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			TELEGRAM 

			DO MAŁEGO I ŚREDNIEGO PRZEDSIĘBIORCY

			MARKETING JEST PROSTY (STOP)

			ROBIENIE MARKI JEST PROSTE (STOP)

			MIMO TO TAK WIELE JEST ZŁEGO MARKETINGU I TAK MAŁO DOBRYCH MAREK (STOP)

			CHCĘ CI WYJAŚNIĆ, JAK SIĘ ROBI DOBRĄ MARKĘ, W PROSTY I PRZYSTĘPNY SPOSÓB (STOP)

			PO TO, ŻEBYŚ MÓGŁ KONKUROWAĆ Z NAJLEPSZYMI (STOP)

			AUTOR (STOP)

		


Wstęp

			Rób markę, a nie etykietę

			— Nie wierzę w marki — wyznał mi pewien prezes.

			— Dlaczego?

			— Bo się nie sprzedają.

			Miał na myśli własne produkty. Nie sprzedawały się, bo nie były markami. Czym więc były? Zwykłymi wyrobami, do których przyklejono kolorowe etykiety. Ale on tego nie rozumiał, nie dostrzegał różnicy. Dlatego przeprofilował swoją firmę na produkcję kontraktową, dla kogoś. Przechadzaliśmy się po zakładzie. Nagle wskazał na jedną z linii produkcyjnych: — O! Ta marka, mojego klienta z Litwy, ostro zwiększa zamówienia. Rośnie w siłę! — Chwileczkę, więc wierzy pan w te marki czy nie wierzy? — zapytałem. Zamyślił się.

			Każdy umie zrobić etykietkę, ale niewielu umie stworzyć markę. Na czym polega różnica? No właśnie. Zbyt wielu przedsiębiorców nie potrafi odpowiedzieć na to podstawowe pytanie: Czym się różni marka od nazwy umieszczonej w logo i na etykiecie? Dlatego popełniają błędy i popadają w kłopoty. Nie da się bowiem osiągnąć rynkowego sukcesu, nie wiedząc ze stuprocentową pewnością, na czym tak naprawdę polega robienie marki.

			Pokażę Ci prosty sposób na stworzenie marki z prawdziwego zdarzenia. Receptę tę stosują mistrzowie rynku. Wygrywają, ponieważ znają receptę. Ale poza tym mają jeszcze coś — determinację, by według tej recepty pracować. Życzę Ci, żebyś gdy już poznasz ich receptę, dorównał im też determinacją.

			Powodzenia na rynku!

			Jarek

		
		
			 


Rozdział 1.

			Szczególna optyka markowych liderów

			Markowy kapitalizm

			W kapitalizmie każdy sektor, każdy jego segment wchodzi prędzej czy później w fazę nadpodaży. Jest to tak pewne, jak następstwo dnia i nocy w przyrodzie. Dlatego celem biznesu nie może być ani produkcja, ani sprzedaż — to zbyt krótkowzroczne. Celem jest zagwarantować sobie stabilny rozwój w warunkach skrajnej nadpodaży towarów i usług.

			Ale jak zapewnić rozwój w sytuacji nadpodaży, która sprzyja raczej biznesowej katastrofie niż prosperity? Odpowiedź znajdziesz, śledząc strumień pieniędzy, z którego utrzymywany jest Twój biznes (ang. follow the money). Zastanówmy się: skąd wypływają te pieniądze, gdzie bije ich pierwotne źródło? Czy u hurtownika? A może u detalisty lub innego pośrednika? U żadnego z nich, choć tak usilnie zabiegasz, aby kupili Twój towar. Pierwotne źródło Twoich zarobków jest umiejscowione w kieszeni kupującego — użytkownika, konsumenta.

			Zatem dochód firmy rodzi się lub umiera na samym końcu długiego łańcucha aktywności biznesowych. Zdrój pieniądza jest umiejscowiony daleko od codziennych spraw zaprzątających Twoją głowę. Tak daleko, że nie chce Ci się nawet tam spojrzeć w natłoku obowiązków. I wielu o tym w ogóle zapomina. Jednak to właśnie tam w oddali, w kieszeniach tysięcy nabywców, bije pierwotne źródło Twoich zarobków — Twoja przyszłość. Dostępu do tych pieniędzy nie zagwarantują udane negocjacje z producentem maszyny ani uzgodnienia z hurtownikiem, detalistą czy innym pośrednikiem. Żeby zapewnić sobie trwałe dochody, musisz nauczyć się negocjować bezpośrednio z właścicielami kieszeni — z konsumentami. Tajemnica prosperity tkwi w udanych negocjacjach z ostatecznym klientem. A teraz powiedz mi, jaki procent swojego czasu przeznaczasz na takie rozmowy — na te najważniejsze? I czy w nawale spraw jesteś w stanie wygospodarować należny czas na rozmowę z tysiącami klientów? Raczej nie. I to jest właśnie zadanie dla marki. Marka służy do prowadzenia efektywnego kosztowo dialogu z masowym użytkownikiem — z właścicielami kieszeni.

			Dialogowanie z klientem za pomocą marki

			Dialog ten stał się priorytetem liderów rynku. Oni wierzą w to, że jeśli przekonają do siebie wielkie rzesze użytkowników, będą opływać w dostatki, podczas gdy inni ledwo zipać. Bo kiedy konsument jest po Twojej stronie, cóż Ci może zrobić nadpodaż? Dlatego markowi liderzy w szczególny sposób organizują priorytety myślenia, działania i wydawania pieniędzy. Największe środki przeznaczają na narzędzia dialogu z klientem — na marki.

			Głównym terenem walki biznesowej nie jest dla nich ani pokój kupca (czy hurtowego, czy detalicznego), ani hala produkcyjna, lecz umysł konsumenta i R&D (badania i rozwój). Tak naprawdę te podziwiane przez wszystkich firmy nie zarabiają na fizycznej sprzedaży dóbr, ale na motywowaniu wielkiej liczby ludzi do zakupu. Inwestując w marki, nabywają lojalnych klientów. I co ciekawe, firmy te wcale nie uważają, że zarobiły, bo sprzedały — lecz że zostały wynagrodzone, ponieważ właściwie odpowiedziały na potrzeby kupujących. Popatrz, to jest cytat z misji firmy P&G: „Dostarczymy markowych wyrobów o najwyższej jakości i wartości, które wzbogacą życie klientów teraz i w przyszłości. Wskutek tego wynagrodzą nas oni najwyższą sprzedażą, zyskami i wzrostem kapitału, co pozwoli naszym pracownikom i udziałowcom […] prosperować”[1],[2]. A teraz odpowiedz sobie na pytanie: Czy Ty, znacznie mniejszy i słabszy od nich, też masz tyle pokory?

			Zamiast więc tyle myśleć o produkcji, kredycie, warunkach handlowych, dystrybucji, pomyśl przede wszystkim o warunkach, na jakich konsument chciałby kupować Twoje wyroby pomimo nadpodaży. Zamiast myśleć o sprzedawaniu produktów, zacznij myśleć o nabywaniu klientów[3]. Ponieważ jeśli dogadasz się z konsumentem, masz zagwarantowaną sprzedaż, choćby wokół krążyło 200 innych oferentów takiego samego wyrobu. Jeśli zaś dogadasz się tylko z hurtownikiem i detalistą, nie masz żadnej gwarancji, że klient zechce wykupić Twój produkt z ich magazynów. A brak tej gwarancji to pewne kłopoty, w jakie co rusz popadają przedsiębiorcy nieświadomi opisanej prawidłowości.

