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  Wstęp


  Dlaczego "wysoka jakość za dobrą cenę" nie wystarczy? A w jaki sposób to kryterium ma pomóc w wyborze produktu spośród średnio od 6500 do 15 000 produktów znajdujących się w jednym hipermarkecie? Ile jest tak naprawdę kategorii, w których kryterium wysokiej jakości za dobrą cenę jeszcze wyróżnia poszczególne produkty?


  Uwaga na słowo "jakość". Jest to jedno z najbardziej pojemnych słów, jakie są w obiegu. Problem polega na tym, że poza pewnym oczywistym komponentem, na który składa się widoczna jakość techniczna fizycznego produktu, termin ten obejmuje dosłownie wszystko. Wiele osób wierzy, że produkt ma dobrą jakość dlatego, że ma dobrą markę. Jakość może nie mieć wiele wspólnego z jakością fizycznego produktu. Kto poza mechanikami rozbiera samochody i sprawdza, z jakich części się składają? Kto porównuje składy wszystkich szamponów i sprawdza, czym się różnią? Kto dokonuje wyboru telefonu komórkowego na podstawie materiału, z jakiego zbudowana jest obudowa? W jakości naprawdę najczęściej nie chodzi o jakość produktu (nie w dzisiejszych czasach), ale o jakość marki.


  Zarządzanie marką jest jednym z najistotniejszych zagadnień w marketingu, a nawet w całości działań biznesowych. Wynika to z faktu, że marka jest głównym produktem marketingu i jednym z najważniejszych aktywów organizacji. Strategia marki i zarządzanie nią są przedmiotem badań akademików oraz budzą duże zainteresowanie praktyków marketingu. Projektowanie marki oraz zarządzanie nią tak, aby w atrakcyjny dla nabywców sposób wyróżniała produkty danej organizacji od produktów



  konkurencyjnych, nadawała im wyjątkową wartość oraz była przedmiotem pożądania nabywców, jest być może najistotniejszym celem marketingu.


  Nabywcy chcą znać odpowiedzi na kilka kluczowych pytań:


  
    	Dlaczego mają kupić dany produkt?


    	Dlaczego ma to być produkt określonej marki?


    	Jakie korzyści przyniesie im zakup, posiadanie i stosowanie danego produktu?

  


  Strategia marki ma przede wszystkim odpowiadać na te pytania. Marketingowym panaceum na problemy organizacji działającej na konkurencyjnym rynku jest marka tak atrakcyjna i pożądana, że to klienci sami jej poszukują. Ideałem jest sytuacja, gdy nie trzeba ponosić żadnych kosztów komunikacji marketingowej, bo marka stanowi przedmiot swoistego kultu i nabywcy znajdują ją sami. To sytuacja quasi-monopolu, kiedy dana marka jest w świadomości nabywców określeniem odrębnej kategorii produktów, tak że nabywcy nie widzą dla niej bliskich substytutów. Taka marka stanowi bardzo silną i względnie trwałą przewagę konkurencyjną organizacji. Pomimo istnienia wielu sprawdzonych i skutecznych narzędzi marketingowych, wykreowanie takiej marki jest jednak bardzo trudne.


  W nowych czasach rzeczywistość rynkowa zmienia się tak szybko, że trudno znaleźć uniwersalne formuły, które pozwolą osiągnąć sukces w każdych warunkach. Tradycyjne narzędzia marketingowe nie zawsze są skuteczne. Robienie po prostu właściwych rzeczy we właściwy sposób nie jest obecnie wystarczające do odniesienia sukcesu. Praktycznie nieograniczony dostęp do wiedzy powoduje, że wszyscy znają i stosują podobne instrumenty w podobny sposób, co dodatkowo obniża skuteczność sprawdzonych metod prowadzenia biznesu.


