


Badanie zaufania do marek biznesowych przeprowadzone na zlecenie
,My Company Polska” przez Millward Brown

Od szyldu do busoli

Zacznijmy od tego, ze nie ma jednej definicji marki,
mimo ze jest ona podstawowym pojeciem wspdtczesnego marketingu
i znakiem naszych czaséw (a moze wtasnie dlatego...).

6znie ja rozumieja réz-
ni naukowcy, nie tylko
praktycy czy klienci.
W 1960 r. American
Marketing Association
po raz pierwszy okre-
slito oficjalnie jej atry-
buty: nazwa, symbol,
projekt graficzny (lub
ich kombinacja), dzieki ktérym mozna
zidentyfikowaé oferte tego, a nie innego
producenta, sprzedawcy czy ustugodaw-
cy i odrézni¢ ja od konkurencji. Marke
sprowadzono do zapadajacego w pamiec
szyldu. Dzi$ traci to myszka. Sprawa sie
skomplikowata, wymagania wzrosty.
Np. ,projekt graficzny” przeszedt
w ,,tozsamos¢ wizualng” (przynajmniej
w przypadku marek dobrze zarzadza-
nych), ktérej korzenie sg, skadinad, duzo
starsze niz amerykanska definicja. Siega-
ja poczatkéw XX w., gdy Peter Behrens,
doradca artystyczny niemieckiego kon-
cernu elektrotechnicznego AEG, wpro-
wadzil w Berlinie spéjny styl budynkow
tej firmy, jej logo, stosowanej czcionki,
wyrobéw, a nawet ubioréw pracowni-
kow. Tozsamo$¢ to jednak co$ wiecej niz
spdjny styl, to wyrazista osobowo$¢ wraz
z wartosciami, ktérej cechy nawigzuja
do potrzeb, systeméw wartosci, a tak-
ze aspiracji docelowych klientéw marki.
Powinny sie przejawia¢ na kazdym polu,
na ktérym maja oni z nig styczno$¢, a jej
whasciciel ma jaki§ wpltyw. Poczyna-
jac od ,,szyldu”, poprzez sklep, reklame
(tzw. kreatywne przestanie, dajace sie
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uja¢ w prostym, sugestywnym zdaniu),
media, media spotecznos$ciowe, mniej
lub bardziej kontrolowanych ambasado-
réw marki, a koriczac na rzeczy starej jak
$wiat: doswiadczeniach zwigzanych z jej
uzywaniem.

Z tozsamoscia Scisle taczy sie kolej-
na ewolucyjna zmiana: nie wystarczy sie
juz odréznia¢ od konkurencji. Trzeba sie
wyrdzniaé (oczywiscie gtéwnie w oczach
cztonkéw swojej grupy docelowej). A to
dlatego, ze dzis jest zatrzesienie produk-
téw, ustug, ustugodawcdw i producentdw.

Marka to przede wszystkim
strategia, ktora musi

na rozne wyzwania madrze
odpowiedzieC i dac zarobic
swemu wiascicielowi.

Wyrdznianie sie jest takze wyzwaniem,
bo wspomniane wyzej pola i grupy do-
celowe staty sie bardzo dynamiczne, po-
dobnie jak konkurencja. Znikaja jedna po
drugiej niezagospodarowane nisze (ale
pojawiaja sie tez niespodziewanie kolej-
ne), a tzw. blekitne oceany (nowe, duze
rynki wykreowane poprzez odkrycie nie-
uswiadamianych potrzeb lub stworzenie
z mieszanki potrzeb czegos od zera) coraz
szybciej zmieniaja sie w akweny czerwo-
ne od krwi naptywajacych ttumnie rywali.
Na to naktadaja sie postep technologiczny
i globalizacja, ktéra sprawila, ze Srodek

ciezkos$ci $wiatowej gospodarki przesuwa
sie coraz szybciej na Wschéd.

