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    Wstęp


    Jak określić wartość fachowca? Prezesa, dyrektora, menedżera, specjalisty? Czy podamy jego cenę rynkową, wartość na rynku "łowców głów", sumując punkty za wykształcenie, znajomość języków obcych, uczestnictwo w dziesiątkach, a może i setkach kursów, z MBA i EMBA na czele? Czy w ten sposób określimy jego wartość?


    Czy w zdobyciu kontraktu sponsorskiego przez sportowca decyduje wyłącznie to, jakie medale zdobywa?


    A jak zmierzyć wartość firmy? Czy jedynym wskaźnikiem jest tu giełdowa estymacja wartości firmy? Czy wartość firmy to tylko maszyny, płace, ludzie, usystematyzowane w tej lub innej kolejności?


    Skąd wreszcie bierze się wartość państwa? Jego pozycja i siła, traktowanie przez sąsiadów i organizacje międzynarodowe? Czy wpływ na wartość państwa ma tylko wielkość bogactw naturalnych i poziom wykształcenia mieszkańców? Dolary, juany i złotówki zdeponowane w centralnym skarbcu?


    Za każdym razem odpowiedź brzmi tak samo: nie.


    Nie ma bowiem wartościowego państwa bez historii, tradycji i mitów, które łączą mieszkańców, napędzają rozwój oraz wspomagają dynamikę kraju.


    To opowieści sprawiają, że z krajem liczą się sąsiedzi i społeczność międzynarodowa. Nie wielkość, nie bogactwa. A jeśli już, to bogactwa przekazywane z ust do ust — w historii, narracji, opowieści. O groźnych władcach, ekspansywnych wojownikach, mądrych inżynierach, genialnych bankowcach. Każdy z liczących się krajów ma swoją opowieść — bez szczególnego związku z jego wielkością wyrażoną w kilometrach kwadratowych, liczbie mieszkańców czy zasiedlających kraj genialnych twórcach. Państwa, które nie mają swej opowieści, nie liczą się. To właśnie o takie kraje pyta się: a gdzie to konkretnie jest?


    Nie ma wartościowej firmy bez tego, co można nazwać "korporacyjnym genomem"; bez zestawu opowieści serwowanych na wejściu wszystkim tym, którzy chcą w firmie pracować; opowieści o tym, jak fenomenalnie powstała, co genialnego i potrzebnego robi, jak się w niej pracuje. Jeśli tej opowieści nie ma lub jest ona marna; jeśli nie ma "mitu założycielskiego" firmy, ciekawej historii, łatwej do powtórzenia, emocjonującej opowieści, to firma jest jedną z bardzo wielu firm. Gdzieś trzeba pracować, więc to w tej firmie się pracuje. Ale bez satysfakcji. Bez pewnego rodzaju dumy. I bez polecania jej innym.


    Firmy bez opowieści, bez ciekawej dobrze przyrządzonej narracji, mają mniejszą wartość rynkową. Trudniej przyciągnąć do nich najlepszych specjalistów, trudniej sprzedać ich produkty, trudniej wreszcie przebić się z najprostszą firmową komunikacją: jesteśmy. Tak, jesteście, ale co z tego? Kapitalizacja giełdowa firm bez opowieści, bez narracji, jest z reguły o wiele niższa niż tych firm, które zadbały o dobrze przyrządzoną, profesjonalną narrację.
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    01. Opowieść Google


    Każdego dnia przeciętny Europejczyk bombardowany jest trzema tysiącami przekazów reklamowych — w radiu, na ulicy, w telefonie komórkowym, komunikacji miejskiej, w ulotkach i internecie. Reklama staje się najdroższym i najmniej skutecznym narzędziem. Logo i marka odchodzą do przeszłości. To nie one, ale właśnie opowieść budują najlepiej tożsamość firm czy produktów. Przykładem jest opowieść — nie marka — Virgin z Richardem Bransonem, narracja Nike z mistrzami NBA czy Levis Strauss opowiadająca historię o górnikach budujących niegdyś potęgę Ameryki, Google, Starbuck, Hagen-Daazs, Nokia, Chivas Regal Legende…
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    02. "Levi Strauss History"


    "To dziś najskuteczniejsze narzędzie marketingowe" — przekonuje często na spotkaniach konsultantów Lori Silverman, jeden ze story spinnersów, "budowniczych opowieści", pracujących dla wielkich przedsiębiorstw. To także fenomenalne narzędzie z zakresu human resources. Przecież motywowanie pracowników to podstawowe zadanie menedżera. Aby było skuteczne, potrzeba mobilizacji emocji. Kluczem do nich są historie. Takie jak mit Rockefellera. Taka jest historia Stevena Jobsa, którą opowiada się każdemu, kto chce zacząć pracować w Apple, firmie o zbudowanej "tożsamości narracyjnej". Te historie przynoszą pieniądze.


    "Dobrze przyrządzone historie łatwo mogą zawładnąć naszymi umysłami. Niesamowite, jak mózg chłonie takie historie!" — mówił Steve Denning, były szef Banku Światowego. Ludzie uwielbiają opowieści. Tak menedżerowie, jak i politycy sprzedadzą dwa razy więcej i cztery razy szybciej, jeśli opowiedzą ludziom dobrą historię, zamiast mozolnie podawać charakterystykę swego produktu, usługi czy zamiarów partii politycznej.