  Gdy spojrzymy na wprowadzane nowe produkty i sposób ich komunikacji z nabywcami, zobaczymy, że dominują rozwiązania, które już były wielokrotnie wykorzystywane. Marki albo obiecują nam więcej korzyści w tym samym produkcie (3 w 1, 4 w 1… itd.), albo nowy wariant (zapachowy, kolorystyczny, z dodatkowymi detalami itp.), albo najniższą cenę (która jest natychmiast podważana przez jeszcze tańszego konkurenta), albo starają się uczynić ze swoich produktów ikony pewnego stylu. Na ile skuteczne są te działania, pokazują ciągle zmieniające się zachowania nabywców oraz ich ogólne zmęczenie docierającymi do nich komunikatami promocyjnymi.


  Nie da się zaprzeczyć, że żyjemy w czasach olbrzymich zmian. Zmiany na rynkach czy w zachowaniach nabywców następowały zawsze, jednak obecnie postępują one w znacznie szybszym tempie, zmuszając firmy do poszukiwania nowych sposobów działania. Pojawia się mnóstwo nowych teorii na temat tego, jak powinno postępować przedsiębiorstwo w XXI wieku. Prawie nie spotyka się już teorii, które nie upatrywałyby sukcesu firm w lepszym zrozumieniu potrzeb nabywców oraz lepszym ich zaspokajaniu. Oznacza to, że marketing zyskuje, a nie traci na znaczeniu. A jednak tradycyjne narzędzia marketingowe nie są tak skuteczne jak kiedyś. Podobnie się dzieje ze strategiami marek. Zasady tworzenia tożsamości marek, ich pozycjonowania oraz komunikacji są powszechnie znane. Dlaczego więc tak trudno dziś zbudować odróżniającą się od konkurentów, atrakcyjną dla nabywców markę? Powodów jest oczywiście wiele. Jednym z nich jest niekompatybilność starych zasad tworzenia strategii marek z nowymi warunkami otoczenia. Autentyczne upodmiotowienie klienta, jego duże doświadczenie w byciu konsumentem oraz wrażliwość na fałsz znacznie utrudniają komunikację marketingową. Teraz to klient decyduje o tym, co i kiedy ogląda, kiedy czego słucha, co go ciekawi, a czego ma dość. Klienci przestają być lojalni niezależnie od wszystkiego i przejmują kontrolę nad swoimi decyzjami. Dotarcie do informacji nie jest problemem. Z drugiej strony analizowane są tylko te informacje, które są naprawdę wyjątkowe i interesujące. To już nie jest przejście od gospodarki niedoboru (ocet na półkach i puste haki w mięsnym) do gospodarki obfitości (wszystko, czego zapragniesz, drogi kliencie). Nie! Jesteśmy teraz w zupełnie innym miejscu. To miejsce, w którym klienci coraz częściej mówią nam: "W ogóle nie chcę tego, co mi oferujesz. Nie chcę nic, co przypomina cokolwiek już obecnego na rynku. Chcę być zaskakiwany i rozpieszczany. To nie ja mam Ci mówić, czego chcę, bo to Twoja sprawa, żeby się domyślić, co może do mnie przemówić". Tak, dzisiejsi klienci to strasznie trudne przypadki. Nie chcą nam niczego ułatwiać i są wymagający jak nigdy przedtem. A będzie jeszcze gorzej. Z drugiej strony sami ich tak wychowaliśmy, więc nie mamy prawa narzekać. Zadanie, przed jakim stoimy, to znalezienie nowych sposobów zdobywania takich rozkapryszonych, wszystkowiedzących, wrażliwych na swoim punkcie klientów. Mamy narzędzia, które sprawdzają się coraz słabiej, oraz niezbyt wyraźne pole nieograniczonych możliwości przed sobą. Nieograniczone pole możliwości zostawmy naszej wyobraźni i kreatywności. Skoncentrujmy się na tym, jak możemy tworzyć lepsze marki i jak skutecznie je "sprzedawać" odbiorcom.