			Marka albo śmierć

			„Jeśli nie stworzyłeś marki, handlujesz towarem” — powiedział Donald Trump, jeden z najbogatszych Amerykanów, odnoszący sukcesy w biznesie, mediach i polityce[4]. Towar (ang. commodity) to produkt, który nie odróżnia się od innych podobnych produktów żadną istotną cechą. Poza ceną. Kiedy Twoje możliwości konkurowania są ograniczone do ceny, Twój żywot rynkowy nie będzie ani łatwy, ani spokojny, ani — zazwyczaj — długi. Statystycznie rzecz biorąc, prędzej czy później czeka Cię rynkowa śmierć.

			Dlatego właśnie kapitalizm wymyślił markę — żeby odróżnić od siebie bardzo podobne produkty. I to nie odróżnić je wizualnie, lecz w ich istocie! Dobra marka radykalnie zmienia postrzeganie produktu przez klienta. To mnie nieodmiennie zdumiewa, gdy testuję dobre marki. Stawiasz przed klientem dwa bardzo podobne do siebie produkty, w zasadzie identyczne — a on, wskazując silną markę, zaklina się, że różnica między porównywanymi wyrobami jest fundamentalna, spiera się z tobą, kłóci, nie ustępuje. Usuniesz markowe oznaczenia z produktu i podsuniesz go ponownie temu samemu klientowi, a on będzie się zarzekać, że ma teraz do czynienia z zupełnie innym wyrobem! To właśnie robi dobra marka z umysłem klienta — zmienia obiektywną ocenę rzeczywistości (cechy produktu) w subiektywną (wrażenia na temat produktu). Zmienia realny produkt w fikcyjną wizję produktu, która nie istnieje poza ludzkim umysłem. Wizję, której klient pragnie, do której się przywiązuje i za którą jest gotowy płacić wyższą cenę.

			Czy faktycznie musisz mieć markę?

			Czy zatem musisz mieć markę? Nie, nie musisz. Bez marki też możesz zarabiać, na sprzedaży produktu (usługi), który jest kolejnym towarem w towarowej masie — kroplą w morzu identycznych ofert, i jeśli dopisze Ci szczęście, wieść jaki taki żywot. Gdy jednak oczekujesz od życia autentycznego sukcesu, wieloletniej stabilności, to powinieneś czym prędzej z właściciela towaru zmienić się we właściciela marki — prawdziwej, silnej marki. Tu nie ma żadnych opcji pośrednich. Nie łudź się.

			Towary to coś, co każdy może zaoferować na rynku. Ludzie wprawdzie ich potrzebują, ale jest im wszystko jedno, od kogo je kupują. Dziś od Ciebie, jutro od kogoś innego. Za towary płaci się najmniej i nie można tu liczyć na lojalność klientów, która jest fundamentem stabilnego biznesu.

			Lojalność klienta to świadome ponawianie zakupu tego samego dobra od tego samego dostawcy. Im większa lojalność, tym większe i częstsze zakupy. Tylko marka jest w stanie zapewnić Twojemu biznesowi masową lojalność, czyli powracających klientów, w ogromnej i wzrastającej liczbie. Nauka to potwierdza. Ale ta reguła dotyczy tylko marek z prawdziwego zdarzenia, a nie produktów i usług, które oznaczono nic nie znaczącymi logotypami.

			Zastanów się więc, czy chcesz być właścicielem marki, czy towaru. I czy faktycznie to, co dziś posiadasz, jest marką, czy tylko tak Ci się wydaje. Na rynku bowiem nie liczy się to, co się Tobie wydaje. Tu decydują klienci, a nie Ty; ich opinia, a nie Twoja. I oni doskonale wiedzą, czy dzisiaj oferujesz im towar czy też markę, która ma dla nich znaczenie. Jeśli oferujesz tylko towar, jesteś w najlepszym razie producentem — czyli właścicielem maszyny. A jeśli maszyna nie należy do Ciebie, lecz do kontraktowego wytwórcy, jesteś towarowym brokerem w zgiełku hurtowni i sklepów detalicznych. Z punktu widzenia konsumenta — tego, który decyduje o Twoim prosperity — Twoje istnienie jest bez znaczenia.

			Marka, czyli co?

			Czym jest marka? Już wiesz, że to nie etykieta. Ani nazwa czy logotyp widniejące na tej etykiecie. Ani reklama produktu z tą etykietą. To są tylko narzędzia, za pomocą których tworzy się markę. Nawet nie wszystkie narzędzia, ale ważne. Czym więc jest marka?

			Marka to kilka istotnych i uniwersalnych skojarzeń dotyczących użytkowej wartości konkretnego produktu (wyrobu/usługi), które istnieją w zbiorowej świadomości.

			Teraz objaśnię użyte terminy. Co to znaczy, że skojarzenie jest istotne? Oznacza to, że dotyczy ono spraw ważnych z punktu widzenia potrzeb klienta: że właśnie ten konkretny produkt zawiera „to coś”, czego klient szuka, potrzebuje i pragnie.

			Co to znaczy, że markowe skojarzenia są uniwersalne? Oznacza to, że są takie same w umysłach wielkiej liczby klientów. I co najważniejsze, są one wywoływane przez konkretny produkt — dokładnie TEN produkt, oznaczony przez TEGO producenta, a nie przez dowolny produkt od kogokolwiek.

			A co w marketingu rozumiemy przez słowo „skojarzenia”? Są to przydatne informacje, które są przywoływane intuicyjnie z pamięci w konkretnej sytuacji życiowej, pod wpływem impulsu z zewnątrz. Sytuacją życiową będzie np. konieczność zakupu, a impulsem — zmysłowy kontakt z produktem: słuchowy (usłyszałeś nazwę), wzrokowy (zauważyłeś na półce), fizyczny (dotykasz, obcujesz, konsumujesz). Ten jeden impuls wystarcza dobrej marce, żeby pobudzić umysł do wydobycia z pamięci „pakietu informacji o niej”, które utwierdzą Cię w trafności wyboru. Wspomniany „pakiet informacji” przybiera w umyśle formę symbolicznego obrazu marki (czyli połączonych skojarzeń). Dlatego Marty Neumeier słusznie nazywa markę „wewnętrznym odczuciem na temat produktu lub usługi” (ang. gut feeling about product or service)[5].

			Możesz teraz zapytać: A skąd się wziął w umysłach różnych ludzi taki sam, jednorodny obraz jakiegoś produktu? Kto i jak umieścił w ich głowach te same informacje (znaczenia)? Umieścił je tam właściciel produktu (ang. brand owner), posługując się techniką brandingu, inaczej kodowania marki w zbiorowej świadomości.

			A teraz chciałbym Ci podać jeszcze jedną definicję marki. Ta pierwsza, z początku rozdziału, była bardziej techniczna (profesjonalna), poniższa jest bardziej potoczna. Zapamiętaj dowolną z nich, będzie to z pożytkiem dla Twojego biznesu.

			Marka to symboliczny obraz produktu (usługi) zapisany w umysłach wielkiej liczby klientów dzięki zabiegom brandingowym.