    Towary przeobraziły się w marki, marki w logo, a dziś w informacyjnym zgiełku już nie są ważne ani marki, ani logo, ale historie, opowieści, które im towarzyszą.
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    03. "Chivas Regal Legend"


    To samo wreszcie dotyczy wartości specjalisty na rynku pracy. Choćby legitymował się dziesiątkami certyfikatów i znał fenomenalnie rzadkie, wyjątkowe języki, będzie przegrywać z człowiekiem, który dobrze się przygotuje i sprawnie opowie swoją historią, oczaruje swoją opowieścią. Opowieścią, którą wprzęgnie w planowanie swej kariery. Opowieścią, którą zawładnie nadziejami head hunterów, rynku, elit, zogniskuje na niej uwagę dziennikarzy.


    Wygrywa — to już dziś reguła — człowiek, który jest "narratywny".


    Dawno temu, w trakcie swojej kariery dziennikarskiej, poszukując tematów reporterskich, rozmawiając z ludźmi i starając się ich otworzyć, zrozumiałem, że każdy ma jakąś swoją historię do opowiedzenia. Każda z opowieści ludzi, niezależnie od tego, co robią, w jakiej dziedzinie, może zainteresować innych, może ich zainspirować, wreszcie — poprzez dobrze poprowadzoną narrację — zwiększyć wymierny sukces bohaterów, także ich przedsięwzięć, promowanych idei czy firm.


    Marketing narracyjny — strategia, którą proponuję — jest dziś najskuteczniejszym narzędziem łączącym techniki kształtowania wizerunku. Opowieść, historia stanowią element najdoskonalszego ze sposobów tworzenia wizerunku liderów opinii. Profesjonalnie przygotowana i precyzyjnie zastosowana narracja buduje pozycję człowieka z wizją, który jest przewidywalny i wart swej ceny. To on — o ile będzie precyzyjnie zarządzać swoją opowieścią, kontrolować swój przekaz — zostanie uznany za lidera wskazującego swej branży kierunek, za osobę rozpoznawalną, której wartość na rynku automatycznie rośnie. Osobę z przyszłości — i z przyszłością.


    Marketing narracyjny to synteza wielu najskuteczniejszych metod i strategii marketingowych i PR-owych technik kształtowania wizerunku, którą budowałem, zapoznając się z pracami psychologów społecznych, medioznawców, neuromarketingowców, ludzi reklamy i nestorów public relations, analityków struktur narracyjnych, psychoterapeutów, dla których narracja to doskonałe narzędzie pracy, wreszcie scenarzystów filmowych czy autorów spektakli teatralnych. Uczestnicząc w pracach eksperckich zespołów konsultantów marketingu i PR, starałem się także wychwycić najnowsze trendy w komunikacji, przewidzieć kierunki jej rozwoju w przyszłości. Kierując się skutecznością, wybrałem z multum dostępnych dziś technologii i technik to, co według mnie jest najwartościowsze, a także — co ważniejsze z punktu widzenia efektywności tej strategii — co sprawdza się w praktyce, z sukcesem zastosowaną w polskich warunkach.


    Marketing narracyjny nie powstał zza biurka, lecz w terenie, rozwijany był przeze mnie i mój zespół w kolejnych realizacjach i projektach zarówno dla odbiorców w świecie polityki, dla dużych spółek giełdowych, dla mniejszych firm działających w różnych warunkach i branżach, dla władz miast i sejmików województw, wreszcie dla osób publicznych z biznesu, nauki, polityki, mediów, sztuki czy sportu. Stale rozwijany i uzupełniany, marketing narracyjny nie jest kolejną autorską doktryną, teoretyzowaniem i dywagowaniem, błyskotką w zarządzaniu percepcją i komunikacją masową.


    Marketing narracyjny jest syntezą komunikowania, łączącą w sobie najskuteczniejsze — sprawdzone w praktyce — techniki kreowania wizerunku.
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    04. Forum Ekonomiczne w Krynicy: Eryk Mistewicz o marketingu narracyjnym


    Przygotowując książkę, którą trzymają dziś Państwo w rękach, wykorzystuję doświadczenia z realizacji marketingowych prowadzonych w Polsce przez mój zespół oraz z prac kolegów konsultantów z innych krajów, głównie ze starej dobrej Europy. Piszę o tym, co sprawdziłem, co jest skuteczne, co działa — jeśli tylko implementuje się tę strategię w zgodzie z regułami sztuki. W książce tej nie ograniczam się do wykorzystania marketingu narracyjnego w jednej tylko aktywności, ale pokazuję, jak ta strategia może zostać wprowadzona jako element lub wręcz pień promocji i działań marketingowych na wielu różnych obszarach: od budowy "genomu korporacyjnego" firmy i jej reputacji, wspomożenia poprzez opowieść sprzedaży produktów czy usług, poprzez wzmocnienie poprzez narrację wizerunku osoby (działania personal branding), aż po budowę renomy miejsca, zarówno obiektu, jak i np. miasta (w marketingu terytorialnym).