  Książka ta jest poświęcona właśnie temu zagadnieniu. Jak tworzyć strategie marek w nowych czasach? Jak skutecznie komunikować się z naszymi trudnymi klientami? Jak zdobywać ich zaufanie? Jak tworzyć marki, które fascynują, inspirują i zmieniają naszych klientów? Jak tworzyć marki żywe? Jak zarządzać marką, żeby robić to, co naprawdę istotne? Książka ta jest próbą odpowiedzi na te pytania.


  Pozwoliłem sobie także omówić kilka przykładów marek, które są, moim zdaniem, niezwykle inspirujące, pomimo tego, że niektóre z nich nie są oczywistymi przykładami. Do każdego z rozdziałów dodałem praktyczne wskazówki, które mają pomóc w wykorzystaniu przedstawionej wiedzy w praktyce.


  Bardzo dziękuję wszystkim, którzy okazali mi pomoc w czasie przygotowania tej pracy. Szczególne podziękowania składam moim rozmówcom, z którymi przeprowadziłem wywiady umieszczone w tej książce. Państwa unikalna perspektywa wypływająca z głębokiej wiedzy i znakomitego doświadczenia bardzo wiele wniosła do tej książki, a dzięki Państwa zgodzie na publikację wywiadów mogę się nią podzielić z czytelnikami. Dziękuję także Robertowi Kozielskiemu, który przekazał swoje cenne uwagi do pierwszej wersji tekstu.


  Fałszywe założenia


  Wiele czasu spędziłem na spotkaniach, na których cała dyskusja sprowadzała się do wymiany osobistych przekonań uczestników na temat tego, co działa w strategii i komunikacji marki, a co nie. Wielokrotnie miałem wrażenie, że mało kto uczy się na swoich błędach. Powtarzane były te same schematy, których skuteczności nikt nie podważał. "Zawsze robiliśmy to w ten sposób, więc teraz też tak zrobimy". I jakoś nikt nie śmiał zapytać: "A czy za każdym razem przynosiło to rezultaty, których się spodziewaliście?". Wyniki były zupełnie inną kwestią, która najczęściej nie była omawiana wcale.


  Te spotkania pokazały mi, że wiele osób zajmujących się na co dzień marketingiem działa na podstawie fałszywych założeń co do sposobu, w jaki nabywcy dokonują zakupów oraz odbierają komunikaty marketingowe, a także co do skuteczności pewnych praktyk planowania marketingowego. Wśród założeń, które najbardziej przeszkadzały w dojściu do skutecznych rozwiązań problemów, wyodrębniłem dziesięć, które omawiam poniżej.


  1. Klient jest żywo zainteresowany firmą i marką.


  Stąd już tylko krok do przekonania, że klient czyta przesyłki bezadresowe, gazetki w supermarketach, ulotki w aptekach, plakaty na stacjach benzynowych, reklamy prasowe oraz zna pełną treść strony internetowej firmy. Zejdźmy na ziemię. Przecież sami jesteśmy konsumentami. No tak, ale my jesteśmy zapracowanymi ludźmi, którzy nie mają czasu, a nasi klienci… No właśnie, jacy są nasi klienci? Czy oni nie pracują tak jak my i mają mnóstwo czasu na analizę materiałów promocyjnych oraz śledzenie tego, co się wydarzyło w tym tygodniu u producenta ich ulubionej marki szamponu? Na jakiej podstawie zakładamy, że nasi klienci są całkowicie inni niż my? Przecież sami nie znosimy wyjmowania ze skrzynek pocztowych kolejnych gazetek oraz nie lubimy reklam przerywających dobry film. Skąd zatem pewność, albo chociaż nadzieja, że nasi klienci to lubią, albo przynajmniej tolerują?


