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Budowa marki

Wchodzqc do hurtowni
materiatéw papierniczych
i szkolnych, wkraczamy
do krainy réznorodnosci.

Tu kredki, tam ofowki, obok zszywa-
cze, kleje, karteczki, piorniki i milion
innych drobiazgéw. Pudetka koloro-
we, szare, plastikowe, papierowe, du-
ze, mate, plaskie, kwadratowe, okrg-
gle, z okienkami, bez okienek itd. Bo-
gactwo wielkie, feeria kolorow
i ksztattéow. Ogladam pudetka z nie-
bieskimi dlugopisami: design zblizo-
ny, jako$¢ podobna, kraj produkcji ten
sam. Tylko ceny drastycznie rézne
— cze$é drozsza od pozostatych nawet
o kilkaset procent. Pytam sprzedawce

przechodzgcego obok, skad ta cena, je-
§li roznica tak niewielka? W jego opi-
nii drozsze diugopisy sa markowe, a te
tansze to ,,chinskie brandy”.

DLACZEGO ,,.BRAND”

TO NIE MARKA?

Klasyczna definicja marki méwi o dwoch
jej poziomach. Pierwszy to ,,produkt, kto-
ry zapewnia konsumentowi okreSlone ko-
rzy$ci funkcjonalne, jakich si¢ po nim
spodziewamy”. Drugi poziom mowi, ze
marka to takze ,wartoéci dodatkowe,
na bazie ktorych powstaje tozsamos¢/oso-
bowos¢ marki (brand identity)”. To ta toz-
samo$¢ decyduje o tym, ze z calej masy
$wietnie piszacych diugopisow czy do-
skonale zszywajacych zszywaczy wybie-
ramy zawsze TEN dlugopis, czy TEN
zszywacz. Tymczasem zdecydowana

wiekszos¢ firm z branzy artykuléw szkol-
nych i biurowych ogranicza si¢ do tej czg-
$ci definicji: importujg towar, tworza na-
zwe, znaczek i pudetko, i maja ,,brand”.
Jedyne skojarzenia z tymi towarami, jakie
maja klienci, to ,tanio” i ,,Chiny”.

OD CZEGO ZACZYNAMY?
Budowa tozsamo$ci marki nie jest ani
sprawa latwa, ani krotkotrwalg.
Po pierwsze, nalezy dowiedzie sig,
czego oczekuja od danego produktu
czy grupy produktoéw klienci. Nie jest
to proste, bo klienci czesto sami sobie
nie u$wiadamiajg takich oczekiwan.
Kto z nas tak od razu powie, czym uje-
laby go nowa marka jogurtu albo ro-
werow? Pomocne w uzyskaniu tych
informacji sa badania marketingowe,
ktére na rynku biurowo-szkolnym nie
muszg by¢ kosztowne i czasochionne.
Juz za kilka tysigcy zlotych mozna
uzyska¢ informacje, ktore dadza obraz
oczekiwan klientoéw i stang si¢ podsta-
wa diugofalowych dziatafi.



Spoérod oczekiwan klientéw wybiera-
my kilka najwazniejszych dla nich
cech i tworzymy na tej podstawie ide-
alny obraz marki. Obraz ten to nasza
obietnica dana klientom, ze za kazdym
razem, kiedy siegna po ten produkt,
otrzymaja wskazane korzyéci. Przykta-
dem takiei obietnicy moze by¢ marka
Volvo, ktéra mowi: ,zawsze, kiedy
po mnie siggasz, otrzymujesz bezpie-
czenstwo 1 prestiz”. Niewazne, Ze te
samochody majg mnostwo innych za-
let, niewazne, ze inne samochody tez
sg bezpieczne i prestizowe, wazne jest
to, ze klienci kupujac Volvo, wiedzg,
e ta obietnica zostanie spetniona, Dla-
tego tworzac marke, musimy mierzyé
sity na zamiary i nie gwarantowaé
ideatu. Lepsza jedna czy dwie cechy,
ale pewne niz pic¢ watpliwych.

JESTEM PIEKNAI

Kiedy mamy juz okreélong nasza obiet-
nice, musimy jg przedstawié klientom
Zaczaé nalezy oczywiscie od znaku
i koloréw. Muszg one pasowac do obra-
zu marki, jaki zamierzamy stworzy¢
Jesli ktadziemy nacisk na stabilno$c
i jakosé, raczej odpadajg kolory krzy-
kliwe, jesli obiecujemy dobra zabaweg
nie rébmy tego za pomocy czerni.
Drozsze produkty musza wygladaé¢ dro-
go, a tafisze tanio. Czasem klienci ocze-
kuja opakowania do produktu, innym ra-
zem nie lub jest im to obojetne. Jesli zle-
¢cimy badania marketingowe, obowiaz-
kowo zapytajmy, jak ma wygladac logo
czy opakowanie, Na podstawie tych od-
powiedzi dobry grafik stworzy wyma-
rzong przez klientéw oprawe graficzng.
Kiedy mamy przygotowane wszystkie
elementy graficzne i wiemy, co chce-
my powiedzied, przychodzi czas na io,
zeby zastanowié sig, jak to zrobic
Sposob podania tej informacji jest tak
samo wazny jak sposob opakowania
prezentu, Przeciez drogi dlugopis mo-
zemy rzuci¢ komus na biurko bez sfo-
wa 1 wyjs¢, a mozemy wokol jego
wreczenia zrobi¢ festyn, W jednym
i drugim przypadku klient towar otrzy-
ma, tyle, ze jego skojarzenia z tym
faktem bedg si¢ odrobing réznity