    Marketing narracyjny dla władz spółek może stanowić nie tylko element przyciągania inwestorów, klientów, partnerów biznesowych, ale też pozyskiwania najlepszych na rynku pracowników, przy świadomym wykorzystywaniu elementów tej strategii przez specjalistów human resources. Oczywiste wydają się pola stosowania proponowanej techniki przez piony marketingu, komunikacji korporacyjnej i PR, zintegrowania jej z firmowymi strategiami komunikacji. Osobnym polem wykorzystania techniki marketingu narracyjnego jest promowanie stowarzyszeń, klubów i partii politycznych oraz profesjonalne użycie jej w strategiach wyborczych.


    W książce odwołuję się do efektów prac prowadzonych przeze mnie w ostatnich kilku latach oraz do analiz i materiałów, które publikowałem w tytułach: "Forbes", "Manager Magazine", "Sukces", "Tygodnik Powszechny", "Rzeczpospolita", "Dziennik", "Polska The Times", "Puls Biznesu", "Marketing&More", "Newsweek Polska", "Uważam Rze". Dołączam też propozycje sięgania po kolejne źródła i poszerzania wiedzy. Książkę wzbogacają intrygujące formy graficzne — multikody prowadzące do zawartości multimedialnych na przygotowanej specjalnie dla tej publikacji platformie internetowej. Dzięki temu uzupełnieniu czytelnicy mogą nie tylko przeczytać, ale też zobaczyć i usłyszeć to, o czym dowiadują się z kart książki. A następnie po każdym z rozdziałów mogą wyrazić swoje zdanie, wziąć udział w dyskusji. Marketing narracyjny jest bowiem w swoim założeniu publikacją interaktywną, zgodną z wymogami czasu, w którym żyjemy i pracujemy. Jest to książka, druga po (napisanej w 2010 r. wspólnie z Michałem Karnowskim) Anatomii władzy[1], wykorzystująca technologię kodów multimedialnych — łączącą tradycyjną technikę drukarską, zapach farby i porowatość papieru z możliwościami, jakie daje rozwój technik teleinformatycznych i multimediów.


    Książka Marketing narracyjny. Jak budować historie, które sprzedają pokazuje, że w świecie szybkich obrazów, osłabienia marki i wejścia nowych technologii to już nie logo, nie reklama będą dziś nieść zainteresowanie towarem, usługą, firmą, menedżerem, krajem, miastem, partią polityczną i przywódcą. To miejsce zajmie opowieść sporządzona przez sprawnych scenarzystów, story spinnersów. Na gnających wciąż przed siebie i niemających na nic czasu konsumentów i wyborców działa już tylko jedno: opowieść, historia, narracja. Prowadzona według ścisłych reguł, zgodnie z prawidłami sztuki marketingu narracyjnego. Dobrze przyrządzona, precyzyjnie stosowana narracja jest w stanie zamienić mit i opowieść — stare jak świat — w napęd do osiągnięcia celu biznesowego, politycznego czy osobistego. A jego odbiorców zamienia w zaangażowanych, silnie przekonanych do swych racji propagatorów idei, produktu, firmy czy miejsca.


    Jednak przede wszystkim marketing narracyjny zwiększa wartość promowanego tym sposobem człowieka, produktu, miasta czy kraju. O tym jest ta książka.


    Jak czytać multikody


    Zamieszczone w Marketingu narracyjnym kody zamieniają tradycyjną książkę w interaktywną pozycję z XXI wieku.


    Kody umożliwiają dostęp w ciągu kilku sekund do uzupełniających treść książki nagrań wideo, nagrań audio, zasobów bibliograficznych, prezentacji multimedialnych. Pozwalają także na interakcję z autorem.


    Multikody są proste w użyciu. Technika w nich zastosowana jest zgodna z europejskim standardem, co pozwala na zapoznanie się z treściami multimedialnymi na większości modeli sprzedawanych w Polsce smartfonów, zarówno iPhonów, BlackBerry, jak i aparatów z systemami operacyjnymi Android.


    Do zapoznania się z treściami multimedialnymi niezbędna jest bezpłatna aplikacja Mobiletag pobrana z AppStore (dla iPhonów i iPada), Android Market (Barcode Scanner) lub BlackBerry.


    System Mobiletag powstał w wyniku współpracy firm:
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    oraz platform mobilnych:
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    Dostęp do multimediów towarzyszących tej pozycji możliwy jest dla telefonów działających w sieciach Wi-Fi oraz we wszystkich sieciach komórkowych w Polsce i za granicą.


    Wsparcie techniczne czytelnicy znajdą pod adresem: http://www.marketingnarracyjny.pl.

    


    
      [1] Michał Karnowski, Eryk Mistewicz, Anatomia władzy, Czerwone i Czarne, 2010.

    

  


  
    Rozdział 1.
 Opowiedz albo nie przeszkadzaj


    Podróż lotnicza to dla mnie najlepszy czas na zebranie myśli. Jednak stewardessa LOT przerywa podróż komunikatem specjalnym. Uwaga wszystkich pasażerów zostaje złapana w pułapkę. Odkładają gazety, książki, zdejmują słuchawki, uciszają dzieci. Co się stało?