  Jak jest naprawdę? Otóż zakup większości dóbr to nie jest kwestia życia lub śmierci. Klienci nie przywiązują takiej wagi do zakupu naszych produktów, jak nam się wydaje. Poszukają dróg na skróty — jak najszybciej, jak najbliżej, jak najprościej. Podstawowym kryterium każdego nabywcy jest "kto mi to da najłatwiej". Klient chce automatyzacji wszędzie, gdzie to tylko możliwe. Właśnie dlatego, że nie ma czasu, a życie jest krótkie. Klient chce spędzać czas na rozwijaniu siebie, ze swoją rodziną albo znajomymi. Nie chce poświęcać sekundy dłużej, niż to konieczne, na dokonywanie wyboru między produktem A a produktem B (chyba że ten wybór jest swoistym rytuałem dającym mu ogromną przyjemność). Nie interesuje go, co nowego ma w swojej ofercie producent ani jakie nowe wersje znanego mu produktu się pojawiły. Jak go to zainteresuje, to sam znajdzie drogę do tych informacji. Nie chce być zmuszany do analizy informacji, ktore go nie interesują. To on chce kontrolować, co i kiedy go interesuje, i wtedy (i tylko wtedy) analizować informacje na ten temat.


  2. Zakup danej marki jest dla klienta ważnym wyborem.


  Już stwierdziłem, że na ogół nie jest. I unikałbym łudzenia się, że może nasza marka jest właśnie tą, która jest wybierana z większym namysłem niż pozostałe. Lepiej założyć, że tak nie jest. Prawdopodobieństwo błędu będzie mniejsze. Chcielibyśmy, żeby klient podchodził do wyboru naszej marki z taką samą uwagą, z jaką firma podchodzi do jej sprzedaży. Chcielibyśmy, żeby gromadził aktywnie informacje i był otwarty na każdy nowy argument, który jest mu komunikowany. Chcielibyśmy, żeby w lot zauważał, jak bardzo się staramy, zmieniając kolejny raz etykietę na opakowaniu albo wygląd strony internetowej. Niestety tak nie jest.


  Klienci mają na co dzień do czynienia z ogromną liczbą bodźców i odcinają się od nowych. Zakładają filtry nawet na informacje o produktach potencjalnie interesujących, bo nie chcą mieć zbytniego bólu głowy przy wyborze. Chętnie wysługują się innymi i dają im moc podejmowania decyzji za nich. "Te buty są dobre, bo poleciła mi je znajoma", "Ten lek jest najlepszy, bo polecił mi go lekarz", "Tak powinienem zrobić, bo powiedział mi to prawnik" itp.


  Nie chcemy o wszystkim decydować sami. W wielu sytuacjach zdajemy się raczej na innych, bo mamy dostęp do takiej ilości informacji, że gdybyśmy chcieli je wszystkie rzetelnie przeanalizować, to wybór optymalnego długopisu zająłby nam dwa tygodnie. A to przecież tylko długopis…

  


  
    Płytkie przetwarzanie informacji


    Z płytkim przetwarzaniem informacji mamy do czynienia w sytuacji niewielkiej koncentracji uwagi. Niewielka koncentracja uwagi wynika z oceny danej sytuacji jako nie bardzo istotnej. W takiej sytuacji proces przetwarzania informacji nie zachodzi w pełni świadomie, a często jest całkowicie nieświadomy. Nie koncentrujemy się wtedy na szczegółach i nie analizujemy treści przekazu. Taki sposób przetwarzania informacji jest często "stosowany" przez odbiorców komunikatów marketingowych. Informacje o markach czy produktach nie są najczęściej bardzo ważne dla nabywcy, więc nie skupia on swojej uwagi na szczegółach komunikatu. W konsekwencji nie dość że przyswaja on informacje w sposób bierny, to w dodatku nie wszystkie. Do jego pamięci trafiają jedynie informacje proste, niewymagające analizy ani interpretacji. Na ten temat polecam doskonałą książkę R. Heatha Ukryta moc reklamy.

  

  


  3. Klienci analizują alternatywy i porównują je ze sobą.


  Nie analizują i nie porównują i to nie tylko gdy przedmiotem zakupu jest długopis. Jak często wydaje nam się, że gdy nasz produkt będzie lepszy pod względem jakiejś cechy, to zostanie natychmiast doceniony przez odbiorców? Pytanie tylko, ilu z nich to w ogóle zauważy? Ilu z nich w ogóle obchodzi to, jakie szczegółowe cechy posiada nasz produkt?


