Czy marki w ogdle istnieja

Czym jest marka? Pytanie to wciaz przewija sie przez marketingowy dyskurs | zajmuje
W nim rownie wazne miejsce, jak pytanie ,czym jest byt” dla filozofii. Stosujac wiec
metode redukcji kartezjanskie|, sprobuje zwatpic w marke zupetnie, by nastepnie
dotrzed do jej istoty | wyraziscie ja przedstawic.
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- badanie prowadzone przez YER sluzy
do miarzznia wartessi markl, diagnazo-
wania jej kondycjl | zargdzania
wizzrunkizm. BAY to takza kancaptu-
alny model oplEujacy prawa rozwoju
marki. Badani= BAV prowadzone jest od
ponad 10 lat | objzba juz 34 tys. marak
za 190 katagerii. Cotychezas wzigh

w nim udzial ponad 350 000 respon-
daritéw z 48 krajéw. Do badania
uzywana jest wsphlna, weolgz udoskona-
lana metocdolagia.
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o plarwsze produkt (ani usluga)
P nie jest marce potrzebny do

istnignia. W kwestionariuszu
badania BAY 2007 umieszczone
mostaly nazwy marak, ktdrych matarial-
nych odpowisdnikdw od dawna nie ma
na rynku. Pomimo tago wislu badanych
uporczywie twierdzi, Ze nia tylko zna,
ale nawet uZywa (1) marak, takich jak
np. Ducros czy Laki Warmii. Fizyezna
obecnost produkty na pilea nie jest
wige warunkiem koniacznym dla istnia-
nia marki. Ta doskonale mode sia baz
niego abyé,

Ponurym, ale dajgeym do myélania,
zartam na tan temat jest paradokumen-
talny ., Czaski sen”, w ktdrym profas jo-
nalnia preeprowadzona kampania
reklamowa dla nigistnizjgcego hipar-
markatu doskonale buduje jego Swiado-
meéc | wizeninak marki. Wizerunak ten
okazuje sig na tyle atrakeyjny, by
przyciggnad rzesze zainterasowanych
do czegod, crego nia ma.

Inna sprawa, Ze konsumenci nia
potrzabuja Zadnych bezpeéradnich
dofwiadczan, kidre potwierdzalyby
ampirycznia istnienie produktu, ukry-
tego pod Znang nazwg marki. Jack
Danials, Chanal, Zippo czy Haray
Davidson majg wystarczajacy sile jako
marki, by jo podziwial | uwialbiad,
nie wiedzac nawet do kofica, jak sma-
kuja, pachng, czy nawet jak wiasciwie
wygladaja (1) ich desygnaty. Dana z BAY
potwierdzajg hipoteza, Zo w przypadku
marak o statusie luksusowych praw-
dziwg wartosE buduja ich rzadkoss
i nisdostapnost,

Po drugia dwiadomodé marki, ktdra
wydaje sie warunkiem oczywistym, po

blizszyrm zbadaniu weala takim nie jest,
Polska czy WOSP, najwyzej ocenlone

w BAV 2007 jako najsilniejsze marki,
wywalaly pawng konsternacje. Sam
Jurak Owsiak, komentujac Swistne
wyniki WOSP w reportazu wyemitowa-
nym przaz TWM, podkradlal pozytywne
zaskoczenie, zo ta dzialajgca od 15 lat
fundacja moze byé w ogdle traktowana
jako marka i w dodatku moZe sie okazad
drugz (po Polsca) markg najbardzia)
ceniong przez Polakdaw.

Swiadomosé, 2e coé istnigje | Swia-
domoss, Za coé jest marka to jednak
Zupalnie rézne mdzaje myslania o )
Salmej rZeczy. Samo nazwanie czegos
markg podnosi postrzegang wartosé
tago czegod | radykalnie moZe zmianié
nasz stosunek emocjonalny. Byé moze
dzieki tamu, 7o jako obywatele coraz
czascie) slyszymy, 2o Polska jest nie
tylko naszy ojezyzng, ale takze marks
(Z ktédre) jesteSmy dumni) Zozurmiemy,
2o wazyscy jestaimy joj wladcicialami.
Miajmy nadzieje, Ze dzieki termu za-
czniemy taz bardzie] od powiadzialnie
dbat o joj wizerunek | wiekszg wage
przykladaé do tego, w jaki sposdb
komunikowad go innyim.