A marka to przeciez przede wszystkim
strategia (,,produktu plus wartosci i sko-
jarzenia”), ktéra musi na te wyzwania
madrze odpowiedzie¢ i da¢ zarobi¢ swe-
mu wiascicielowi. W dodatku zadna stra-
tegia, nawet najlepsza, nie jest wieczna:
okoliczno$ci sie zmieniaja, marki sie sta-
rzeja. Madrze na to wszystko reagowac,
to znaczy réwniez zachowac jakas kon-
sekwencje i nie zawodzi¢ zaufania klien-
téw. Tu takze zaszta zmiana. Po pierwsze,
wiarygodnos¢ nie sprowadza sie juz tylko
do jakosci produktéw czy ustug sygnowa-
nych marka. To takze ufnos¢, ze ta nagle
nie zniknie z rynku albo nie zmodyfikuje
bezmyslnie swej oferty, bo przeciez , trze-
ba marke odswiezac¢”, czy radykalnie nie
zmieni komunikacji z odbiorcami, spra-
wiajac, ze zniknie magia, ktorej ci czesto
potrzebuja, nawigujac w Swiecie pelnym
pozornie takich samych débr i szukajac
jakiejs busoli.

To nowe, obejmujace tez miekkie czyn-
niki, zaufanie wysuwa sie dzis na pierwszy
plan (a w przypadku marek luksusowych
jest istna kopalnia ztota). Zaréwno na ryn-
ku konsumentdéw, jak i wtedy, gdy klien-
tami sa firmy. Nic dziwnego, ze spece od
marketingu, zastanawiajac sie nad jakims
zbiorczym wskaznikiem kondycji bran-
du, biora pod uwage pomiar zaufania do
niego. Nam tez podoba sie ta idea — stad
nasza Marka Godna Zaufania. Zaufanie to
w ogéle wazny dzi$ element zarzadzania,
nie tylko marka. Takie czasy. ®



Marka Godna Zaufania - wyniki badania MCP

Komu utaja przedsiebiorcy

Prezentujemy metodologie i wyniki pierwszego badania Marka Godna Zaufania.
Bedziemy je prowadzi¢ cyklicznie i mamy nadzieje, ze nasze zestawienie da firmom
i markom impuls do przyjrzenia sie ich relacjom z klientami biznesowymi.

badaniu Marka Godna Za-
ufania wzieto udziat ponad
2 tys. przedsiebiorcéw, choé
nie wszyscy byli gotowi,
by w obrebie zaproponowanych katego-
rii wymienia¢ marki, ktérym ufajg. Osta-
tecznie jednak liczne grono respondentéw
wymieniato marki, ktére ich zdaniem za-
stuguja na miano godnych zaufania z per-
spektywy firm, ktére reprezentowali.
Wsréd kategorii, o ktére pytano w ba-
daniu, znalazly sie branze finansowe
(banki, ubezpieczenia, windykacja, fak-
toring), technologiczne (telekomunika-
cja, sprzet informatyczny, oprogra-
mowanie), motoryzacyjne (samochody
dostawcze oraz osobowe, firmy paliwo-
we, producenci opon), a takze dostawcy
wielu ustug istotnych z punktu widzenia
dziatalnosci firmy (np. opieka medyczna,
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systemy motywacyjne, ustugi transpor-
towe, hotelarskie).

W gronie lideréw zaufania, w ramach
poszczegélnych kategorii, prym wiodly
marki o zasiegu globalnym, cho¢ zna-
lazty sie réwniez krajowe: ORLEN, PZU,
PKO Bank Polski, Polskie Linie Lotnicze
LOT czy Kruk (ustugi windykacyjne/fak-

udziatem tylko nielicznych: HP, Micro-
soft czy Visa. W wiekszosci przypadkow
réznice pomiedzy markami bedacymi
na czele rankingu w obrebie poszczegol-
nych kategorii nie byty az tak wyrazne.
Szczegblnie wyrdwnane preferencje za-
rysowaly sie w kategorii bankéw, gdzie
PKO Bank Polski osigga najwiecej wska-