			Markowa codzienność

			Zadanie marki polega na wywoływaniu u ludzi skojarzeń okołoproduktowych, które zachęcą ich do powtarzalnego zakupu i konsumpcji. W praktyce wygląda to tak: patrzysz na konkretny wyrób, rozpoznajesz go dzięki odmiennemu oznakowaniu. Wyrób jest „stary jak świat”, każdy go może wyprodukować i bardzo wielu to robi. Lecz Ty, patrząc na oznakowany tak, a nie inaczej egzemplarz, dostrzegasz w nim coś istotnie odmiennego od całej masy identycznych produktów i to coś Cię nieodparcie pociąga. I jesteś już przekonany, że pudełko Marlboro zawiera coś fantastycznie odmiennego od pozostałych pudełek, w których upakowano takie same papierowe rurki wypełnione podobnym tytoniem. I że butelka Coca-Coli czy Pepsi oferuje coś nieporównanie bardziej ekscytującego od pozostałych butelek z karmelizowaną wodą sodową. I że ryż Uncle Ben’s jest zupełnie innym ryżem, a herbata Twinings jest zupełnie inną herbatą. Nawet woda Żywiec Zdrój, zwykła woda (!), już nawet nie mineralna, lecz zaledwie źródlana[6], jest inna. I dla niektórych najlepsza, bo niby dlaczego płacą za nią więcej niż za pozostałe wody, i to mineralne?

			Oto marka w praktyce — produktowa hipnoza, która sprawia, że dostrzegasz to, czego szukałeś, w jednym produkcie, a w setkach innych, w których też to znajdziesz, już tego nie widzisz. I nawet nie będziesz tam szukał. Bo Twój czas jest zbyt cenny, a zalew towarami jest zbyt przytłaczający.

			Markowa iluzja kontra obiektywna rzeczywistość

			Porównam teraz bardzo podobne produkty. Jeden z nich jest marką, pozostałe nie — choć ich właściciele zapewne uważają, że są markami. Cóż, mylą się. Przypatrzmy się herbatce miętowej Herbapolu, która konkuruje na półce z kilkoma „miętami” innych polskich wytwórców — sytuacja z mojego sklepu osiedlowego. Wszyscy producenci oferują to samo zioło — miętę. Wszyscy umieścili je w identycznych papierowych torebkach, upakowanych w ofoliowane pudełka z zadrukowanej tektury, o takim samym kształcie.

			Obiektywnie rzecz biorąc, nie ma istotnych różnic między tymi produktami. Różnica jest fikcyjna: jeden z graczy (Herbapol) jest zdolny do kreowania fikcji zwanej marką, a pozostali nie. Czy to ma praktyczne znaczenie? Oto ono: cena opakowania Herbapolu — 3,99 zł; cena konkurencyjnych produktów — od 2,30 zł do 1,99 zł, czyli niemal dwukrotnie niższa[7]. Sytuacja Herbapolu w sklepie: szybka rotacja, najlepsza lokalizacja na półce. Detalista chętnie wyróżnia ten produkt, bo zarabia na nim najwięcej (ta sama marża w procentach na opakowaniu, co u innych, lecz przy wyższej cenie i rotacji przynosi sklepowi wyższy dochód). Sytuacja pozostałych graczy: najgorsza pozycja na półce i, poza najtańszym produktem, rotacja znacznie słabsza od Herbapolu.

			Realną różnicę między wspomnianymi wyrobami widać więc w kieszeniach wytwórców — nie dostrzeżesz jej gołym, zwłaszcza niewprawnym, okiem. Rynkowe fakty mówią jednak jasno: dobra marka zarabia więcej, dzięki wyższej rotacji przy wyższej cenie. Jest różnica? Jest. Na czym ona polega? Co powoduje, że jeden z graczy zarabia o tyle lepiej od innych? Powód jest zawsze ten sam, w każdym przypadku i na całym świecie. A nazywa się postrzeganą wartością produktu. Umieszczono ją w mięcie Herbapolu, a zabrakło jej w konkurujących wyrobach. W rezultacie opakowanie Herbapolu zawiera to „coś”, co klienci uważają za warte dwukrotnie więcej od pozostałych produktów. I nie chodzi o miętę, lecz fikcję zwaną marką. Ma ona moc zwiększania postrzeganej wartości produktu daleko poza granice obiektywnej, chłodnej kalkulacji, a nierzadko i zdrowego rozsądku. Wszystko zależy od siły marki.

			Zapamiętaj: najskuteczniejszym sposobem na ugruntowanie przeświadczenia, że coś jest więcej warte, niż obiektywnie wynikałoby z porównań, jest właśnie marka. Służy ona do radykalnego zwiększania postrzeganej wartości Twojego produktu w stosunku do produktów rywali. Marka jest narzędziem kreowania trwałej, zbiorowej iluzji na temat produktu i usługi. Co ciekawe, iluzji tej usilnie poszukują sami klienci. To przede wszystkim ona ich interesuje, wręcz pociąga. I pragną jej tak mocno, że jeśli odnajdą ją w jakimś produkcie, cieszą się do tego stopnia, że wynagradzają producenta lojalnością.

			Czym jest postrzegana wartość produktu?

			Użyteczność — korzyść — wartość

			Jeżeli coś kupujesz, to dlatego, że jest przydatne. Im bardziej przydatne, tym chętniej kupisz i więcej zapłacisz. Ta przydatność (użyteczność) przekłada się na wartość wyrobu i usługi. Dlaczego? Bo właśnie według stopnia przydatności wyceniamy wartość dóbr materialnych. Płacę nie za produkt, lecz za to, co dzięki niemu mogę uzyskać. Im więcej mogę uzyskać, im ważniejsze jest dla mnie to, co uzyskuję dzięki produktowi, tym większą odnoszę korzyść. Im większa jest moja osobista korzyść, tym wyższą wartość upatruję w produkcie (usłudze) i tym większa jest moja gotowość do płacenia wyższej ceny. „Wartość jest tym, co kupujesz, a cena jest tym, co płacisz” — zwykł mawiać Warren Buffet, najsłynniejszy inwestor świata, mistrz inwestowania w silne marki[8].

			Czas, by zdać sobie sprawę, że klient nie płaci za wyrób, usługę, lecz za wartość, jaką one dla niego przedstawiają. Ta wartość zależy od osobistej korzyści, jaką klient spodziewa się odnieść. Czyli od tego, jakie palące życiowe kwestie uda mu się rozwiązać dzięki produktowi (materialnemu lub w formie usługi). Im dotkliwszy problem pomagasz rozwiązać, tym wyższą wartość ludzie przypiszą Twojemu produktowi. Przypuszczam, że się zdziwisz, gdy przeczytasz za chwilę, co też klient może uznawać za palący problem.

			I to ma być problem?

			Sympatyczna kobieta wpatruje się w drogeryjną półkę. Choć tego nie okazuje, jej serce jest przepełnione rozterką: „Chyba się zabiję, jeśli nie znajdę szminki w kolorze najbardziej odpowiednim do kształtu moich ust, obecnego nastroju i okoliczności chwili. Ratunku!”. Za te użyteczności klientka jest gotowa zapłacić wysoką cenę. Bo, doprawdy, alternatywa wygląda niewesoło: albo cena produktu spełniającego oczekiwania, albo cena osobistej porażki, wewnętrzny dyskomfort, może nawet chwilowa rozpacz. Stawka jest więc poważna, a gotowość do płacenia ceny — adekwatna do stawki. Dlatego poza zgodą na cenę klientka jest gotowa dorzucić do udanej transakcji coś ekstra — swoją lojalność: „Od tej pory będę kupować przede wszystkim u ciebie, mój ty wybawco!”. Jak widzisz, postrzegana wartość produktu wpływa nie tylko na akceptację ceny, ale też na nawyki klientów — zwiększa ich przywiązanie i częstość zakupów. To kolejny fakt udowodniony naukowo.