Innyrn przykladem niefwiadomago
traktowania marki 53 brandy, ktdra
w typologii BAV nazywamy , nawyko-
wymi”. Skype czy Onat traktowane 55
przaz konsumentiw jako oczywistoss,
zywane =5 bamreflaksyinia na zasadzie
codziennego przyzwyczajenia i trakio-
wane jako cos, oo po prostu zawsze jest
Na SWoim miejscu,

Po trzecie zatemn bogactwo skojarzaf
takie nie jest warunkiem konigczrym,
by tworzye marke. Wapomniane marki



Lnawykowe" posiadajy raczej dosyd
ubogy warstwe symboliczng, cowcale
nie wydaje sie godzié wich markowy
status. Traktowane 53 przez uzytkowni-
kévw na tej samaj zasadzie co lampa,
milctek czy rowar (w tym momancia
rozlega sie chichot przedwajenng
hiztorii Rovera, produkujgcago w Polsce
bicykle).

Duza marki majg czasto klopaoty
Z Jpopijaniem gorgoego Kubka przy
kserowanie wzoriw adidassw omawia-
nych na gadu gadu”. Taki . polski
yhong” (tani pustak w odrZnianianiu
o markowego betonu komdarkowago)
czy blu konekt od plusa™ mogg byé dla
wlatcicieli marak najwigkszg porazka,
a jadnoczesnie najcennigjszym laurem,
wieficzaoym ich wigloletnia marketin-

gowa wysilki,

Fo czwarta lojalnedé ktdra poja-
wila sie powyZe) — przynajmniej ta
behawioralna Zwigzana z uZywaniam
proscukty —takZe nia okazuje sie ko-
nieczna, by o marce mowié, Jasli poza
preywyczajeniem lub koniecznoscia
{ jedyny suparmarkat w akolicy, do kid-
rago moge pajst pieszo™) nic nas
z markg nie lgczy, to czy nadal jast
to marka?

Wiele sig méwi o dobroczynnych
funkcjach rmarki, ktare — uZzywajac
metafory morskiej latarni — bywaja
bezcannym drogowskazam dla preytio-
czonych tyranig wybory konsurmentiw,
Funkcja taka wydaje si@ sensowna, o ile
wybar faktycznie istnigje. W BAY 2007
Znalazlo sie Kilka duzych marek zwiaza-
mych z dawnym monopalern & dang
dziadzinie, ktdrych uslug b produktow
bardzo potrzabujamy, 2 ktdrymi wigza
nas bogate dodwiadezania, ale karych
jednoczednie nie potrafirmy weig2
szanowad, czy dostrzec w nich jakiejkal-
wiek oryginalnosci.

Konsurment pozbawiony wolnago
wyboru jest bardzie] niewolnikiem niz
konsumentarn. Jesli wiezianna cala jast
ciapla, pryczaw miare wygodna, a ska-
zany nie bywa zbyt czasto nakany, to
jest prawdopodobne, 2o w koficu poko-
cha swoich oprawcaw. O jego prawdzi-
waj naturze dowiemy sie wtady, gdy
nigwidzialna reka deregulacyjnych czy
prwatyzacyjnych sil zacznie coraz
wyZaj podnosié kratg,

Wiala, dawniaj pafstwowych,
soktordw zaczyna wiec dzis gwaltowanie
realizowal swd) markowy potencial,
wydajac krocie na reklamows kam-
pania, liczae na to, 2e to nazwa ich
zakladdw zostanie najlepiaj zapamig-
tana = wybrana.

Po pigte wiec, nazwa a takZe znak
graficzny — logo — te wydajg sie dla
marki warunkami niezbywalnymi.
Spajrzmy jednak na badang w BAY
katagoria celabrities. Martyna
Wijclachowska czy Kuba Wojowddzki
logotypdw Zadnych nis posiadajg. O tym
Zo =4 to silne csobowosci-marki, watpid
jednak nie zamiarzam. Co do samej
nazwy marki, to znam takich sympa-
tycznych ozobnikdw, ktdrzy weigz
zajedzajy do . cepeenu”, placgc tam
jak mdwig  milionami" wyjetymi z ban-
komnatu ktdragod z  pekac”i weiaZ nie
rozumiejg zamisszania w tych rekla-
mach — przecia? pekao” to | pekaa”.

Mniaj bylo do dmiechu artyécia
zwanemu dawniej jako Prince”, kisdy
pojawil sie konflikt jego z koncamem
muzycznym. Artysta zmienil nazwe
PORrZeZ Manawr razygnacji Z nazywania
siebie w jakikolwiek sposab, stajae sie
symbolicznym Symbolem. JakosE
muzyki dostarczanaj przez Artyste
uszom jego wislbiciali, zdaniam tych
ostatnich, pozostala nigamienna.