    Stewardessa odczytuje komunikat. Mówi o… wejściu na rynek nowego modelu samochodu. Podaje markę, mówi o klasie CLS. O tym, że u najbliższego partnera handlowego można skorzystać z jazdy próbnej. Powtarza komunikat po angielsku. I rozdaje folderki.


    Marketingowcy odnieśli sukces: znaleźli niszę, gdy można złapać w pułapkę naszą uwagę. Złapali w pułapkę szefów LOT, przedkładając propozycję kontraktu nad komfort ich klientów, złapali w pułapkę uwagę pasażerów niemogących zaprotestować. Determinacja marketingowców w poszukiwaniu takich właśnie ostatnich chwil »wolnych od przekazów« jest zrozumiała. Natłok informacji jest tak wielki, że ludzie zaczynają się na nie zamykać. Nie są w stanie przyswoić więcej[1] — pisałem w tygodniku "Uważam Rze" o blokadzie kolejnych kanałów komunikacji.


    Natłok informacji i efekt: attention crash


    Attention crash jest moim zdaniem najważniejszym zjawiskiem, które w komunikacji masowej determinuje dziś poszukiwanie skutecznych, efektywnych strategii marketingowych i komunikacyjnych; determinuje działania zarówno wszystkich tych, którzy chcą coś powiedzieć, jak i tych, którzy chcą wciąż być jak najlepiej poinformowanymi, nie tonąc w kakofonii komunikatów; determinuje skuteczną komunikację masową, działania w biznesie i polityce, marketingu i PR; determinuje poszukiwania efektywnych sposobów przekonania do firm, produktów, ludzi, idei, organizacji i miejsc. W świecie natłoku informacji, nakładających się na siebie komunikatów dotychczasowe sposoby informowania, komunikowania nie tylko stają się coraz mniej efektywne, ale często przestają być w ogóle skuteczne.


    Widz, konsument, wyborca został przytłoczony informacjami. Kolejne zestawienia danych na ten temat epatują wielkimi liczbami.


    
      	Codziennie wchłaniamy około 100 500 słów, co odpowiada 34 GB informacji (wzrost o ponad 350% od 1980 r.)[2].


      	Jeśli ktoś chciałby poświęcić na przejrzenie każdej ze stron internetowych minutę, musiałby żyć 300 tysięcy lat. Produkcja informacji ogólnej, specjalistycznej, wreszcie tej zupełnie nieistotnej przypomina bowiem wielką śniegową kulę[3].


      	Każdego miesiąca dostajemy tyle informacji, ile nasi dziadkowie przez całe ich życie. "W każdym wydaniu »New York Timesa« zawarte jest więcej informacji, niż przeciętny mieszkaniec siedemnastowiecznej Anglii był w stanie zgromadzić w ciągu całego życia"[4].


      	Każdy z mieszkańców planety wyprodukuje do 2020 r. średnio 5 tetraoktetów danych cyfrowych (zdjęć, nagrań wideo, e-maili, wpisów w serwisach społecznościowych,

      SMS-ów, MMS-ów etc)[5].


      	Wiemy, ile "treści" napisano w 2010 roku. Podał to serwis "Atlantico": w jednym tylko 2010 roku napisano tyle, ile od początku świata do… 2003 r.[6].


      	Świat cyfrowy powiększa się każdego roku o 45%. W 2020 r. ma osiągnąć wielkość 35 zetaoktetów (35 000 miliardów gigaoktetów)[7].


      	Według "Columbia Journalism Review" ludzkość wytworzy w 2011 r. 988 eksabajtów (eksabajt to miliard miliardów bajtów) danych. To dwadzieścia milionów razy więcej niż wszystko, co napisano w historii ludzkości.
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    05. U.S. Data Consumption in One Day


    "Ilość danych rośnie szybciej niż zdolność do ich przetwarzania" — mówi Jeff Jonas, założyciel Systems Research&Development, szef badań IBM. "Nie analizując relacji między informacjami, nie wiemy, czy te dane są naprawdę ważne. Firmy gromadzą stosy danych, zapełniają archiwa, serwery, ale nic z tego nie wynika"[8].


    Dobrze poinformowanym staje się dziś ten, kto jest w stanie nie utonąć w powodzi informacji. Kto jednocześnie nie blokuje się na nowe wiadomości, jest w stanie wychwycić nowe trendy; kto nie zatrzymuje się w tym miejscu, w którym już się czegoś nauczył, w którym już wie. Jacques Attali w fenomenalnej Krótkiej historii przyszłości[9] obliczył, że ilość dostępnej wiedzy już dziś podwaja się co dwa lata, a w 2030 r. będzie się podwajać co 72 dni. Tak więc czas niezbędny, by pozostawać na bieżąco, uczyć się, stawać się i trwale być "zatrudnialnym" (w przypadku polityków "wybieralnym") będzie się zwiększać w tych samych proporcjach. To, co było aktualne jeszcze dwa, trzy lata temu, sposób odnoszenia sukcesów, szybko staje się historią. Dotyczy to także strategii komunikacji społecznej.