			Co dla jednego jest problemem, ba, najwyższą koniecznością, innym może się wydać banalne, jak w przytoczonym przykładzie. Niektórzy z nas rozumieją dylemat klientki, innych wprawi on w zdumienie, a jeszcze innych może nawet rozśmieszyć. Jeśli jednak chcesz zarabiać na postrzeganej wartości, musisz rozumieć problemy swoich klientów, a najlepiej — współodczuwać je. Inaczej nie zaproponujesz dobrych rozwiązań, ponieważ nie będziesz umiał rozpoznać, co przedstawia wartość, czego dokładnie szukają nabywcy w produkcie. Gdyby tak się akurat złożyło, że sprzedajesz szminki, to omawiany przykład powinien wzruszyć Cię do łez. Jeśli tak się nie stało, koniecznie zmień coś w sobie, naucz się współodczuwać  To się odnosi do każdego biznesu. Jeżeli nie znasz swoich klientów, nie rozumiesz ich i nie współodczuwasz z nimi — jesteś skazany na 1,99 zł za pudełko miętowej herbatki. Albo na jeszcze mniej.

			Wartość z bliska

			Powtórzmy dla utrwalenia: wartość jest szacowaną korzyścią osobistą — szacowaną w pieniądzu. Klient poszukuje w produkcie użyteczności. Cena jest tym, co będzie gotów zapłacić za użyteczności przynoszące mu korzyść.

			Jeśli klient nie dostrzeże w Twojej ofercie żadnej wartości, żadnej osobistej korzyści z zakupu, nie kupi. Jeżeli dostrzeże znikomą wartość — jakąś podstawową użyteczność — będzie skłonny zapłacić niewiele, np. wspomniane 1,99 zł – 2,30 zł za pudełko herbaty miętowej. Jego kieszeń otwiera się tym hojniej, im większą dostrzega korzyść. Jak wysoką cenę jest on gotów zapłacić za zwykłą miętę? Zależy, jak się go przekonuje? Marce Herbapol jest skłonny zapłacić już 3,99 zł za opakowanie, a marce Pukka — kilkanaście złotych! Za to samo.

			Klient postrzega konsumpcję przez pryzmat korzyści. Jego dialog wewnętrzny jest przepełniony oczekiwaniami i wygląda tak: „Mam wiele problemów i chcę, żeby ktoś je za mnie rozwiązał. Temu, kto zaproponuje najlepsze rozwiązanie, zapłacę godziwą cenę i będę od niego kupował. Wartość wyrobu i usługi widzę w tym, co one potrafią dla mnie zrobić. Jaką pracę mogą dla mnie wykonać, jaki mój problem rozwiążą? Mój problem, a nie twój — producencie, usługodawco”.

			Zgrabnie ujął to Clayton M. Christensen: „Klient chce odpłatnie »wynająć« produkt, żeby wykonał dla niego zadanie”[9]. I wyjaśnia, o co tu chodzi, posiłkując się słowami słynnego harwardzkiego profesora Theodore’a Lewitta: „Ludzie nie chcą ćwierćcalowego wiertła, oni chcą ćwierćcalowej dziury w ścianie”[10]. Jeśli więc planujesz zarabianie na wartości, powinieneś zaoferować nie produkt, lecz rozwiązanie problemów klienta. Zaoferuj klientowi rozwiązanie jego problemów za pomocą Twojego produktu. Pierwszeństwo ma tu zawsze rozwiązanie (problemu), a nie produkt. No ale żeby móc zaproponować rozwiązanie, trzeba najpierw uświadomić sobie istotę problemu. A to nie jest ani proste, ani oczywiste.

			Wartość Twojego produktu (wyrobu, usługi)

			Zastanów się przez chwilę — jaką wartość przedstawia Twój produkt dla klientów? Jakie palące zadania jest w stanie dla nich wykonać? Czyli jakie korzyści odniesie klient, o ile kupi akurat od Ciebie? Jeśli obecnie oferujesz banalne, podstawowe użyteczności, to wartość Twojej oferty jest znikoma, nie odbiegająca od towaru. Aby móc zaoferować prawdziwą wartość, trzeba zacząć zadawać sobie pytania:

			• Jak mój produkt powinien odpowiedzieć na potrzeby, problemy, aspiracje i pragnienia mojego klienta?

			• Czy i jak spełnia jego kaprysy i zachcianki?

			• W jakim obszarze: funkcji, odczuć zmysłowych, emocji?



			Czy potrafiłbyś już teraz odpowiedzieć na te pytania? Sądzę, że nie, i jest to zupełnie naturalne. Aby się to udało, trzeba znać odpowiedź na dwa poprzedzające pytania:

			1. Kim dokładnie jest mój klient?

			2. Jak postrzega on swoje potrzeby, problemy, aspiracje, pragnienia, kaprysy i zachcianki w tej konkretnej kategorii produktowej?



			Najpierw więc trzeba odkryć prawdę o kliencie, o jego motywacji. Następnie niemało myśleć o tym, w jaki sposób pomóc mu w realizacji konkretnych dążeń. Oraz na co zwrócić uwagę, a co pominąć, opowiadając mu o produkcie.

			To wszystko zajmuje czas. Dużo czasu. Wielu polskich przedsiębiorców jest niecierpliwych, szybko się zniechęca. Zauważyłem, że wolą oni produkować wyroby (już, teraz!) — zamiast wartościowe dobra. Wolą oferować usługi (pali się, terminy!) — zamiast celnych rozwiązań. Nie mają czasu na myślenie, bo zawsze mają coś do zrobienia. Są ciągle zajęci, zaaferowani drobiazgami. Proste sprawy (operacyjne) uznają za ważne, a trudne (strategiczne) — za banalne. Odpowiednio do tej hierarchii alokują własny czas. Są zabiegani i wierzą, że ta bieganina dowodzi ich pracowitości. Lecz w rzeczywistości są leniwi. A dokładniej rzecz ujmując — są pracowici fizycznie i leniwi umysłowo, a przez to przeciętni biznesowo. Zignorowali podstawową zasadę biznesu: biznes to pieniądz. Pieniądze zaś są umiejscowione w postrzeganej wartości produktu, a nie w maszynie, jaka go wytwarza, ani w liczbie spotkań, jakie odbywa przedsiębiorca.

			Pierwszym zadaniem jest więc zrozumieć, jak kupujący postrzega wartość i gdzie jej szuka w wyrobie. A to wymaga zaangażowania intelektualnego, poświęcenia czasu na konieczne myślenie. Markowe firmy tak postępują, a potem zarabiają na satysfakcji swoich klientów. Guy Kawasaki, znany doradca sektora nowych technologii, podsumował swoje obserwacje tak: „Cechą każdego dobrego biznesu, który się wyróżnia, jest to, że dostarcza on czegoś wartościowego klientom”[11]. A Warren Buffet tak to ujmuje z perspektywy swojego doświadczenia inwestycyjnego: „Widziałem wiele biznesów, ale nigdy nie spotkałem biznesu, który zadowalałby klientów i nie odnosił sukcesu”[12]. Problem w tym, że zbyt wielu menedżerów koncentruje się na zadowalaniu siebie, właścicieli firm, a nie klientów. Postaraj się wykorzystać szansę wynikającą z poniższej formuły wartości:

			potencjalna wartość = to, co klient pragnąłby dostać – to, co uważa, że obecnie dostaje w produkcie[13]

			Zarabianie na postrzeganej wartości

			Spotykam przedsiębiorców, którzy tak się zadręczają: „Nie kupują ode mnie, a przecież dałem im to, czego potrzebują”. Wtedy pytam: „A co im dałeś?”.