  


  
    Reguły decyzyjne


    Ocena alternatyw przez nabywców jest oparta na tzw. regułach decyzyjnych. Są to procedury stosowane przez konsumentów, które pozwalają im na porównanie dostępnych alternatyw i dokonanie wyboru jednej z nich. Istnieje wiele reguł decyzyjnych, które zależą głównie od stopnia zaangażowania nabywcy w zakup. W sytuacji zakupu rutynowego, któremu towarzyszy niskie zaangażowanie nabywcy, stosowane reguły są bardzo proste, a sam proces oceny alternatyw jest bardzo szybki. W sytuacji większego zaangażowania nabywcy najczęściej dokonuje on wyboru w oparciu o jeden z trzech typów reguł decyzyjnych:


    
      	Reguły kompensacyjne polegają na określeniu wszystkich istotnych cech rozpatrywanych alternatyw, szczegółowej analizie stopnia, w jakim poszczególne alternatywy posiadają te cechy, oraz wyborze tej propozycji, która posiada najwięcej istotnych cech w najwyższym stopniu. Zgodnie z tymi regułami o wyborze decyduje pewna kombinacja cech, a nie indywidualne charakterystyki alternatyw.


      	Reguły satysfakcji polegają na określeniu wszystkich istotnych cech rozpatrywanych alternatyw oraz minimalnego akceptowanego poziomu tych cech. Zgodnie z tymi regułami wybór określonej alternatywy jest uwarunkowany spełnianiem przez nią pewnych minimalnych wymagań w zakresie posiadania pewnych charakterystyk.


      	Reguły leksykograficzne polegają na określeniu najistotniejszej cechy, a następnie porównaniu poszczególnych alternatyw pod względem stopnia posiadania tej cechy. Zgodnie z tymi regułami, najistotniejsze przy wyborze określonej alternatywy jest maksymalne spełnianie oczekiwań nabywców w zakresie najistotniejszych dla nich charakterystyk.

    

  

  


  A nawet jeśli sprzedajemy produkt, w przypadku którego ważne jest posiadanie wielu cech, to czy nabywcy gromadzą dokładne informacje o wszystkich dostępnych produktach posiadających takie cechy, a potem je porównują, stawiając na kartce plusy i minusy? Czy kupując komputer, najpierw gromadzimy wiedzę o wszystkich markach dostępnych na rynku, żeby nie ominąć żadnej oferty, czy ograniczamy się do kilku najlepiej nam znanych? A może tylko jednej lub dwóch?


  Mało kto tworzy listy sprawdzające i daje oceny produktom według zdefiniowanych wcześniej kryteriów. W wyborze produktów dominują oceny intuicyjne, całościowe, a decyzje są często podejmowane na podstawie poprzednich doświadczeń. Klienci chętnie kierują się swoimi postawami (proste i silne kryterium wyboru, np. ta marka jest OK) oraz wyborami z przeszłości (zawsze to kupuję i jest OK). Nawet w sytuacji większego zaangażowania w zakup, klienci nie zdobywają informacji o wszystkich alternatywach, ale gromadzą te informacje tylko do czasu, aż spotkają taką propozycję, która ich satysfakcjonuje. Potem na ogół szkoda im czasu na dalsze analizy.


  4. Klienci analizują treść reklam.


  To ulubione założenie wielu osób odpowiedzialnych za tworzenie strategii reklamowych. Wiara w to jest zdumiewająca, zważywszy na osobiste nastawienie do reklamy większości odbiorców. Reklama to zło konieczne, niechciany przerywnik ulubionych programów. Poza tym reklamy są najczęściej nudne i promują produkty, które nie interesują odbiorców. Wiele osób ma poważne podejrzenia, że reklamy nimi manipulują. Jak w takiej sytuacji mają je lubić i dlaczego mieliby je analizować?