Mo wiagnie. JAKOSE, W tym momen-
cie zdolnosé redukcji zaczyna wyraZnie
slabngd, poniewaz moim ulubionym
rozumieniem pojacia ,jakosC" jest to,
ktara zaproponowal Arystotalas, Jakosé,
to ta wlasciwosE rzeczy, ktdra sprawia,
7o rzec? jest taka, jaka jest. Definicja
pigkna i prosta, chof na pozdr zupalnie
bz sensu. Takie mashy maslane (czy
teZ margaryna margarynowa, aby nie
by posgdzonym o kryptoraklame jadne]
Z katagoni). W definicji tej jednak
uchwycone jest doskonala rozumienie
jednago z najwazniajszych warunkiw
koniecznych do méwiania o marca,

Bez jakodci marka nie istnigja. Jasli
ludzia nie =3 w stania mzurmem lub
intuicjg rozpoznad tegn czagos”, oo
sprawia, Za napdj smakuje, tak jak
smakuje, maszynka do golenia gali, tak
jak goli, a samochad nie psuje sia, tak
jak spodziewam sie, 2o zig nia zepsuje

to napd| pozestanie plynern do picia,
maszynka ostrzem do golenia z raczka,
a samochad zwyklym autam. Mogj tez
zamieni€ sie w Coca Cola, Gilatta lub
Toyote (BAV 20071, jesli konsekwantnia
to cof" zacferuja.

Inna znana artystka sceny badana
w globalmym BAY — Madonna — wielo-
krotnie zmianiala swdj styl, sposib
Spiewania, chorecgrafie, muzyke | wage
ciala. Z drugigj strony trudne zaprze-
czyé cigglodel w dostarczaniu publicz-
nodel tapo | czegns”, on Zawsma jest
niezmianne, rozpoznawalne, a naweat
warta kopiowania w prawia lagalny
spasab na firmowym komputerze,

CIAGEOSE rozumiana jako niezmian-
ncéé i kontynuacja w czasia gléwnago
ZnacZenia tego, czym marka jest,
wydaje sia byt zatam drugim z koniacz-
nych warunkdw dla marki zaistnienia.
Konsekwencja w dostarczaniu tak samo
rozumiane obistnicy daje ludziom
poczucie preewidywalnosci, a przawidy-
walnosé jest najwazniejzza (naprawds
tak uwazam) potrzeby psychologiczng
naszago dwunoZnego, nisoplarzonago
gatunku. Bez przekonania, 2e jutro
Znowl bedzie dzied | z te] samej strony
wzejdzie slofce, a w shoiku znajdzie sie
wystarczajaca ilcdE kawy, by dojechal
di biura, Zycie straciloby jakikolwiak
sans. Potrzabujerny przew dywalnosci
nia tylko po to, by inwestowad w L filar,
ale dla nadania sensu wszalkim naszym
dzialaniom.

Dla jednych dobra, dla innych zla
wiadomost: to, oo clagle | w duzg
miarze przewidywalne, stanie sig
w koficu marks, czy tego chea, czy nie
(zob. marki ZUS czy Koscisl Katolicki
w BAN 2007,

Cigglosté | konsakwencja w cZasie
nie wyklucza zmian wizerunkowych.
Reformacje | repazycjonowania maja
identyczng nature. Malezy wiac zapytad:
na czym ta zmignna nigamiannosé
mialaby polagaé? Obsarwujac marki
o dlugiej historii (marki instytucji, osdb,
produktéw czy uslugh dostrzagamy, Ze to
oo je laczy to konsekwentne realizowa-
nie tych samych wartosci.

WARTOSCI to cele sama w sobie.
Wialokratnie tylko dla nich potowi
jestadmy na wialkie pofwigcenia. llaz
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zkadnych przyjemnosci jako sknara
jestern w stanis podwiacic w imig
LHospodarnosci™ wiam tylko ja i pawian
market AGD. W imiz wartode toczymy
slowne potyczki, pyskawki, debaty

a phzZniaj, nia tylko slowne, wajny.

Slowa takie jak ,milcéE”, sukces”,
czZy bezpisczanstwo” nabierajg wraz
z kazdym kolejnym spatam reklamowym
wiigZ nowych odcieni znaczeniowych,
ale przeciez wcigz doskonala rozumismy
ich sans — przynajmniaj Zyjac w tym
zamym kregu kulturowym.

W tym miejscu pojawia sie praw-
dziwy tast dla marak, dokonujgcych
migdzynarodowes) akspansji. Weiaz?
przesigknista etyky konfucjansks
kultura chifska sprawia, z2 mieszkaniac
Pakinu przez slowo lajalnoss bedzie
rozumial cof zupslnie innego niz
mizszkanisc dawnsgo PGR pod
Lublinem. Zakres slowa | uczoiwoss"”
kohiczy sie czesto tam, gdzie wirtualna
granica pomiedzy Jmy” | oni”, ponie-
waZ moralnost Kalego jest niestaty
nierzadkim wzorcam moralnosci.
Mestwa” na berlifizkiaj love parada
oznaczad b=dzie chyba cof innago,
niz ,mestwo” w barza w Ustraykach
Garnych.