—
Przewaznie roznice pomiedzy czotowymi markami
w obrebie poszczegolnych kategorii nie byty wielkie.

toringowe). Warto przy tym zauwazy¢, ze
zwycieskie polskie marki osiggaty w swo-
ich kategoriach niekwestionowana prze-
wage na tle konkurentéw (wyjatkiem jest
jedynie PKO Bank Polski). Sposréd marek
globalnych tak jednoznaczny wynik byt

zan jako oferujacy kredyty dla firm, ale
tylko nieznacznie (o 0,2 pkt. proc.) uste-
puje mu ING Bank Slaski, ktéry to z kolei
jest liderem oferujagcym konta firmowe
(tu PKO Bank Polski zajmuje drugie miej-
sce — 0,3 pkt. proc. réznicy). ®

Pawet Patkowski

Dyrektor Wykonawczy

ds. Marki i Komunikacji
Marketingowej Orange Polska.

Silna marka to najbardziej
unikatowy zasob, jaki firma
moze zbudowad. Produkty

i ustugi sq dzis relatywnie tatwe
do skopiowania, ich cykle zycia
systematycznie ulegajq skréce-
niu. Innowacyjne technologie
pozwalajq wyprzedzi¢ konku-
rencje tylko na pewien okres,

z czasem stajqc sie powszechnie

obowiqzujqcym standardem
rynkowym. Od dawna juz marka
przestata by¢ utozsamiana ze
znakiem towarowym. Dzis o sile
marki stanowi przede wszystkim
suma doswiadczen i spetnio-
nych obietnic, ktore sktada
swoim uzytkownikom. Dlatego
zarzqdzanie markq przestato
by¢ domenq marketingu. Dzis
site marki muszq konsekwentnie
budowac wszystkie funkcje w or-
ganizacji, z tzw. front-linem na
czele. Silne marki wyrézniajq sie
na tle konkurentéw swojq uni-

katowq tozsamosciq. Sq bardziej
uzyteczne. Realizujq obietnice,
ktore niekiedy przerastajq
oczekiwania klientéw. Anga-
zujq i budujq zaufanie. Majq
wyrézniajqcq tozsamosc i sq
spdjne we wszystkich punktach
stycznosci z uzytkownikiem.

Site marki kreuje sie w wyniku
konsekwentnych i dlugofalo-
wych dziatan. Kluczowe jest jed-
nak zrozumienie, ze sita marek
w najwiekszym stopniu zalezy
od rekomendacji i opinii klien-
téw. To ostatecznie oni decydujq.

m MATERIALY PRASOWE



Kategorie
| Zwyciezcy
badania Marka
Godna Zaufania
My Company
Polska 2016

I A

Wiecej informacji
oraz szczegotowe
wyniki badania

we wszystkich
kategariach

na stronie
MyCompanyPolska.pl/mgz

KATEGORIA
Telefony komorkowe

Komputery osobiste

Dostawca internetu
Systemy ptatnicze

Konto firmowe

Ustugi faktoringowe
Ustugi windykacyjne
Audyt finansowy

Dostawca energii

Ustugi hotelowe dla biznesu

ZWYCIESKA MARKA

Samsung

Dell

HP

Microsoft

Microsoft

Orange

Orange

Visa

Toyota

ORLEN

Michelin

DHL

DHL

PZU

Kruk

Kruk

PwC

Ibis

ING Bank Slaski
PKO Bank Polski

Mercedes-Benz

0 BADANIU

© Marka Godna Zaufania to badanie prze-
prowadzone w styczniu 2016 . na zlecenie
miesigcznika ,My Company Palska” przez
instytut badawczy Millward Brown.

© Gtéwnym celem badania byto okre-
$lenie, ktérym markom najbardziej ufaja
polscy przedsigbiorcy.