  Reklama nie jest jedynym źródłem informacji o produktach, więc nikt nie ma poczucia, że coś traci, unikając ich. Poza tym wszyscy (poza dziećmi) wiedzą, że reklamy nie przedstawiają obiektywnych treści, więc informacje w nich zawarte są nie do końca wiarygodne.


  Dlatego u odbiorców reklam dominuje płytkie przetwarzanie informacji, fragmentaryczny, selektywny odbiór treści, a uwagę zwracają jedynie niestandardowe, zaskakujące, wyjątkowo ciekawe, piękne i zabawne formy. Reklama w najlepszym razie jest traktowana jako forma rozrywki. Oczekuje się, że będzie ładna, ciekawa, zabawna, z fajną fabułą, czyli taka jak dobry film. I na koniec prawda najbardziej bolesna: najbardziej nudna część reklamy to ta dotycząca produktu. Agencja reklamowa głowi się nad ciekawymi środkami przekazu, producent płaci mnóstwo pieniędzy na realizację i media, a klient w najlepszym wypadku zainteresuje się nie tym, czym chcemy go zainteresować. Czy to nie frustrujące?


  5. Klienci widzą konkurentów naszych produktów tak samo jak my.


  Chodzi tu o założenie dotyczące podstawy porównywania naszych produktów z innymi ofertami. Porównanie takie jest konieczne, żeby klient wiedział, czy to, co sprzedajemy, jest lepsze, czy gorsze od innych propozycji. Często zakładamy, że klient porównuje nasze produkty do tych samych produktów, do których my je porównujemy. Tymczasem w słowniku klienta nie ma pojęcia kategorii produktów, tak samo jak nie istnieją dla niego listy porównawcze cen produktów na jeden gram, litr lub kilogram. Istnieją raczej ogólne obrazy produktów i marek. Konkurencja jest postrzegana różnie przez różnych klientów w zależności od tego, co jawi mu się jako alternatywa dla określonego produktu. Nie zawsze musi to być ten sam produkt, tylko innej marki, np. gdy interesujący film nie jest grany w naszym ulubionym kinie w odpowiadających nam godzinach, to nie oznacza, że automatycznie pójdziemy na ten film do innego kina albo na inny film do naszego kina. Możemy zdecydować się pójść w tym czasie do pubu lub odwiedzić znajomych. Obecnie wiele nowych produktów stara się podważyć istniejące definicje kategorii produktów. Wiele innowacji nie ma określonych konkurentów, a nabywcy nie dysponują żadnym punktem odniesienia. Warto pamiętać, że nasza definicja rynku jest tylko naszą definicją, a nie odbiorcy.


  6. Wiemy wszystko o konkurentach, a konkurenci wiedzą wszystko o nas.


  To założenie pojawia się w przedsiębiorstwach, które przeznaczają spore środki na badania marketingowe. Pracujący w nich marketerzy sądzą czasem, że mają pełny przegląd tego, co się dzieje na rynku, włączając w to posunięcia i strategie konkurentów. Założenie takie daje poczucie kontroli. Niestety jest to poczucie złudne. Nawet największy budżet badawczy nie zapewni nam kompleksowej wiedzy o rynku i konkurentach. Znamy tylko naszą interpretację tego, co robią konkurenci. Nie wiemy nigdy, jaka jest ich obecna strategia, ponieważ nasze badania pokazują efekty ich wcześniejszych decyzji. Z kolei firmy o niewielkich nakładach na badania marketingowe mają czasem obawy, że ich konkurenci wiedzą o nich znacznie więcej niż oni o konkurentach. Nawet jeśli tak jest, to na szczęście ta wiedza także jest tylko interpretacją faktów. Poza tym konkurenci mogą się interesować zupełnie innymi aspektami rynku lub inaczej widzieć jego zakres. Często występujące nawet wśród bliskich konkurentów inne definicje rynków, występujących na nich segmentów oraz inny wybór rynków docelowych determinują zróżnicowane podejście oraz strategie. Dlatego opieranie swoich działań marketingowych na reaktywności na domniemane strategie konkurentów może prowadzić w ślepą uliczkę.


