Czy w polskich realiach da sie stworzy¢ marke?

Wiekszo$¢ z przedsiebiorcow, wiascicieli mniejszych i wiekszych firm, z ktorymi miatem
przyjemnos$¢ wspotpracowaC marzy o tym, aby ich produkty staty sie markowymi. Przy
czym ciezko jednoznacznie im stwierdzié¢, co jest marka i kiedy doktadnie co$ staje sie
markg. Proces ten bowiem nie jest w polskich realiach jednakowo rozumiany, albo w ogéle
nie nabrat jeszcze swojej wiasciwej definicji. Swoje opinie o markach, zwykle tych
najpopularniejszych, opieramy o ich wysokg rozponawalno$¢ i Swiadomosé wsrod
konsumentow. Zapominamy jednak, ze Coca Cola, UPS, Pirelli, HSBC i wiele bardzo
znanych brandow to marki, ktére ciezko pracowaty na swojg popularnos¢ latami. Bo liczy
sie konsekwencja, spojnosc¢ i przede wszystkich pomyst na marke.

Marka w polskich realiach budowana jest najczesciej przez pryzmat napompowanych
budzetow reklamowych, ktére przez wzglad na swojg intensywnos$¢ stajg sie w oczach
opinii, a zwtaszcza mediow branzowych, wiasnie marka. Oczywiscie przekonanie to trwa
wprost proporcjonalnie do czasu emisji reklam danego produktu. | byé moze nierzadko
taka wzmozona aktywno$¢ reklamowa staje sie faktycznie narzedziem zbudowania
wysokiej sprzedazy, ale mimo to, jest to dziatanie na krétkg mete. | musze podkresli¢ w
tym miejscu, ze nie mam w tym momencie zadnych zitych intencji co do wartosci, jakg
niesie za sobg reklama, a bardziej powagtpiewam w efekt dtugofalowy tych aktywnosci.

Aby tworzy¢ marke trzeba po pierwsze wiedzy, po drugie cierpliwo$ci, po trzecie pomystu.
W polskiej rzeczywistosci na wiedze zazwyczaj nie ma pieniedzy, a i po co wiedza, kiedy
sie ma nosa do biznesu i zawsze mozna porazke usprawiedliwi¢ mottem “Co cie nie zabije
to cie wzmocni” lub “Porazki budujg sukces”. Mam przekonanie, ze te przystowia sg
prawdziwe, ale stracity nieco swojej mocy w biznesie. Problem nieudanych inwestycji, czy
wdrozenia produktow, ktérych nikt nie chce, nieco zmienit swoje oblicze. Przy
dziesiejszych mozliwosciach, narzedziach, czy “neuromarketingowych” sztuczkach, firmy
bardzo mocno obnizyty ryzyko ponoszenia strat. Dlaczego zatem tak mato zarzgdzajacych
w Polsce siega po wiedze? Dlaczego tak mato przedsiebiorcow rozumie istote analizy
potrzeb konsumenckich, strategie cenowe i w ogdle marketingowe zarzadzanie
produktem, ktdére odgrywa arcywazng role w konstruowaniu przekazow reklamowych,
budownaiu specyfiki miejsca sprzedazy oraz wartosci samego produktu? Nie sposéb na to
pytanie jednoznacznie odpowiedzie¢, ale obawiam sig, ze wiele projektéw datoby sie
uratowaé, gdyby zostaty lepiej wcielone w zycie. Pamietajmy tez, ze biznes staje sie na
Swiecie coraz bardziej odpowiedzialny - zarzady wielu firm zaczynajg sie liczy¢ z
konsekwencjami nieudanych planéw biznesowych. Ludzie przestajg petic role odtworczg
- zwlaszcza w przedsiebiorstwach technologicznych, gdzie liczy sie¢ zaawansowana i
specjalistyczna wiedza.

Wiedza to umiejetno$¢ konkurowania. Wpasowania sie¢ w rynek tak, aby dotrze¢ do
wiasciwych, pozgdanych konsumentéw i z wtasciwg, przekonywujgcg informacjg
(reklamg). Prosze wybaczy¢ to trywialne poréwnanie, ale czy wychodzgc w goéry
zachowuje sie odpowiedzialnie ten, kto nie ma przy sobie mapy, ani chociazby ogb6lnego



rozeznania terenu, miejscu po ktorym odbedzie trekking? Tak samo jest z naszym
produktem. Wdrazajgc nowy produkt na rynek chcemy, zeby osiggnat sukces. Liczymy na
to, ze produkt stanie sie markg. Zareczam, ze niemal kazde przedsigbiorstwo ma na to
szanse. Niemniej potrzeba do tego kompletnej wiedzywy, w ktérg nalezy wyposazy¢ sztab
ludzi odpowiadajgcy za planowany sukces tego produktu, czy ustugi. Wiedze o rynku,
stopniu jego konkurencyjno$ci, preferencjach konsumentow, ktérzy obecnie korzystajg z
podobnych ofert, czy powodéw i motywacji zakupowej. Bo wiedza jest podstawg, aby
przewidywacé, planowac i zarzgdzac produktem-marka.