			— No jak to co, produkt! (np. pizzę, napój, oprogramowanie, typ usługi)

			— No to się nie dziw, że nie kupują. Dlaczego mieliby kupować akurat twój produkt w zalewie wyrobów tego samego typu?

			— Ha, ale od tamtego kupują, walą do niego tłumy! (tu wskazują silną markę w swoim sektorze). Ja mam taki sam produkt i nic.

			— Zgadza się, masz taki sam produkt (a czasem nawet nieco lepszy). Ale nie „przykleiłeś” do niego „oferty wartości”. Nikt nie wie, czy i jaką wartość odnajdzie w twoim produkcie, bo niby skąd? Konkurent, którego wskazałeś, ma jasną ofertę wartości i umiejętnie ją propaguje wśród nabywców poprzez markę. Ty tego nie robisz. Zrobiłeś podstawową rzecz — produkt, ale zapomniałeś o najważniejszym: o poinformowaniu o wartości, jaką on przedstawia. Inaczej rzecz ujmując: dysponujesz produktem, ale zapomniałeś zamienić go w markę. Dlatego ty oferujesz klientom fizyczny wyrób (lub usługę), a Twój konkurent — cały wachlarz rozwiązań szeregu palących problemów. Jego produkt ma realną ofertę wartości, a twój nie. Skutek: on ma mnóstwo regularnych klientów, a ty garstkę przypadkowych kupujących.

			Popytem rządzi umysł klienta. Aby odnieść komercyjny sukces, trzeba zaistnieć w tym umyśle, a nie tylko fizycznie — na rynku.

			Gdzie w produkcie umiejscowiona jest wartość?

			Wartość jest ulokowana w tzw. Mix produktu, w słynnych „4P”[14]. Składają się na nie:

			• poszukiwane cechy produktu (Product),

			• adekwatna i akceptowalna cena (Price),

			• swoisty sposób dostawy (Distribution),

			• indywidualny charakter komunikacji (Promotion).

			Za pomocą tych cech przekazujemy klientom informację o wartości oferowanego dobra. Ależ proste! — ktoś powie. Tak, proste, ale wcale nie łatwe. A wielu w tym właśnie aspekcie biznesu idzie na łatwiznę. Wykonują produkt po linii najmniejszego oporu. Projektują opakowanie według swojego widzimisię. Ustalają cenę na taką, jaką chcieliby uzyskać, a nie jaką akceptuje klient. Potem wrzucają to „coś” w dystrybucję, by sprzedać każdemu, kto tylko zechce przyjąć towar. I promują go jak im się podoba. A niedługo potem — klapa.

			Dlaczego? Bo zignorowali to, że Mix opowiada historię wartości produktu. Można opowiedzieć ją przekonująco, akcentując to, co faktycznie interesuje grupę nabywców. Ale można też sprawić, że opowieść stanie się bełkotliwa, a nawet zniechęcająca. Menedżer, który nauczy się obchodzić z Mix, potrafi programować w pamięci rynku te skojarzenia, które decydują o postrzeganej wartości, i w ten sposób zwiększa popyt.

			Wrażliwość Mix produktu

			Jest takie powiedzenie: „Nie dostaniesz drugiej szansy, żeby zrobić pierwsze wrażenie”. W marketingu odnosi się ono do Mix. Z Mix obchodź się ostrożnie, ponieważ jest on tak delikatny, jak chińska porcelana z dynastii Ming. Jeden nieopatrzny ruch, i pękła — straciłeś majątek! A w przypadku marki jedna niestosowna zmiana, i przekaz ulega zakłóceniu. Nie programujesz już umysłów, jak należy — tracisz wpływy.

			Mix produktu komunikuje za pomocą symboli — subtelnych znaków, które niosą wiele znaczeń. Symbol jest zarazem prosty i bardzo pojemny. Można go wypełnić cenną informacją — to wielka szansa. Ale i nieopatrznie zdeformować znaczenie symbolu. A nawet, przez zaniechanie, pozostawić go pustym. W konsekwencji powstanie produkt nie niosący wartościowych treści. Rynkowa rzeczywistość jest dla niego nieubłagana, ponieważ każdy, nawet najdrobniejszy szczegół Mix komunikuje. Opowiada o wartości produktu lub o jej braku; o istotności lub banalności oferty; o dopasowaniu się do aspiracji nabywców lub o alienacji.

			Klient wobec banalnego Mix

			Gdy klient, poszukujący wartości, wchodzi do sklepu, zwala się na niego mnóstwo towarów, które wołają poprzez swój Mix: jedzenie, napoje, papier toaletowy! Co za banały… On przyszedł po antidotum na zaawansowany problem, a jest zalewany gadaniną o podstawowych potrzebach.

			Projektując Mix marki, miejmy na uwadze, że klient naszych czasów rzadko szuka w produktach rozwiązania podstawowych kwestii: głodu, pragnienia czy — za przeproszeniem — konieczności „podtarcia się”. To nie jest XIX-wieczny proletariusz, lecz człowiek cywilizacji konsumpcji. On już nawet nie konsumuje, ale poszukuje bogactwa doznań wyzwalanych przez konsumpcję i używanie dóbr materialnych.

			Potrzeby ludzi się zmieniły. I nadal ewoluują. Niektórzy producenci tego nie dostrzegają. Trywializują Mix, robiąc ze swoich, często dobrych wyrobów towary zamiast marek. Zalegają one potem na półkach, stając się tłem dla marki z prawdziwego zdarzenia. Jej czysty komunikat zostanie momentalnie dostrzeżony i podchwycony przez poszukującego klienta. Półkowy tłok nie szkodzi dobrym markom. Zawsze się przebiją, bo przemawiają wprost do umysłu: jestem „tym”, proponuję ci „takie” rozwiązanie „tego” istotnego problemu. Jasny przekaz zamiast banałów. W kontakcie z taką marką klient odczuwa ulgę i myśli: „Nareszcie jasno i na temat; nic tylko zapamiętać i kupować!”.

			Lekceważenie Mix — zabawa zapałkami

			Z chwilą kiedy umieścisz swój Mix na rynku, klienci natychmiast zaczną go oceniać. Z każdą godziną, z każdym dniem będzie postępował proces weryfikacji. Będzie się utrwalała społeczna ocena wyrobu: niedostateczny, dostateczny, dobry, bardzo dobry, celujący. Przekłada się to na popularność produktu i udział w rynku. A wtedy nie ma już wątpliwości, że nawet najmniejszy defekt w Mix ogranicza szanse powodzenia.

			Jeśli Mix nie działa tak, jak się spodziewałeś, i produkt słabo się sprzedaje, od razu go popraw, zamiast promować. Promowanie wadliwego Mix to błąd, za który rynek wystawi Ci sowity rachunek. Z małego problemu zrobi się duży, ponieważ nabierze skali. Właśnie dlatego wiodące marki najpierw sprawdzają, jak rynek reaguje na Mix. Wprowadzają produkt w mikroskali (np. wybrana sieć detaliczna, miasto, mikroregion) i oceniają rynkowy odzew. Następnie dokonują korekt w Mix, zanim podejmą narodową ekspansję. Nazywają to testem rynku (ang. test market).