CIAGNIECIE CZY PCHANIE?
W marketingu sy dwie podstawowe stra-
tegie komunikacji producenta z klienta-
mi. Pierwsza z nich mowi: pchaj towar
przez dystrybutorow i naciskaj, by oni
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wpychali go klientom. Producent (czy
importer) zarzuca swymi towarami dys-
trybutoréw, koncentruje si¢ na nich,
udziela zachet do jak najwickszego zato-
warowania, W niewielkim stopniu dba
o klienta ostatecznego, nie slucha go, nie
stara si¢ przekonac. Korzy$é z tej sytu-
acji dla preducenta to niemal brak kosz-
tow marketingu (tylko impreza dla dys-
trybutorow). Wad jest kilka: dystrybutor
majac kilku takich dostawcéw moze nie
by¢ sktonny do lojalnoéci i robi¢ mini-
przetargi, wybierajac najtanszego dla
siebie, z tego tez wzgledu nie bedzie sig
starat budowaé zbyt silnej marki jednego
z dostawcdw, producent z kolei tracae
kontakt z klientem, moze wyproduko-
wad towary niechciane przez rynek.
Druga strategia ,ciagnigcia” zaklada sil-
ny kontakt producenta/importera z klien-
tem ostatecznym. Przeprowadzane sg ak-
cje informowania klienta o produktach
firmy, o nowosciach, zbierane sg infor-
macje o potrzebach poszczegolnych seg-
mentow rynku itd. Producent/importer
dyzy do wytworzenia potrzeby posiada-
nia jego towaréw i sprowokowania od-
biorcéw do ich aktywnego poszukiwa-
nia. Jego pozycja wobec dystrybutoréow
jest znacznie silnigjsza, pozwala mu
na wybieranie najlepszych i wspolprace
na znacznie lepszych warunkach. Po-
nadto uniezaleznia si¢ od nieprzyjem-
nych perturbacji z dystrybutorami, gdyz
nawet, jeéli chwilowo na jakigj$ czesci
rynku zabraknie jego produkiow, to je-
go marka jest nadal w $wiadomosci
klientow i Yatwo mu bedzie odbudowaé
sprzedaz. Jest kilka przykladow na pol-
skim rynku, gdzie nawet kilkuletnia nie-
obecno$¢ towaru na rynkn nie spowo-
dowala zapomnienia marki.

Dla budowy marki znacznie lepsza jest
z oczywistych powodow strategia ,.cia-
gnigcia”. Kiient szuka okreslonej marki,
jest gotéw zaplacic wyzszg ceng i zadaC
sobie wigkszy trud zdobycia markowe-
go towaru. W jaki wigc sposob przeka-
za¢ mu naszy obietnicg?

DROGQ CZY SPRYTNIE?

Najszybsza droga budowy marki jest
przygotowanie ogolnopolskiej kampanii
mediainej, wydanie przynajmniej kilku
miliondw zlotych na kreacje spotow i ich
wyemitowanie w radiu i TV w ilosci
przynajmniej kilkuset. Skojarzenia opar-
te na tre$ciach, kolorach, konkretnych
warto$ciach zawartych w spotach maja

szybko uzyskac miejsce w swiadomosci
klientéw i jeszcze szybciej skloni¢ ich
do zakupow. Przykladern tutaj moze by¢
marka Era GSM, ktéra od kilku miesigcy
prowadzi agresywna kampanig marki
Heyah. Akcje takie wymagajg, co wspo-
mniano wyzej, duzego budzetu, duzego
budzetu i... duZego bodzetu.

Co wtedy, kiedy si¢ go nie ma albo stra-
tegia nakazuje przeznaczyC go na inne
cele? Nalezy dziala¢ sprymie: okreslic
doktadnie, do kogo chcemy dotrzet,
i w jego najblizszym otoczeniu stworzy<
sytuacjg, w ktorej bedzie mogi sig dowie-
dzie¢ o naszym istnieniu. Zorganizowa-
nie duzej imprezy z okazji Dnia Dziecka,
odpowiednio oprawionej medialnie, po-
zwoli utkwi¢ w pamigci rodzicow jako
decydentoéw w sprawie zakupu farbek
czy piornikow. Bliskos¢ moze tez by¢ in-
telektnalna czy duchowa. Duza czesc
pracownik6w biurowych odwiedza regu-
larnie strone www.pajacykpl Polskiej
Akcji Humanitarnej, aby poprzez klik-
nigcie i zapoznanie si¢ z banerami spon-
sorow wspieraé¢ akcje darmowych obia-
dow dla dzieci. Bycie takim sponsorem
nie kosztuje milionow ztotych, a logo fir-
my i jej przekaz trafiajg dokladnie w gru-
pe docelows. Wybierajac odpowiednie
sposoby, pamigtajmy, by zawsze konse-
kwentnie wskazywa¢ nasza obietnice.
Tylko wtedy zaistnieje w §wiadomosci
klientow marka,

PODSUMOWANIE

1, Marka to nie tylko produkt, nazwa
i pudetko. To takze jej obraz
w $wiadomosci klientow

2. Budowe marki zaczynamy od rozpo-
znania potrzeb i cczekiwan klientow,
Najwiecej takich informacji uzysku-
jemy z badan marketingowych.

3. Na podstawie wynikéw badan for-
mulujemy obietnice, ktéra dajemy
klientom oraz opracowujemy opra-
we graficzng.

4. Wybieramy strategie komunikacji
i kierujemy ja do dystrybutoréw lub
klientéw. Mozemy tez wybrac strate-
gie mieszang i dziata¢ na obie te grupy.

5 Na podstawie posiadanego budzetu
dobieramy do strategii odpowiednie
sposoby promocji i komunikowania
klientom naszej obietnicy
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