Dobry marketing sprzedaje, opowiadajac historie o marce.

Zdecydowana wiekszos¢ sSrednich przedsiebiorstw, ktdére mimo kryzysu nadal catkiem
niezle rozwijajg sie rynkowo nie wyobraza juz sobie funkcjonowania bez wsparcia
marketingowego. Tak wynika ze wstepnych wnioskow z analizy rynkowej, jakg realizujemy
w ramach badania Kondycja Marketingu 2009 w polskich przedsiebiorstwach. Niemniej
sam marketing to dzisiaj za mato, aby efektywnosc¢ dziatan komunikacyjnych przyniosta
pozadane rezultaty. Obecnie skuteczna strategia marketingowa to taka, ktéra opowiada
historie - pozwala jednoznacznie okresli¢ sie marce na rynku poprzez spozycjonowanie
adekwatne do potrzeb konsumentéw i zarazem na tyle wartosciowe, aby wyrdznic¢ sie na
tle konkurencji.

Reklama bez sciemy

Ogodlnie przyjeto sie, ze najbezpieczniejszg formg reklamy produktu jest humor. Faktem
jest, ze zapamietujemy i chetniej komentujemy te reklamy, ktére nas ujety swojg prostota,
czy dwuznacznoscig - konsumenci doceniajg dystands i dobry humoru. Warto tu
wspomnie¢ o marce piwa Dog In The Fog, ktéra bawita swego czasu tesktem “Czy w zyciu
wszystko musi byé na powaznie” oraz marke Zubr, ktéra jest kojarzona z nieco bardziej
wyrafinowanym i wyszukanym humorem. Generalnie jednak uwazam, ze powyzsze
przyktady to nieliczne wyjatki, gdyz na ogoét sSmieszne rzekomo reklamy zamiast Smieszy¢
sg trywialne i nieprawdziwe. A zawarty w nich humor jest sztuczny i zabarwiony.

Dla takich reklam internauci sg bezwgledni. Jest to warte podkreslenia, bo dzisiaj internet
w bardzo subiektywny, cho¢ skuteczny sposob ksztatuje obraz marki. Opinie zastyszane
na ulicy, czy wtasnie w internecie sg w stanie zniszczy¢ kazdy misternie uktadany plan na
komunikacje marki, jesli tylko zawiera ona nieprawde i oszukuje, czy nacigga klientow.

Obieg informacji modelujgcych obraz marki wymyka sie marketerom spod kontroli.
Planowanie medidw to jedno, a to co sie dzieje z istotg postrzegania marki, czy produktu w
jej srodowisku to nie rzadko zupetnie inni swiat. Cho¢ zdaje sie, ze dla sporej ilosci
marketerow to problem marginalny.

Klient musi ustyszeé, zrozumieé, zareagowac.

Kazda marka w kazdej kategorii, niezaleznie od tego, czy mowimy o ustudze, produkcie,
czy tez mamy na mysli segment premium. Czy méwimy o matej, czy duzej firmie moze, a
nawet musi znalezé na siebie pomyst, ktéry skrupulatnie zostanie wykorzystany do
formutowania komunikacji. | nie mam tu na mysli jednorazowej kreatywnej idei na
sezonowg serie reklam. To za mato. Bo klienci sg obecnie wrecz bombardowani réznymi
rodzajami i formami reklam. Je$li zatem zalezy nam na wzmocnieniu efektywnosci
reklamy, nie koncentrujmy sie na stupkach dotarcia, czy w ogdle media plannigu - mysimy
bardziej, w jaki sposob dotrze¢ do swojego klienta. Co mu powiedzie¢? Bo klient musi
zauwazyc, ustyszec, zrozumiec i zareagowac.



Co to znaczy opowiedzie¢ historige?