			Zetknąłem się kiedyś z młodym rzutkim przedsiębiorcą. Wprowadził na rynek wymyślony przez siebie wyrób FMCG. Produkt właściwy był przyzwoitym generykiem — kopią światowego lidera. Dostarczał go kontrahent specjalizujący się w produkcji na zlecenie dla kategorii (ang. contract manufacture). Niestety, poza recepturą cała reszta Mix stanowiła problem. Nazwa była rozbrajająco zabawna, opakowanie kiczowate, promowana korzyść absurdalna, a reklama osiągnęła szczyty nonsensu. Tak też ocenili wyrób klienci, naśmiewając się z niego w mediach społecznościowych. W swoim czasie wyrób uzyskał niechlubny status prześmiewczego hitu w tym kanale komunikacji.

			Rozmawialiśmy z przedsiębiorcą o współpracy doradczej. Była szansa wykorzystania prześmiewczej nagonki na korzyść wyrobu, pod warunkiem że w Mix zostaną wprowadzone nieznaczne, ale niezbędne korekty. Wówczas można by przypisać temu wyrobowi rzadki rodzaj pozycjonowania; niespotykanego w Polsce, lecz skutecznego na świecie. Mam tu na myśli „kicz aspiracyjny”, który wzbudza sympatię. Takim właśnie sposobem pastylki Menthos podbiły serca Amerykanów w latach 90. XX wieku. Pastylki promowano reklamą fińskiej produkcji („Menthos. The Fresh Maker!”). Reklama była najzupełniej serio po fińsku i kiczowata, wręcz absurdalna po amerykańsku. Ale że produkt był przyzwoity, a opakowanie niezłe, to marka chwyciła. Zdecydowanie wyróżniała się na rynku w swój rozbrajająco kiczowaty sposób. Ten kicz uczynił z Menthos markę kultową, a dobrotliwa sympatia konsumentów z czasem zmieniła się w lojalność.

			Wróćmy do naszego przedsiębiorcy. Jego wyrób dopiero nabierał skali — pojawił się w kilku miastach pewnego województwa. A że kategoria była duża i dynamiczna, to początkowy wolumen sprzedaży był znaczny. Zadowolony przedsiębiorca skupił całą uwagę na rozwijaniu dystrybucji. Zaproponowałem mu, żeby najpierw skorygował Mix, a dopiero potem kontynuował ekspansję handlową. Przekonywałem, że ekspansja dystrybucyjna kiepskiego Mix to proszenie się o to, by zrobić złe wrażenie na masową skalę.

			 — Przecież sprzedaż rośnie, wyjeżdża coraz więcej palet. Czyli wrażenie jest dobre. Trzeba rozwijać dystrybucję, póki chcą brać! — skomentował przedsiębiorca.

			 — Rośnie nie sprzedaż, ale zasięg dystrybucji — odpowiedziałem. — Proszę porównać wielkość zamówień w wybranej grupie sklepów między drugą, trzecią i czwartą dostawą.

			Porównał. Redukowano zamówienia, sprzedaż na sklep spadała. Podsumowałem:

			— Jeśli wielkość zamówień na sklep spada, to realna sprzedaż spada, a nie rośnie. Mimo że z zakładu wyjeżdża więcej palet. Wyjeżdżają, bo przybywa sklepów, a wraz z nimi rośnie problem, a nie sprzedaż. Skupmy się na Mix, a potem wrócimy do kwestii ekspansji — zachęcałem.

			Trudno jednak przekonać przekonanego. Mnie się nie udało. Konieczna była lekcja doświadczenia. Efekt był spodziewany. W chwili gdy go wprowadzono, wyrób był obecny we wszystkich niemal sklepach kilku miast województwa, w dobrej ekspozycji, z dobrym zapasem. Dwa lata później, przy innej okazji odwiedziłem tę część Polski. Szukałem wspomnianego produktu, chodząc po sklepach najważniejszego z miast regionu. Z trudem odnalazłem go w sklepie na uboczu. Kurzył się zapomniany na dolnej półce. Dziś już nigdzie go nie znajdziesz.

			Takie historie wciąż się powtarzają, od drobnego przedsiębiorcy do znanego celebryty. Nie tak dawno media ogłaszały sukces batoników sprzedawanych pod marką pewnej osobistości fitnessu. Batoniki błyskawicznie pojawiły się w masowej dystrybucji, z nadmiernie rozbudowaną linią asortymentową. Co dziś z tego zostało? Batoników nie ma już w sklepach. Wróciły do sklepiku internetowego, jako poboczny asortyment. To nie były złe wyroby, o nie. Ale miały niespójny Mix na linii: cena — dystrybucja — produkt — design — klient celowy. I z tego powodu cała praca włożona w masowe lansowanie oferty poszła na marne.

			Jak zamienić wyrób w markę?

			Marka jest ofertą wartości przyklejoną do produktu. Czyli, co już wiesz, serią wartościowych skojarzeń uruchamianych przez produkt w umysłach klientów. Tworzenie marki sprowadza się do tego, że:

			1. „Przyklejasz” do konkretnego produktu zakodowaną informację o jego wartości, o tym, co on potrafi zrobić dla konkretnej grupy ludzi w konkretnej potrzebie życiowej.

			2. Propagujesz tę informację w gronie osób odczuwających taką potrzebę, borykających się ze wspomnianym problemem. Dokładnie „tych” osób, a nie innych, albo, co gorsza — wszystkich.

			Informacje są „przyklejane” do produktu dzięki odpowiedniemu kształtowaniu elementów Mix: od nazwy przez doświadczenie produktowe (cechy i wygląd produktu) i tożsamość wizualną (logo, opakowanie, materiały), a także sygnały cenowe i inne sygnały pochodzące z markowej narracji (reklama, przekazy społecznościowe itd.), aż po sposób sprzedaży (kanał, ekspozycja) i obsługi (m.in. serwis, zaopatrzenie). Sygnały płynące z tych miejsc powinny opowiadać jedną i tę samą historię, muszą być zgodne wewnętrznie. Spójny Mix utrwala jednorodny obraz marki w zbiorowej pamięci. Jego kompozycja decyduje o perswazyjnej sile marki.

			Znaczenie nazwy i wyglądu

			Każdy element Mix ma inne zadanie do wykonania. Przykładowo nazwa i wygląd odgrywają rolę rodowych herbów. Są to znaki rozpoznawcze — wokół nich nawarstwia się cała wiedza, jaką klient posiądzie na temat produktu. Do nich właśnie „przykleją się” informacje o jego wartości.

			Dlatego nazwa powinna łatwo zapadać w pamięć i nie mylić się z konkurentem. Wygląd (tożsamość wizualna) powinien odróżniać produkt od innych. Te dwa elementy pomagają szybko zlokalizować markę. Pod warunkiem że zadba się, by były swoiste, widoczne i wysoce zindywidualizowane. Bez trudu odnajdujemy na półce opakowania Coca-Coli, herbaty Lipton, wódki Absolut, puszki Red Bulla, czekolady Toblerone. Ponieważ wszystkie one mają charakterystyczny wygląd i nazwę. Dzięki temu informacje o wartości tych marek są jasno skojarzone właśnie z nimi, a nie z kimś innym. Nie ma tu możliwości, żeby wartość tych produktów przypisano przez pomyłkę wyrobowi konkurenta. A takie ryzyko istnieje, jeśli oznaczenie marki nie jest wyraziste. I ryzyku temu podlega duża część półkowego asortymentu.