    Wyzwaniem współczesności stała się zamiana informacji w wiedzę. Wyzwaniem, do którego nie przygotowuje ani system kształcenia, ani media, same pogubione w świecie tak szybkich zmian. "Rewolucja XXI wieku nie przebiega w informacji, ale w komunikacji. Nie w przekazie, ale w relacji. Nie w produkcji i dystrybucji informacji poprzez doskonalone techniki, ale poprzez warunki jej akceptacji (bądź odmowy) przez miliony odbiorców" — stwierdza Dominique Wolton w analizie CNRS Informer n'est pas communiquer[10]. I zauważa: "Wczoraj odbiór listu był wielkim przywilejem. Prawie symbolem władzy. Dziś to prawdziwa plaga. Wszyscy coś wysyłają, tracąc czas na »odlistowienie« skrzynek mailowych, selekcję i odpowiadanie. Informacja, tak wszechdostępna, stała się tyranią. Aby poważnie popracować, musimy odciąć się od ułatwień technicznych, odzyskać czas"[11].
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    06. Syndrom Zmęczenia Informacją


    Śledząc historię marketingu, wyniesionego w minionym wieku do godności nowej nauki[12], zauważymy, że nigdy nie stał on przed tak wielkim wyzwaniem. Nawet jeśli przybywało towarów i marek (markami, wedle doktryny z połowy lat 80., stały się także np. państwa czy miasta), to zawsze ci, którzy chcieli dotrzeć do odbiorcy, mieli taką możliwość. Im większą ilością środków dysponowali, tym większe powierzchnie reklamowe zajmowali w dziennikach, magazynach, na ulicach miast, w stacjach radiowych, na ekranach kin, telewizorów. Tym głośniej krzyczeli i tym więcej osób ich słyszało. Ta właśnie prawidłowość stymulowała rynek reklamy i mediów. Dziś najbardziej donośny krzyk marketerów, agencji reklamowych, ludzi mediów przestał przekładać się na dotarcie z komunikatem do odbiorców. Nawet kampanie epatujące przemocą, seksem, zbrodnią, obciętymi członkami przemijają bez echa. Stają się niezauważalne, niezależnie od wielkości ekspozycji, od powtarzalności motywów, od siły i natarczywości nadawców komunikatu.


    Syzyfowe prace marketingu i public relations


    Wysiłek marketerów od niedawna zaczęto przyrównywać do trudu Syzyfa, rozpoczynającego wciąż na nowo swoje prace[13]. Nigdy dotąd bowiem nie zdarzało się, by tak niewiele osiągać, wydając na to jednocześnie tak wiele środków. Innymi słowy: nigdy dotąd marketerzy, PR-owcy, ludzie reklamy nie byli tak mało efektywni, wydając tak ogromne pieniądze.


    A przecież do niedawna byli królami gospodarki rynkowej. Kształtowali gusta i zachowania, wskazywali nowe produkty, usługi, promowali trendy, budowali społeczeństwo konsumpcyjne. Pomysłowości marketerów należy przypisać sukcesy we wprowadzaniu kolejnych produktów epoki przemysłowej, otaczaniu się przez ludzi nie zawsze potrzebnymi im przedmiotami, rewolucyjne wręcz zmiany stylu życia. Głównie za ich sprawą przyspieszył obrót dóbr (skrócił się "czas życia" przedmiotów niegdyś towarzyszących nam przez kilkanaście lat, dziś wymienianych już po kilku miesiącach na "nowsze"). Biegniemy, nie mogąc zwolnić ani złapać tchu, a już na pewno: nie mając sił przyswoić nowych kierowanych do nas komunikatów. Marketerzy wpadają w pułapkę swoich talentów.


    Od początków epoki przemysłowej marketerzy zwyciężali, ich siłą bowiem było znalezienie sposobu na dotarcie do odbiorców. Gdy wysoki analfabetyzm (sięgający 50% w końcach XIX wieku w krajach najbardziej rozwiniętych) stanowił przeszkodę w komunikacji z konsumentem, posługiwano się "pismem obrazkowym" — produkty upakowywano w zbiorcze bogato ilustrowane katalogi towarów różnych wytwórców, z różnych branż i dostarczano do domów. Tam czekano już na nie, aby w gronie rodzinnym przeglądać, wybierać, zamawiać... Świetnym przykładem są katalogi Manufacture de Saint-Etienne — to przykład wyjątkowo sprawnego marketingu końca XIX wieku: w 1889 r. ich nakład wynosił 300 tys. egz., dochodząc do 800 tys. egz. w 1910 r.[14]. To jednak co najważniejsze, to nie nakład katalogów, lecz rodzaj nabożności, z jaką obchodzono się z tymi wydawnictwami, wyczekiwano kolejnych, a potem świętowano nadejście paczki z zamówionymi produktami. Jeśli marketingowcy poszukują nowych konceptów w rodzaju permission marketing[15], opartych na akceptacji odbiorców dla komunikatów marketingowych, to ówcześni marketerzy nie musieli o nic prosić, a już na pewno nie musieli prosić o przyjęcie ich komunikatów. To oni byli zapraszani, to oni byli oczekiwani w domach — i umysłach.