Historia to nic innego jak zobrazowanie idei na marke, ktéra pozwali uwypukli¢ jej wartosc,
obietnice, wyroznik rynkowy. Historia w komunikacji to scenariusz czerpigcy z
najwazniejszych cech produktu, czy ustugi, ktéry pozwala wykreowacC caty spektakl o
marce w roznych mediach za pomocg bardzo wielu narzedzi, w tym CSR. Taka historia,
jak kazda opowies¢, musi byC ciekawa, interesujgca, angazujgca, wyjatkowa - a przede
wszystkim prawdziwa. Nie ma nic gorszego w czasach mediow masowych, jak
sprzedawa¢ i komunikowa¢ cos, co nie ma przetozenia na rzeczywistosc. Jesli
sprzedajemy buty i chetpimy sie tym, ze wyprodukowaliSmy je we Wioszech. Ze
zaprojektowali je prawdziwi wtoscy desingerzy, a materiat to eksluzywna wtoska skéra. To
pokazmy to i wycenmy odpowiednio. Spozycjonujmy i bez ogrédek podkreslajmy te
wartosci. Jesli natomiast prawda jest taka, ze to nie Wiochy a Turcja lub Azja, konsument
nam nie wybaczy. Klient przestat by¢ naiwny. Dzisiaj ma wybor. | sek w tym, ze to nie
grzech sprowadza¢ buty z Turcji - mozna nawet to bardzo efektywnie marketingowa
sprzeda¢ i odpowiednio umiejscowiC produkt na potce rynkowej. Bez problemu taki
producent znajdzie nabywcow, ktorzy zadowolg sie jego nieco gorszg jakoscig, za to
dobrg ceng. Chodzi o wiarygodno$¢, o autentycznos¢. W koncu swoim produktem, czy
ustugg zaspokajamy jakgs konretng potrzebe - dlaczego o tym nie stworzy¢ dtugofalowej
historii, ktora swojg kreatywnosc oprze na kontekstowym dziataniu, a nie krétkowzrocznym
spocie. Jesli ING Bank koncentruje sie na oszczedzaniu - to niech to bedzie ich wyroznik,
ale zrozumiejg to konsumenci tylko wtedy, kiedy stanie sie to priorytetem w komunikac;ji
tego banku. Serii opowiesci o tym moze by¢ catkiem sporo, nawet potgczonych z ofertg
okazjonalng. Problem w tym, ze wiekszos¢ firm emituje reklame, bo wykorzystuje li tylko
sytuacje rynkowa.

Zatézmy, ze jesteSmy producentem gier komputerowych - czy nie warto na potege
podkreslac, ze to nasza pasja i firma uwielbia to robi¢. Czy kto$ bytby w stanie uwierzy¢,
ze amerykanskie studio PIXAR to jedynie maszynka do robienia pieniedzy - owszem,
zarabiajg krocie, ale dajg nam i naszym dzieciom nieocenione emocje. To wida¢ na
kazdym kroku ich marketingowej polityki. To samo tyczy sie Google, czy Singapur Airlines
- nie sposéb pomyli¢ tych marek. Nie sposob nie wskaza¢ pozadanych cech, z ktorymi
majg i chcg aby wszyscy kojarzyli te firmy. Bo opowiadajg jedng i tg samg historie przez
lata. Ich reklamy nie sg wyrwane z kontekstu, tylko tworzg jedng harmonijng catosc,
zawsze odwotujgc sie do DNA marki.

Innym przyktadem jest globalna kampania firmy Nike, a przy okazji strategiczny sojusz z
iPodem. Te dwa brandy stworzyly historie niemal idealng. Mamy idee, mamy bohaterow,
ktorymi sg sami uzytkownicy, mamy zaangazowang spotecznos¢ biegaczy na catym
Swiecie i w kohcu mamy 100 powodow wiecej do tego, aby iSc do salonu Nike i tam
wiasnie kupi¢ buty - nie tylko do biegania.