  7. Rynek jest taki, jak przedstawiają go ostatnie badania.


  To założenie jest niezwykle groźne, ponieważ traktuje rynek jako stabilną kategorię. Tymczasem mamy do czynienia z permanentną zmianą warunków działania. W każdej chwili może wydarzyć się coś, co diametralnie zmieni obraz rynku, np. wprowadzenie nowego, innowacyjnego produktu lub pojawienie się nowego konkurenta. Niepewność oraz ciągłą zmianę warunków otoczenia należy traktować jako normę. Wiara w to, że dziś wszystko wygląda dokładnie tak samo jak wczoraj, może drogo kosztować. Szczególnie gdy mówimy o projektach, których realizacja wymaga czasu, np. przygotowaniu nowej kampanii reklamowej, której nie da się zmienić z dnia na dzień.


  Ponadto prowadzone przez nas badania zawsze są fragmentaryczne, bo badamy tylko wycinki rynku. Nie ma modeli analizy wszystkich ważnych czynników. Dlatego nigdy nie mamy pełnego obrazu sytuacji. Nawet wizerunek naszej marki, który najczęściej nie zmienia się gwałtownie (poza sytuacjami kryzysowymi), prawdopodobnie nie wygląda już tak samo, jak pokazują to wyniki ostatniego badania na ten temat.


  8. Można zbudować trwały obraz marki za pomocą prostych zabiegów.


  Nasi klienci chcą wszystko upraszczać i poszukują sposobów sprowadzenia skomplikowanych komunikatów do prostych wniosków. To jednak nie oznacza, że marketerzy powinni robić to samo w odniesieniu do swoich działań. Nie ma cudownych recept na stworzenie długotrwałej przewagi konkurencyjnej, tym bardziej nie ma recept na zbudowanie takiej przewagi w prosty sposób. Jeżeli łatwo wpadłeś na pomysł, jak to zrobić, to znaczy, że każdy może wpaść na ten pomysł równie łatwo (wielu pewnie już wpadło, tylko mieli wystarczająco dużo rozsądku, żeby takich pomysłów nie realizować).


  Nie oszukuj sam siebie. Długookresowy obraz marki jest tworzony przez lata i jest efektem całej palety działań marketingowych oraz osobistych doświadczeń nabywców. Trwałego obrazu nie buduje jedna (nawet genialna) kampania reklamowa czy nawet jedna strategia. Taki obraz to kwestia przetrwania marki na rynku przez lata i ciągłego wymyślania jej na nowo przy zachowaniu fundamentalnych wartości i cech. Próba pójścia na skróty skutkuje najczęściej przeciętnymi działaniami przynoszącymi przeciętne efekty. A dla przeciętnych marek jest coraz mniej miejsca na wymagającym rynku.


  9. Mamy lojalnych klientów.


  Lojalni klienci są ostatnią ostoją spokoju w (zbyt?) dynamicznym otoczeniu. Oni są przywiązani do naszej marki i będą ją kupowali zawsze. Są naszym zabezpieczeniem na czasy kryzysu i recesji. Potrafią nam także dużo wybaczyć. Zapomnij o tym. Tego świata już nie ma. Twoi lojalni konsumenci są mniej lojalni niż kiedykolwiek. Nigdy nie mieli takiego wyboru jak obecnie i nigdy alternatywy nie były tak atrakcyjne, a oni sami nigdy nie byli tak wymagający i kapryśni.


  Gwarancje lojalności nie istnieją. Lojalność to seria powtarzanych takich samych decyzji nabywczych, a nie jedna decyzja trwająca lata. Trzeba zabiegać o to, by te decyzje były takie same. To nie jest automat. Lojalność wymaga stałego utwierdzania klienta w poczuciu, że podejmuje słuszną decyzję, stale kupując ten sam produkt. Wymaga to czegoś znacznie więcej niż tylko powtarzania znanych mu już argumentów. Każda komunikacja z lojalnym klientem powinna dawać mu odpowiedź na pytanie: Dlaczego mam nadal u nich kupować?