Wiedza w konsekwencji pozwala minimalizowa¢ niepozgdany efekt utraty cierpliwosSci.
Bardzo czesto jest tak, ze kampania oparta o prze-kreatywne wizje zostaje wcielona w
zycie, po czym efekty sg ledwie kilkutygodniowe i pokrywajg co najwyzej koszt kampanii.
Gdzie zarobek, gdzie wyniki sprzedazy - pytajg zazwyczaj inwestorzy. Projektowanie
strategii marketingowej to proces, ktory potrafii bardzo doktadnie okresli¢ fazy zycia
produktu na rynku, przy czym wrecz drobiazgowo oszacowacé jak powinna wyglgdac
aktywnos$¢ sprzedazowo-marketingowa. 8 na 10 firm, w moim odczuciu, nie integruje
obszaréw sprzedazy z marketingiem. Konsument widzac reklame zazwyczaj chce siegngc
- kupi¢ w sklepie, wtasnie reklamowany produkt. Jesli tego produkiu nie otrzyma, cata
kampania, mozna uznaC, okaze sie klapg. Bo tworzy nad-obietnice - mozna tez
powiedzie¢ wprost - oszukuje ludzi. Jesli zatem podejdziemy do sprzedazy w sposédb
kompleksowy nie mozemy zapominaé, ze na efekty kampanii reklamowej, czy innych
dziatan marketingowych ma takze wptyw: obstuga, miejsce sprzedazy, dostepnosé
produktu, dobra cena (konkurencyjnos¢ oferty). Niestety cierpliwo$¢ wsrdd polskich
przedsigbiorcow jest z pozoru cechg rzadka.

Pomyst na produkt to nie jedynie jego opakowanie, nazwa czy kreatywna kampania
reklamowa. Priorytetem jest pomyst na pozycjonowanie produktu na rynku. Produkt
powinien zostaC uksztattowany na bazie odpowiedzi na kluczowe pytania: do kogo
kierowany jest produkt, jakie bedzie spetniat potrzeby, dlaczego nasz produkt jest lepszy
od konkurencyjnej oferty, jaka produkt daje obietnice, jakg ma wizje rozwoju, jak bedzie
wygladata jego sieC dystrybucji, jaki bedzie wyr6znik rynkowy produktu, itp, itd. WsSréd
setek tysiecy produktdow dajg sie dzi§ zauwazyC jedynie te, ktore albo sg oryginalne w
swoim rodzaju, albo te ktore zapetniajg konkretng nisze rynkowa. Te produkty majg szanse
sta¢ sie markowymi. Warto jednak pamietaé, ze marka to nie jedynie bardzo dobrze
skonstruowana oferta. To robwniez cate zaplecze serwisowe. Markowy produkt to taki,
ktérego sie pozada lub kiedy konsument staje si¢ jego fanem. Przyktady iPhone, Mini, ale
tez mniejszego producenta zegarkbw STAMPS to wzorce do nasladowania. Natomiast
bliski rodzimemu rynkowi Alior Bank to dowéd na to, ze marka oczywiscie aktywna
marketingowo, nie poprzestaje tylko na tym, a bardzo skrupulatnie buduje swoj prestiz
przez wysokg jakos¢ Swiadczonych ustug. “Wyzsza kultura bankowosci” to w ich
przypadku nie jest pusty slogan, a prawdziwe przyzeczenie konsumenckie. To troche
skrajny przyktad szybkiego launchu oferty, ktéra powoli staje sie¢ marka, ale jednoczesnie



to ewidentny przyktad, ze mozna zbudowaé co$ wartoSciowego w oparciu o wiedze,
cierpliwo$¢ i pomyst.

Bardzo ciezko jest dzisiaj uczestniczy¢ na rynku majgc do zaoferowania specjalistyczng
wiedze. Wiedza marketingowa to nadal dla wiekszosSci przedsiebiorcow jedynie koszt. Nie
mam jednak zadnych watpliwosci, ze to inwestycja, ktorej cena nijak ma sie do
finansowych efektéw takiej wspétpracy. Drodzy przedsiebiorcy, zechciejcie przynajmniej
wystucha¢ logicznych argumentéw, jakie uzsadniajg koniecznoSC¢ wspotpracy z
marketerami. Tu chodzi przede wszystkim o Wasz biznes, nie wynagrodzenie konsultanta,
ktore jest przeciez promilowe w skali przedsiewziecia. Tu chodzi takze o podniesienie
jakosci oraz konkurencyjnosci Waszego biznesu.
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