Na tym tle polska reklama, a tym samym marketing, pozbawione sg prawdziwosci,
Swiezosci, sprytu i rozmachu. Mato komu z marketeréw chce sie opowiedzie¢ nawet krotkg
historie w 3 aktach. A jak juz, to zazwyczaj nie opowiadamy jej na serio. Bo jesli marka
Nike zaangazowata sie globalnie w promocje biegania, to oni naprawde to robig i wierzg w
sukces zaréwno ten wizerunkowy, jak i ten sprzedazowy. To jest wtasnie istota marketingu
w czasach, w jakich przyszio nam zy¢. Czasach konsumpciji i nie dajgcych sie zliczy¢
przekazow reklamowych, newsow i plotek na temat dobr, ustug, jakie nas otaczajg.

Opowiedzie¢ historie to znaczy zaangazowac sie w nig. Zaangazowac cata firme.

W wielu przedsiebiorstwach marketing stanowi nieco hermetyczny dziat, gdzie mato mowi
sie o produkcie, o jego udoskonalaniu, o jego wartosciach, a bardziej koncentruje sie na
narzedziach, ktére postuzg do promocji oferty. W zachodniach firmach bardzo efektywne
zarzadzanie marketingowe skupia wokoét marketingu wiekszos¢ kluczowych oséb w firmie.
Marketing kreuje potrzebe wsrod grupy docelowej i w takim samym stopniu pracuje na
wizerunek firmy. Zatem wszyscy pracownicy powinni by¢ swiadomi wspottworzenia i
wspotodpowiadania za dobry i pozgdany imidz marki na rynku. To wiasnie historia - jedna,
spéjna i wyrazista pozwala kazdemu pracownikowi w raptem dwoch stowach opowiedzie¢
jaka jest firma, w ktérej pracuje.

Z drugiej strony marketer musi zdawac sobie sprawe, ze zaangazowania wymaga nowa
sytuacja rynkowa z jakg mamy obecnie do czynienia. Zmiana paradygmatu w komunikacji,
powoduje, ze komunikacja musi byé urozmaicona. Ze dobry media plan juz nie moze by¢
oparty tylko na powtarzalnosci i emisji spotu w prime time. Reklama marki we
wspotczesnych, nasyconych produktami czasach, musi by¢ wielowgtkowa i zaciggac sie w
obszary dotad nie wykorzystywane w standardowej komunikacji. Nie chodzi o to, zeby ktos
zauwazyt naszg markg i zeby zbudowac jej Swiadomos¢é w grupie docelowej. Chodzi o
reakcje - czyli zakup. Im zatem wiecej miejsc i punktow styku z reklamg naszego produktu
wygenerujemy, tym wieksza szansa na powodzenie marketingu. Dlatego stworzenie
kompletnej historii 0 naszej marce, a pozniej konsekwentne i spojne zarzgdzanie nig
wymaga zaangazowania marketera, agencji reklamowej i media plannera.

Brak pomystu, czy brak checi?

Historie w polskiej reklamie zdarzgjg sie niezwykle rzadko i nawet jesli trwajg tak dtugo jak
wykorzystanie kabaretu “Mumio” w reklamach Plus GSM stac je nadal na swiezos¢. Czy
zaskakujgca prosta, a z drugiej strony ujmujgca inteligentnym humorem reklama marki
Zubr. Mamy w kraju wiele bardzo ciekawych marek. Mozna ubraé je w naprawde niezte
historie. Mamy wiele marek, ktérych nikt nie zna, a majg ogromny potencjat do
opowiedzenia historii. Tylko dlaczego nikomu nie chce sie wyjS¢ poza utarty, bezpieczny
schemat. Drodzy marketerzy, Drodzy decydenci zarzgdzajgcy budzetami marketingowymi
- jesli chcecie wzmocni¢ swoje dziatania marketingowe préobujcie wygenerowac idee i
sprzedac jg w postaci roznych form reklamowych. Marketing musi sprzedawa¢ prawdziwe
wartosci marki. To pozwoli wciggng¢ klienta na dobre i zaangazowa¢ go w naszg
opowiesc.
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