  I jeszcze jedno. Gdy pojawi się na rynku produkt, który całkowicie zmieni sposób zaspokajania danej potrzeby lub pragnienia, nikogo nie przekonają do lojalności karty klubowe i rabatowe, status VIP-a, dodatkowe usługi ani spersonalizowana obsługa. Po co komu status VIP-a w tradycyjnym banku, który umożliwia obsługę bez konieczności stania w kolejce, jeśli w banku internetowym można załatwić wszystkie sprawy bez wychodzenia z domu? A w kolejce można postać na poczcie… jeszcze.


  10. To my jesteśmy ekspertami od naszej marki.


  Marketerzy, jako twórcy marek, lubią się uważać za ekspertów. Znają ich konstrukcję od A do Z, wiedzą, jak są pozycjonowane oraz co trzeba zrobić, żeby sprzedawały się jeszcze lepiej. A jednak ta wiedza nie ma większego znaczenia. Jedynymi ekspertami od marek są ich nabywcy. To oni są odbiorcami marki, to oni ją oceniają i decydują o jej zakupie. Nie jest ważne, co wie o marce marketer, ale co wie o niej klient. A najważniejsza jest jego percepcja marki i postawa wobec niej. Jedna postawa może dyskwalifikować pozornie fantastyczne marki, np. Mercedes może zostać uznany za samochód dla snoba.


  Wiedza marketera jest istotna dla jakości zarządzania marką, ale powinna ona być stale weryfikowana i konfrontowana z wiedzą nabywców. Często zdarza się tak, że marketerzy pracują nad subtelnymi kwestiami dotyczącymi swoich marek (których ich klienci nigdy nie zauważą), a nie robią nic, żeby w bardziej zrozumiały sposób przybliżyć odbiorcom podstawową korzyść marki. Wiedza marketera o marce nie jest wiedzą powszechną wśród konsumentów, a więc nie decyduje o sprzedaży produktów. Marketer powinien używać wiedzy o zarządzaniu marką do uczynienia z klientów ekspertów od zarządzanej przez siebie marki.


  W zarządzaniu czymkolwiek, wiara w pewne niekwestionowane dogmaty oraz przywiązanie do starych sposobów wykonywania określonych czynności jest dużą przeszkodą. Jest przeszkodą na drodze do skuteczności oraz demotywuje tych, którzy nie podzielają ograniczonego punktu widzenia. W XXI wieku świat zmienia się bardzo szybko. Im szybciej on się zmienia, tym mniejsze znaczenie mają stare, sprawdzone sposoby (w jakich warunkach zostały sprawdzone?). Świat marek nie jest tu wyjątkiem. Panują nowe reguły, które wywracają stary porządek do góry nogami. Dostosuj się do nowych zasad albo walcz codziennie o przetrwanie. Na pocieszenie mogę powiedzieć, że nowe reguły dają Ci większe możliwości niż kiedykolwiek wcześniej, bo uwalniają Cię od starych, sprawdzonych sposobów i pozwalają wyciągnąć z szuflady pomysły, których nigdy nie mogłeś zrealizować.


  Do odważnych świat należy


  Ten rozdział jest być może najważniejszy w całej książce. Ma on Cię zachęcić do odważnego, niekonwencjonalnego myślenia oraz do realizowania śmiałych pomysłów. I nie chodzi tylko o to, że takie pomysły zapewnią zainteresowanie nabywców, a może nawet wzbudzą ich zachwyt. Chodzi o to, że takie pomysły stają się koniecznością, żeby nabywcy w ogóle Cię zauważyli.


  Tom Peters w swojej książce pt. Biznes. Od nowa! przytacza następujące miary jakości (produktów)[1]:


  
    	miłość od pierwszego wejrzenia,


    	projekt działający na pięć zmysłów,


    	eskalacja marzenia,
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