    Warto prześledzić ewolucję komunikacji marketingowej, aby lepiej zrozumieć miejsce, w którym dziś znalazły się marketing, public relations, komunikacja masowa. Warto też przeanalizować, jakie pomysły mieli w przeszłości marketerzy, które ze ścieżek ratunkowych już sprawdzili, które z technik już zastosowali, jak radzili sobie z nękającymi ich branżę problemami.
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    07. Sell & Spin: History of Advertising


    Masowa produkcja, standaryzacja, ostentacyjna konsumpcja "klasy próżniaczej"[16] i rosnącej konkurencji od początku napędzają rozwój marketingu i reklamy. W 1869 r. w Nowym Jorku powstają pierwsze agencje reklamowe, w przedsiębiorstwach zaś wyspecjalizowane komórki administrujące sprzedażą, protoplaści dzisiejszych działów marketingu. Rozwija się współpraca marketingowców z ludźmi nauki, socjologii, psychologii, nauk o mózgu. Edward Bernays, bratanek Zygmunta Freuda przenoszący odkrycia psychoanalizy na grunt praktyki biznesu, pisał: "Jeśli można używać propagandy w czasie wojny, można jej także użyć w czasie pokoju. Jednak słowo »propaganda« ma złą konotację, wolę więc używać słowa »public relations«"[17].


    Bernays wspomógł prezydenta Woodrowa Wilsona w przekonywaniu Europy, że Ameryka nie chce restytucji europejskich imperiów, ale budowy świata demokracji. W miejsce izolacjonizmu pojawił się więc zachwyt nad Ameryką. Później, wynajęty przez American Tobacco Company, organizował "bunt sufrażystek": rozdał papierosy wynajętym paniom, które na jego sygnał zaczęły je palić podczas nowojorskiej parady, przed stanowiskiem dla fotoreporterów. "Ogniki wolności" miały być protestem kobiet przeciw odmawianiu im praw obywatelskich, w tym prawa do głosowania. Prasa chętnie podjęła temat zaproponowany przez Bernaysa, nie podejrzewając, że nie chodzi w nim wcale o "powiew wolności", lecz o promocję nowego stylu życia Amerykanek, a dokładniej: o zwiększenie sprzedaży branży tytoniowej. Po dziesiątkach lat doświadczenia te dotarły do Polski, przyczyniając się w początkach XXI wieku do rozwoju takich form proponowanych dziś klientom przez agencje, jak: event marketing, street marketing czy guerilla marketing.


    Od spełniania potrzeb konsumentów po ich tworzenie


    W latach 20. XX wieku marketerzy przedefiniowali swoje miejsce: w miejsce "spełniania potrzeb" konsumentów powstało "tworzenie potrzeb". Następuje rozwój technik transmisyjnych — transmisji komunikatów do odbiorców w coraz ciekawszych formach, eksperymentów z dodaniem kolorów, z czasem także dźwięku przestrzennego. Z drugiej zaś strony następuje eksplozja systemów sprzedaży ratalnej, wymiany produktów na nowsze ich modele. Zwiększa się rywalizacja na rynku konsumenckim. Powstają instytuty Gallupa, GfK w Niemczech, IFOP we Francji. Marketerzy coraz więcej wiedzą o konsumentach, aby lepiej utrafić w ich gusta i potrzeby, lepiej kreować ich zachowania konsumenckie. Także dzięki ich pracy w 1929 r. sprzedawano na kredyt w Stanach Zjednoczonych: 90% artykułów gospodarstwa domowego (pralek, maszyn do szycia), 80% wyposażenia wnętrz (mebli, pianin, fonografów i odkurzaczy), 70% odbiorników radiowych i piecyków gazowych. Ponad 60% kredytów przyznawano na zakup najbardziej reklamowanych produktów, czyli samochodów [18].


    Zimnym prysznicem dla rynku reklamy i marketingu, podobnie jak dla całej gospodarki, był kryzys roku 1929. W świecie nadprodukcji, nasycenia rynku rozpoczęła się ostra rywalizacja o decyzje konsumenta. Agencje pracujące dla koncernów tytoniowych i motoryzacyjnych, a także dla Coca-Coli i alkoholi, stały się największymi reklamodawcami "przemysłu Hollywood" i powstających w tych latach lawinowo — wobec dużych i coraz większych pieniędzy reklamodawców na rynku — tytułów prasowych. Im głośniej będziecie krzyczeli, im bardziej będziecie obecni, tym większy udział w rynku będziecie zdobywać — ta zasada, ten przekaz ludzi marketingu i reklamy kierowany do decydentów budżetów promocyjnych, zaczęły święcić swe triumfy.


