tpraca
na znacznie lepszych warunkach. Po
nadto uniezaleZnia si9 od nieprzyjem
nych perturbacji z dystrybutorami. gdyz
nawel, jeslj chwilowo na jakiejs cz-gsci

rynku zabraknie jego produkt6w, to le-
go marka jest nadal w swiadomoSci
klient6w i larwo mu bgdzie odbudowaa
sprzedai. Jest kilka przyklad6w na pol
skim rynku,gdzie nawet kilkuletnia nie
obecnos6 towaru na rynku nie spowo
dowala zrpomnienia marki.
Dla budowy marki znacznie lepsza jest
z oczywisfych powod6w strategia ,,ci4-
gnigcia'. Klient szuka okr€Slonej marki,
jest got6w zaplaci6 wyiszq ceng i zada6
sobie wigkszy trud zdobycia markowe-
go towaru. W jaki wiAc spos6b przeka-
za6 mu naszq obietnica?

DROGO CZY SPRYTNIE?
Najszybszq droga budowy marki jest
ptzygolowanie og6lnopolskiej kampanii
medialnej, wyddnie Fzynajmniej kilku
milion6w zlorych na kreacj9 spot6w i ich
wyemitow:Die w radiu i TV w ilosci
przynajmniej kilkuset. Skojarzenia opar-
te na tresciach, kolonch, konkretnych
wrrtosciach zawarrych w spolach maj4

szybko uzyska6 miejsce w Swiadomosci
klient6w i jeszcze szybciej sklonii ich
do zahrp6w Pzykladem tutaj moie by6
marka EraGSM, kt&a od kilku miesigcy
pmwadzi agresywnq kampanig marki
Heyah. Akcje takie wymagaj4, co wspo
mniano wy2ej, duzego budzetu. duzego
budietu i... duzego bDdietu.
Co wtedy, kiedy si9 go nie ma albo stra
t€ia nakazuje przeznaczJa go na inne
cele? Naleiy dzialaa sprytnie: okr€Slii
doktadnie, do kogo chcemy dotrze6,
i w jego najbljiszym otoczeniu stwoEya
sytuacj9, w kt6rej bgdzie m6gl si9 dowie
dziei o naszym jstnieniu. Zorganizowa
nie du'if-j lmqezy z okazji Dnia Dziccka,
odpowiednio opmwionej medialnie, po-
zwoli u&wii w pamiaci rcdzic6w jako
decydent6w w sprawie zil(upu farbek
c4l pi6rnik6w. Bliskosi moie tei bya in'
telektualna czy duchowa. Duia czgia
pracownik6w biurowych odwiedzaregu-
lamie strong www.pajacykpl Polskiej
Akcji Humanitamcj, aby poprzez klik
nigcie i zapoznanie sie z balerarni spon
sorow wspi€ra6 akcjg damowych obia-
d6w dla dzicci. Bycie k (im sponsorem
nie kosztuje rnilion6w zlotych, a logo fir
my ijej pzekaz rafiajq dokladnie w glu
p9 docelowq. Wybierajac odpowiednie
sposoby, pamigtajmy, by zawsze konse-
kwentnie wskazywad naszq obietnicA.
Tylko wtedy zaistniejc w Swiadomo6ci
klient6w marka.

PODSUMOWANIE
I Marka to nie tylko produkt. nazwa

i pridelko. To takze jej obraz
w Swiadomosci klient6w

2. Budowg marki zaczynamy od rozpo
znania potrzeb i oczekiwari klient6w.
Najwigce.j takich informacji uzysku
jemy z badai marketingowych.

3. Na podstawie wynjk6w badai for-
mulujemy obietnica, kt6ra dajemy
klientom oraz opracowujemy opra-
w9 graficzn4.

4.Wybieramy strategig komunikacji
i kierujemy jq do dystrybulorow lub
klient6w. Mozemy tez wybrai smte-
gi9 mieszana i dziaia6 na obie le gupy-

5 Na podstawie posiadanego budzetu
dobieramy do strategii odpowiednie
sposoby promocji i komunikowania
klientom naszej ob;etnicy
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