			Różnica między etykietą a marką

			Czy już rozumiesz, na czym polega różnica między etykietą a marką? Etykieta to tylko wygląd, pusta estetyka. Marka to konkretne znaczenia zapisane w pamięci rynku. Zatem marka to wygląd plus informacja skojarzona z tym wyglądem.

			Etykieta działa na zmysł wzroku, a marka działa na świadomość. Wpływ etykiety przemija ze spojrzeniem, podczas gdy marka trwa w pamięci. W przypadku marki jej wygląd jest znakiem rozpoznawczym, do którego dołączone są wartościowe skojarzenia — argumenty zakupowe. Sam wygląd, sama etykieta, sama nazwa, samo logo nic nie znaczą. Są warte tyle, co loki blondynki, która wypytywana milczy jak kamień lub mówi od rzeczy.

			Markowy biznes

			Jeśli sięgnąłeś po tę książkę, to znaczy, że działasz w biznesie lub masz taki zamiar. Sprecyzujmy więc, co to jest biznes:

			Biznes to zarabianie pieniędzy przez zdobywanie klientów i zaspokajanie ich potrzeb[15].

			Spośród wielu definicji wybrałem dla Ciebie właśnie tę, bo jest krótka, jasna i praktyczna. Nakreślił ją nie byle kto, lecz znany praktyk biznesu i inwestor Reid Hoffman. Wraz z Elonem Muskiem (Tesla) stworzyli kiedyś firmę PayPal; potem Hoffman założył LinkedIn, a obecnie zarabia duże pieniądze jako partner zarządzający w słynnym funduszu Kleiner Perkins z Doliny Krzemowej. Lista inwestycji Reida Hoffmana to plejada znanych firm, sądzę więc, że można mu zaufać.

			Teraz chciałbym wyjaśnić znaczenie innego modnego terminu — sukces. Czy zastanawiałeś się nad praktycznym znaczeniem tego słowa? Od czego zależy sukces w biznesie, jaki jest jego uniwersalny fundament? Sięgnę po wypowiedź innego menedżera, A.G. Lafleya, legendarnego prezesa P&G. Oto jak wyjaśnił kwestię w rozmowie z Jennifer Rooney z „Forbes”:

			„Podstawowym miernikiem sukcesu większości biznesów jest odpowiedź na pytanie: Czy tworzę klientów? Czy tworzę więcej klientów? I czy moi klienci są ze mną bardziej związani?”[16]

			Zatem jeśli oczekujemy sukcesu w biznesie, powinniśmy szukać sposobów, żeby nieustannie przyciągać klientów i zwiększać ich lojalność (częstość + wielkość zakupów) przez zaspokajanie ich palących potrzeb. A do tego najlepiej nadaje się marka. Marka jest zjawiskiem obopólnej korzyści — jest tak samo korzystna i ważna dla klientów, jak dla przedsiębiorcy.

			Marka od strony klienta

			Klient jest zainteresowany dobrymi markami i wciąż ich szuka, bo ich potrzebuje. Marki pomagają mu orientować się w skomplikowanej rzeczywistości zakupów. I ubogacają monotonię życia.

			Orientacja w trakcie zakupów

			„Kiedy na półce stoi jeden ser — nie masz wyboru. Kiedy stoją trzy sery — masz wybór. Kiedy stoi trzydzieści lub trzysta serów, znów nie masz wyboru, bo nie jesteś w stanie ocenić takiej masy propozycji”[17]. Czujesz się bezsilny i zagubiony. I tu z pomocą przychodzi dobra marka. Jasno mówi, czym jest i co oferuje, więc łatwo ją dostrzec i zapamiętać. Odniesiesz praktyczną korzyść, jeśli zapamiętasz przesłanie kilku takich marek w kategorii. Dzięki temu zaczniesz się orientować w zalewie 300 serów, bo będziesz brać pod uwagę tylko tych kilka produktów marek, które przedstawiają wartość. Reszta serów straci znaczenie, staną się jak tapeta, na której powieszono kilka cennych obrazów (marek). Marki czynią życie łatwym, bo pomagają orientować się w trudnej rzeczywistości nadpodaży.

			Ubogacanie monotonii życia

			Marki czynią życie ciekawszym w ten sposób, że urozmaicają różne okoliczności. Czynią je przyjemnym, bo dodają nowe doznania do prostych czynności użytkowych. Markowe sery różnią się ledwie „detalami”, ale są to detale, które klient uważa za istotne. Pomogą mu one dobrać ser odpowiednio do kaprysu smakowego, nastroju, okazji, pory roku, statusu itd. Znaczenia skojarzone z marką przydają wartości zwykłym sytuacjom życiowym. Wtedy nawet tak banalna sprawa jak kubek kawy wypity w drodze do pracy albo dezynfekcja twarzy po goleniu stają się psychologicznymi wydarzeniami. Marki są nie tylko użyteczne, one stały się nieodzowne dla psychiki współczesnych.

			Marka od strony przedsiębiorcy

			Również od strony biznesowej marka jest optymalnym rozwiązaniem. Zwiększa stabilność i szanse rozwoju firmy na trzy sposoby: odróżnia wyrób/usługę; przywiązuje klientów do wyrobu/usługi; zwiększa postrzeganą wartość wyrobu/usługi i premię cenową.

			Odróżnianie

			Marka odróżnia od siebie nawet bardzo podobne wyroby, ponieważ zmienia ich postrzeganie. Akcentując inne doznania użytkowe (sensoryczne, emocjonalne, psychiczne) w inny sposób (argumenty, wygląd, komunikacja), przeistacza zbliżone produkty w odmienne oferty wartości. I sprawia, że różnice w ofercie wartości są zapamiętywane, gdyż markowe argumenty (emocje, symbole) trafiają w głąb ludzkiej psychiki. Marka wydobywa wyrób (usługę) z towarowej masy, nadając mu psychologiczne znaczenie.

			Przywiązanie

			Jest to wspaniała właściwość marki. Marka zmienia przypadkowych nabywców w regularnych użytkowników. Stają się oni zwartą, powracającą grupą, która zapewnia stabilność biznesu. Doprawdy, klient przypadkowy to zupełnie co innego niż klient, na którego można liczyć.

			Handlując towarem, trzeba zabiegać o tych samych klientów wciąż od nowa. Przy każdym zakupie na nowo zachęcać i przekonywać. Dzieje się tak, ponieważ żadna z zalet produktu nie została zapamiętana przez zbiorowość klientów. W takim wypadku każdy zakup to sprzedawanie od „początku” i powracające ryzyko porażki.

			Marka potrafi zapisywać swoje argumenty sprzedażowe w pamięci klientów — będą tam istnieć jako konkretna oferta wartości. Wtedy klient, sięgając po markę, robi to automatycznie, nie odczuwa już konieczności rozeznawania się. Nie trzeba go przekonywać po raz drugi. Jeśli marka powtarza jakiś komunikat, to nie „zdziera sobie gardła” od nowa, lecz wzmacnia skojarzenie już istniejące w pamięci. Dzięki temu z każdym komunikatem i z każdym zakupem staje się silniejsza, zdolna osiągać więcej.