    Branża rozwija się i profesjonalizuje w szalonym tempie: pojawiają się kolejne narzędzia badawcze, mające przy okazji przekonać reklamodawców, że dobrze lokują oni swoje pieniądze. Powstaje AMA (American Marketing Association), pojawia się "Journal of Marketing". W 1940 r. Georges Gallup tworzy pierwszą firmę wyspecjalizowaną w badaniach odbioru przez widzów materiałów filmowych, Audience Research Institute. Marketing wchodzi na uniwersytety. Piramida potrzeb Abrahama Maslowa zostaje zaadaptowana wprost do celów marketingowych: reklamy coraz silniej eksponują potrzebę bezpieczeństwa, potrzebę miłości, potrzebę wzmocnienia swojej wartości, swoich uświadomionych potrzeb. Reklama staje się czynnikiem stymulującym społeczne zmiany[19], zaś marketing — nośnikiem szczęścia, wolności i demokracji. Tytuły prasy kobiecej rozpoczynają publikowanie materiałów dostarczanych przez agencje PR. product placement, a więc wykorzystywanie filmów i sesji zdjęciowych do promocji produktów staje się kolejnym nośnym pomysłem. W latach 60. w Stanach Zjednoczonych, a w dziesięć lat później w Europie pojawia się koncept marketing mix, fascynujący w nieprawdopodobny sposób niektórych marketerów dziś także w Polsce, także dziś — w pół wieku później — odkrywających go dla swoich klientów.
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    08. Scholz&Friends: Historia marketingu ostatniego półwiecza


    Marketing decyduje o wartości


    Coraz silniejsze znużenie się klientów zabiegami marketerów i ludzi reklamy zauważane jest od połowy lat 60. Odpowiedź przychodzi szybko: marketerzy proponują, aby miejscem połowu klientów stały się punkty sprzedaży. Zmiana systemu dystrybucji produktów sprawia, że przestrzeń sklepowa staje się placem boju firm o ekspozycje ich produktów — z batonikami w pobliżu kas sklepowych, na wysokości rączki dziecka.


    W tym samym czasie produkt "odkleja się" od swojej wartości. O wartości produktu, o cenie, za jaką oferowany był klientowi, zaczął decydować marketing. Nauka o cenach, nauka o opakowaniach stają się osobnymi gałęziami nauki i dołączają do pełnoprawnej już dziedziny wiedzy: marketingu.


    Powoli zaczęto zastanawiać się, czy aby nie za dużo informacji na temat tego samego produktu jest kierowane do konsumenta i czy aby — o ironio — nie utrudnia mu to wyboru. W 1961 r. Rosser Reeves, szef agencji Ted Bates zaproponował koncept: Unique Selling Proposition. Jeśli rzeczywiście za dużo jest argumentów przedstawianych za wyborem produktu czy usługi, wszystkie dowody powinny zostać zredukowane do jednego hasła, łatwego do zapamiętania, które będzie rezonowało w chwili podejmowania decyzji. Nadszedł czas haseł, do których dopiero dodawano "skojarzenia z marką". Nadal przy założeniu, że albo klient będzie otwarty na nadchodzącą komunikację, albo będzie jej tak dużo, że klient nie będzie miał innego wyjścia.


    Ilość produktów i firm rywalizujących o względy konsumenta rosła lawinowo. Hasła reklamowe stawały się podobne jedno do drugiego, przez co zaczęły trącić banałem. Dobrym przykładem jest "I (serduszko) [nazwa firmy] (Sony, Panasonic, IMB etc.)". Pierwsza firma, która zastosowała to hasło, zaciekawiła, jednak używane masowo przez inne organizacje, także z tej samej branży, zaczynało już tylko denerwować. Podobnie jak hasła: "Najlepsze jest…". Minie jednak wiele lat, zanim dotrze to do szefów marketingu i osób odpowiedzialnych za reklamę. Do niektórych nie dociera to nadal.


    Coraz więcej badań zaczęło stawiać pod znakiem zapytania skuteczność kampanii reklamowych. Zdanie Johna Wanamakera, właściciela sieci sklepów w Ameryce, pasjonata reklamy, powtarzane było przez wszystkich, którzy jeszcze chcieli wierzyć w reklamę i jej skuteczność: "Tak, wiem, że połowa mojego budżetu reklamowego to wielka pomyłka, ale niestety nie wiem, która to połowa"[20].


    Pojawia się kolejny koncept: pozycjonowania marki wobec jej rynkowych konkurentów. Koncept Al Riesa i Jacka Trouta[21] czerpał z prac poprzedników, badań emocji, jakie wywołuje marka, teorii Unique Selling Proposition. I tak sieć Avis zaczęła komunikować, że jej pracownicy będą starać jeszcze bardziej, spełniać jeszcze sprawniej zachcianki klientów, gdyż są drudzy, za siecią Hertz. Komunikat ten miał przyciągać klientów, przy założeniu, że zwrócą oni na tę informację uwagę. Jeszcze wtedy udawało się sprawić, że zwracali uwagę.


    Między 1970 a 2001 rokiem czterokrotnie wzrosła liczba produktów, jakie miał do wyboru przeciętny Amerykanin. Francuzi zaspokajali swoje potrzeby średnio 750 rodzajami produktów, wybierając z 50 000 – 80 000 produktów dostępnych w supermarkecie (a więc od 1 do 1,5% całości oferty). Zadanie stawało się coraz trudniejsze. To wówczas do miana totemu pokazywanego swoim klientom marketerzy europejscy, w ślad za kolegami ze Stanów Zjednoczonych, wynieśli kolejną fantastyczną ideę: "markę". Jak mówi Jacques Séguéla, nestor francuskich marketerów: "w latach 80. wizerunek marki stał się ważniejszy od funkcjonalności produktu; walor wizerunku stał się ważniejszy od walorów użytkowych; marka znaczyła w tych latach wszystko!"[22]. Ludzie reklamy "budowali markę", "pozycjonowali markę", "promowali markę". Dziś najbardziej światli ludzie reklamy i marketingu wiedzą, że "praca nad marką" to ślepa uliczka. Choć jak w poprzednich przypadkach niektórzy chętnie wciąż podążają tą drogą, oferując klientom "budowę marki". Osobiście wolę dziś mówić o budowie opowieści lub religii marki.
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    09. Marek Staniszewski: Rozgrywanie marek