Marka globalna, ktdra zdobywa
kclajne kultury, przachodzi prawdziwg
probe wartcéel, £ przaprowadzony ch
prab wynika, 2 najlepiej branig sig
wartosci uniwersalne, latwo zrozumiale
i akcaptowalng jako swoje". (Milosd",
Htroska”, radosf", | braterstwo”,
parfekcja” czy bezpiaczelstwo”
wymagajg duzo mniej gimnastyki
intalektualnaj przy adaptacji spotow
z innego rynku niZ takie zagadki jak:
WDdrowie”, Jkariera”, | naturalncsc”
CZy JUgaszanie pragniania”.

By odwolywaé sie weigz do tych
samych wartodci, ktdrych realizacja
maZe innym wydawas sie wracz szalai-
stwem trzeba, albo faktycznie szalonym
byé, albo miad jakis konkratny cel.
| to wlasnia celowoss okazuje sie
trzacim koniecznym warunkism
zaistniania marki.

MIS 4 to slowo, ktdre najlepig)
chyba opisuja fakt, 22 ktod Swiadom jest
konkretnego calu | posiada wislki zapal
by cel tan csiggnad, pamime wszalkich
przeciwncsc losu, awracz w obliczu

.

intaligentnis plancwanych posuniad
kankurancji.

Jetliistnigje cel, to w sposab natu-
ralny wypracowywane =3 zasady, ktdre
maja dopomac W jego osiggnieciu. Cal
dalekosziazny jest teZ czesto zhiezny
z waznymi wartogciami. Jesl ktos np.
Fozumial, jaki wklad choe wnigdé
w Zycia innych ludzi lub jakie Swiade-
ctwo choea pozostawid po swej mame)
bytnoéci, to zaczyna sie dzialanie
fimplermentacja strategii).

Misja pozwala w detalach wyobrazid
preysziost — w tym przypadku nie
przawidywas, ale tworzyd. £ misjg wigle
sia takZe wizja. Wizje modna zas opisal
i przekazat innym — np. pracownikom.
ladli podzislajy przedstawions wartcéci
i Uwiarza w sens misji, rozpocznie sia
srtafeta budowania marki. Rozpocznie
zia takZe konsakwentna dbanie o jakost
i dostarczania jej na zewngtrz. Jasli
wartosci realizowana w dzialaniu okay
zia dla wielu ludzi wazne i potrzabne
w/lub dla ich Zycia, to rosng szanss,
za oto powstawad zacznia kolejna silna
marka. Gdyby przyjas slusznoéé takiego
rozumowania, o misje | wizje wro-
dzaju: by lideram sprzedazy”, . zaspo-
koié potrzeby kazdego klienta” nalaza-
lobiy kiarowad na marketingowy szafat.
W historia wialkich maraek wydaje sie
byé wpisana logika: .2 mis)i wynika
sprzadaz” — nigdy odwrotnis.

Hanry Fard, William Boging, John
Marrict, Hanry Heinz, czy bardziaj
waphlczatnie Richard Branson (¥irging,
Ingvar Kamnprad (lkeal, Sam Walton
(Wal-Mart) miali (lub majal na calu cod
wigcej niz jedynie wyniki sprzadagy
w nastapnym kwartala.

Jazna i wyraZna misja pozwala marce
(poprzez zachowanie ciggloéci) prza-
trwad wazelkie kryzysy gospodarcza,
aniany zarzaddw, a nawet zmiany
agencji reklamowsych.

Misja to zatem czwarty (a logicznia
pierwszy) konieczny warunek dla
stawania sie marka.

Podsumowujac te pseudofilozoficzne
dywagacje, naleZy stwiardzié, Ze marki
jako takie nia istniajg. |stnigjg ludzis,
ktarzy cadkrywajac sens swoich dzialaf
twarzg misje | poprzez ides potrafig jo
w jasny sposab przakazad innym.
Patrafig tez stworzyd zasady | struktury,

by swhj sposab myilenia o wybranych
wartoéciach i dzialania, ktsra 53 realiza-
cjg tych wartodci, dawaly sia latwo
replikowad | przekazywad kolajnym
pokaclaniom.

Istoty marki jest zatem pewna
niezmiennost sansu, ktory jedni ludzie
imarka) przakazujy innym (konsu-
mencil, a wymiana ta obu stronom
wiigZ preynosi korzyicl, ktdra kumulu-
jac sie w czasie tworzg prawdziwy
kapital. Kapital marki.

Cochodzae do tego momantu i czyta-
jac wazystho powyZsza, moge jedynie
zacytowad (2 malym wtratem) mysli-
ciala, tym razem wiskdw Sradnich:

L iarza iw to, co napisalemn), chod
wydaje sie to absurdam™

o nalezalo dowissé,

Marek Stanisz=wski, Brand Coach
E&y Consulting, Chief Strategy Cficer
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