			Wzrost postrzeganej wartości wyrobu

			Klienci nie rozróżniają towarów, ale wyróżniają marki: przyznają im nagrodę lojalności (częstość i wielkość zakupu) oraz nagrodę wyrozumiałości cenowej (elastyczność cenowa). Im bardziej psychologiczną naturę (emocje, aspiracje) mają argumenty marki, tym trudniej je obiektywnie zweryfikować i tym wyższej ceny może zażądać producent.

			Podam przykład. Cenę laptopa można łatwo ocenić, porównując ją z ceną innego laptopa o zbliżonych parametrach. Oba przecież montuje się z tych samych podzespołów produkowanych na Tajwanie i w Chinach. Niby proste, dopóki nie porównam swojego laptopa z notebookiem Apple. Parametry zbliżone, ceny inne — Apple jest znacznie droższy. Gdzie tkwi powód różnicy cenowej? Między innymi w uczuciu satysfakcji i wewnętrznego spełnienia, jakie odczuwa posiadacz MacBooka, gdy otwiera go na kawiarnianym stoliku, a wokół zaczyna się roztaczać niewidoczna, lecz odczuwalna aura osoby twórczej. Ile to warte i z czym to porównać? Jak wycenić coś, czego nie można zmierzyć? Nie da się. Obiektywnie rzecz biorąc, właściciel MacBooka powinien się zamartwiać, że solidnie przepłacił w stosunku do cen innych laptopów porównywalnej klasy. A odczuwa satysfakcję. Ja zaś, użytkownik innej marki, całkowicie to rozumiem i uznaję: on po prostu kupił bardziej wartościowy laptop, a nie droższy.

			Wątpienie w markę

			Modne jest powątpiewanie w marki, niezmiennie od ponad 30 lat. W tym czasie silne marki stawały się potężne (m.in. Apple, Zara, Lenovo), narodziło się mnóstwo nowych marek, które odniosły ogromny sukces (m.in. Hollister, Grey Goose, Chipotle), a firmy stawiające na marki biją rekordy giełdowych wycen (m.in. LVMH, Yum! Brands, P&G). Fakty rynkowe mówią jasno: marki mają się dobrze, coraz lepiej.

			Bądź pewien, że ludzie będą nadal kupować marki, więcej marek. Również Ty i ja. Jeżeli nie wierzysz — postaraj się na 2 tygodnie zrezygnować ze swojej ulubionej marki soft drinka, tytoniu, kawy, jogurtu, żelu pod prysznic, ubrania, perfum. Nie nawołuję do wielkiego heroizmu, tylko do rezygnacji z drobiazgów, i to na krótko. Spróbuj, a zobaczysz, jakie to trudne. Ja spróbowałem i bardzo się męczyłem, nie byłem zadowolony z takiego obrotu spraw. Założę się, że Ty też poczujesz się nieswojo. Dlaczego? Ponieważ my, ludzie cywilizacji konsumpcyjnej, jesteśmy zakładnikami dwóch mechanizmów psychologicznych, które powodują rosnące przywiązanie do marek: nawyku i upraszczania.

			Nawyk w służbie marki

			Pierwszy z tych mechanizmów, nawyk, ma swoje źródło w poszukiwaniu przez nas przyjemności nawet w prostych czynnościach. Niezauważalnie czynnościom tym zaczynamy przypisywać rozbudowane oczekiwania, z których trudno jest potem zrezygnować. Wpadamy w nawyk odczuwania całej gamy przyjemnych skojarzeń przy każdej nadarzającej się okazji. Wkrótce niektóre z nawyków zmieniają się w rytuały codziennego życia. Mają swoje ustalone miejsca, pory dnia i sposób celebracji. Jeżeli w żelu do kąpieli szukasz czegoś więcej niż funkcji utrzymania higieny — już wpadłeś w pułapkę psychologicznych oczekiwań, które są zręcznie zaspokajane przez marki.

			Używając markowych produktów, stopniowo uzależniamy się od odczuwania aury miłych doznań, które wywołują. Wachlarz okołoproduktowych skojarzeń staje się w pewnym momencie treścią konsumpcji. Jeśli sięgnąłeś dziś po filiżankę kawy nie tylko dla stymulacji, ale żeby przy okazji odczuć paletę wrażeń smakowych i innych miłych skojarzeń — już jesteś zakładnikiem swojego nawyku. Nawyku, który polega na stymulowaniu samopoczucia za pomocą markowej kawy. Rezygnacja z tego nawyku, z drobiazgu, który inicjuje serię przyjemnych odczuć, staje się po pewnym czasie prawdziwym wyrzeczeniem! Nie chcemy rezygnować z drobnych przyjemności — bo nie chcemy wyrzekać się naszych niezbywalnych praw do wygodnego życia. Świat „prawa do przyjemności” to w swoim rewersie świat „przywiązania do marek”.

			Upraszczanie w służbie marki

			Drugi mechanizm uzależniający nas od marek to upraszczanie. Wspomniałem, że marki ułatwiają nam orientację w skomplikowanej rzeczywistości zakupów. Pełnią funkcję „skrótów myślowych” — automatycznie uruchamiających się źródeł informacji. Fenomen marki jest konsekwencją rozwoju cywilizacji — jest użytecznym stereotypem, który pomaga robić zakupy szybko, bez poświęcania im nadmiernej uwagi. Dzięki temu oszczędzamy czas na dążenie do ważniejszych celów. Czy potrafisz sobie wyobrazić wizytę w Auchan, gdyby wymazano nagle z Twojej pamięci całą wiedzę o markach, jaką posiadasz? Przecież to byłby istny koszmar! Ile godzin zmarnotrawiłbyś tam na rozważania i porównywanie podstawowych produktów? Dzięki markom zakupy stają się proste. Wyposażeni w arsenał markowych skojarzeń, przechodzimy przez sklep bez kłopotu.

			Skoro ludzie potrzebują marek, warto ten fakt potraktować poważnie. Napoleon mawiał, że do wygranej wojny konieczne są trzy rzeczy: po pierwsze — pieniądze, po drugie — pieniądze i po trzecie — pieniądze. Obecnie zaś do wygranej batalii rynkowej potrzebna jest marka, marka i jeszcze raz marka. Nie byle jaka marka, lecz silna. Menedżer sukcesu powinien umieć taką stworzyć i odpowiednio nią zarządzać, ponieważ marki są działami ciężkiego kalibru w teatrze działań rynkowych.

			Zanim zaczniesz robić markę — zmień optykę

			Produkty powstają w fabrykach, a marki w ludzkich umysłach[18]. Produkty zajmują miejsce na półce, a marki zajmują miejsce w pamięci. Produkty konkurują w sklepie, a marki w głowie. Jaka jest różnica między sklepową półką a ludzkim umysłem? To umysł podejmuje decyzję o zakupie.

			Marka zwiększa szanse na kupno produktu, bo otwiera mu dostęp do ludzkiej psychiki, do „centrum dowodzenia”. Dlatego markę buduje się w umysłach wielkiej liczby klientów. Właśnie tam, a nie w Twoim czy moim pojedynczym umyśle ani w rozmowach z hurtownikiem czy detalistą. Praca z marką to praca z psychiką zbiorowości, to narzucanie sobie jej postrzegania, a 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

Rozdział 2.
Dostępne w wersji pełnej.

Rozdział 3.
Dostępne w wersji pełnej.

Rozdział 4.
Dostępne w wersji pełnej.

Rozdział 5.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.

OEBPS/Images/robmar_m.jpg
