    Trzy tysiące reklam dziennie


    Idea Unique Selling Proposition wyewoluowała w latach "globalnych brandów" i "megamarek" w Unique Visible Proposition. Odtąd brand miał być jedynym, który klienci widzą, i który widzą wszędzie. Pomysłem na pozyskanie klientów były gigantyczne budżety reklamowe i sponsorskie kierowane na wielkie, światowego formatu gwiazdy łączone z marką oraz na główne, transmitowane przez światowe i lokalne sieci, imprezy sportowe: olimpiadę, Puchar Świata w Piłce Nożnej, Formułę 1, Super Bowl[23].


    Jedna marka, w której promocję angażujemy wszystkie siły witalne, powtarzanie przekazu i łatwy do przewidzenia efekt: trzy tysiące reklam atakuje dziś przeciętnego Europejczyka każdego dnia — z billboardów i telewizji, poprzez ulotki i coraz trudniejsze do usunięcia banery w internecie. Dziś taksówki i wagony metra, apteki i wyświetlacze telefonów komórkowych, a nawet kawiarniane toalety zamieniły się w miejsca ekspozycji reklam. Reklam, których, przez ich nagromadzenie, odbiorcy już nawet nie zauważają. Mózg sobie poradził z problemem natłoku bodźców w podobny sposób: po prostu komunikatów tych nie zauważa, stały się one transparentne. W 1965 r. dostrzegaliśmy 34% reklam, w 1990 r. już tylko 8%.


    Dekadę wcześniej czas skupienia uwagi przeciętnego Europejczyka wynosił około 40 sekund. Teksty miały dłuższe akapity, bo przez te czterdzieści sekund udawało się odbiorcy nie zapomnieć, o czym przeczytał na początku. Zgodnie z badaniami z lat 90., na skutek szybszego tempa życia, zmieniających się mediów, bombardowania informacjami, czas skupienia uwagi skrócił się średnio do 12 sekund.


    1 czerwca 1990 r. wystartowała sieć telewizyjna CNN. Dzień ten bywa określany mianem początku nowej epoki w komunikacji masowej: unifikacji wiadomości, przyspieszenia obiegu informacji, zmiany stylu życia, modelu konsumpcji, wreszcie przyspieszonych zmian w zakresie komunikacji firm, produktów, państw, podmiotów życia publicznego.


    Patrick Le Lay, były szef TF1, pierwszego kanału francuskiej telewizji, przyznał: "Na wiele sposobów mogę mówić o telewizji. Ale też w perspektywie biznesowej bądźmy realistami: podstawą działania TF1 jest pomoc np. Coca-Coli w sprzedaży ich produktów. Aby to się stało, aby przekaz reklamowy dotarł do odbiorców, ich mózgi muszą być na to gotowe, a to jest nasze zadanie, mają to sprawić nasze programy. Musimy odprężyć widzów, dobrze ich zabawić, zrelaksować pomiędzy dwiema przerwami na reklamę tak, aby została ona przez nich przyswojona. To, co sprzedajemy Coca-Coli, to czas dostępu do mózgu odbiorców, mózgu rozluźnionego, przyswajającego przekaz. To jest nasze zadanie. Choć nie ma niczego trudniejszego, aby to dziś osiągnąć. Musimy wciąż poszukiwać nowych sposobów, nowych programów, które to sprawią, musimy obserwować trendy, mody i tendencje w czasie, gdy informacja przyspiesza, gdy jest jej coraz więcej, gdy multiplikuje się i staje się coraz bardziej banalna"[24].


    Krzyczeć głośniej, jeszcze głośniej


    Od połowy lat 90. rynek zaczyna się dusić. Trwają poszukiwania nowych nisz, nowych grup docelowych, nowych grup zakupowych, ich coraz dokładniejszej segmentacji. Jednak wygląda to na półśrodki. O ile wcześniej klienci ciekawi byli nowych produktów, o tyle teraz nie mają ochoty dowiadywać się o nowych ani poszukiwać produktów alternatywnych wobec tych, które już wypróbowali, bo przecież są to rzeczy podobne. Marketerzy zagubili się w uliczce z napisem "marka" i próbują jeszcze coś w niej osiągnąć. Jak tłumaczą: "Musimy wzmacniać poczucie pożądania w konsumentach, mimo że mają oni produkt podobny do tego, który im oferujemy. Nawet jeśli go nie potrzebują, jednak stymulacja przez marketing, wzmacniana przez innowację, sprawia, że dokonają zakupu"[25]. Musimy coraz głośniej krzyczeć, może konsumenci nas usłyszą, na tym polega przecież nasza praca.


    Równolegle pojawiają się ciekawe intelektualne prace, koncepty mieszczące się w nurcie CRM[26], nurcie budowania relacji z klientem, w tym szczególnie koncept 
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