© Ankieta zrealizowana zostata przy za-
stosowaniu metody CAWI [ankiety online).
Ankietowani przedsiebiorcy proszeni byli

0 udzielenie spontanicznych odpowiedzi,
ktérej marce z poszczegalnych kategorii
ufaja najbardziej.

© W ramach badania zebrano takze
prognozy dla kluczowych elementéw
rozwoju hiznesu w Polsce zardwno z indy-
widualnej perspektywy respondentdw, jak
réwniez na poziomie ogélnym. Pytaniom
o zaufanie do marek towarzyszyta ankieta
na temat opinii respondentéw o zywot-

nych kwestiach, waznych aktualnie dla
polskiego biznesu.

© Respondentami byli przedsighiorcy,
reprezentanci sektora MSP wytonieni

z bazy adresowej, pozostajacej w dyspo-
zycji ,My Company Polska”. Odpowiada-
jac na pytania ankiety, badani opierali sig
na swoich doswiadczeniach, wtasciwych
dla funkcji petnionej w swaim przedsie-
biorstwie.

© Wypetnienia ankiety podjeto sie

2178 osch.

© Ocenie podlegaty marki produktéw

i ustug w wyodrebnionych 26 kategoriach.
© Respondenci wymienili tacznie ponad
300 marek.

© Przetwarzanie i opracowanie danych
oraz przygotowanie zestawien przepro-
wadzone zostato przez instytut badawczy
Millward Brawn.
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Jak zbudowac marke

Debata odbyta sie 31 marca 2016 r. w redakcji ,My Company Polska”

V

Rozmowcy:

Dr Izabella Anuszewska  Dr Agnieszka Dr Maciej Testawski Dorota Goliszewska Alicja Hendler
Millward Brown. Wisniewska Marketing »My Company »My Company
Wyzsza Szkota Communication Polska”. Polska”.

Promocji, Mediow

Academy.

i Show Businessu.

© Dorota Goliszewska: Sprébujmy roz-
szyfrowa¢, co tak naprawde kryje sie pod
pojeciem , marka godna zaufania”. Jednak,
zanim to zrobimy, zacza¢ trzeba od pod-
staw: jak w ogdle buduje sie marki.

O Izabella Anuszewska: Wszystkie
teorie zakladajg, ze marka odpowiada na
jaki§ zestaw potrzeb. Oczywiscie te po-
trzeby sa wielowymiarowe, a ich struktu-
ra moze by¢ hierarchiczna, poczynajac od
potrzeby najbardziej podstawowej, s3 tez
modele mniej hierarchiczne, rozproszone.
Wsréd wymiardw wyréznia sie zasadnicze
sktadowe: potrzebe indywidualng, mozna
powiedzie¢ — emocjonalng czy psycholo-
giczna, potrzebe spoteczng, na ktdra skla-
da sie np. reputacja (czyli jak chcemy by¢
postrzegani jako konsumenci tej marki),
wreszcie potrzeby funkcjonalne. Gdyby
ujac ten model graficznie, bytyby one uto-
zone koncentrycznie. Rdzeniem bytyby po-
trzeby emocjonalne, na nich nadbudowy-
wane potrzeby spoteczne, a na to wszystko
naktadatyby sie funkcjonalne. Jesli przyjac,
ze kazda potrzeba ma jaka$ strukture, to
réwniez marka, ktéra ma te potrzebe za-
spokaja¢, musi tej wielowymiarowosci

w jaki$ sposéb odpowiadaé. Zatem kazda
marka powinna budowa¢ wizerunek, repu-
tacje, ale takze zaufanie.

O Agnieszka Wisniewska: Dwa lata
temu badaliSmy lojalno$¢ konsumentow
wobec kosmetykéw kolorowych i bia-
tych, czyli pielegnacyjnych. BadaliSmy
komponenty poznawcze, emocjonalne
oraz zwigzane z gotowos$cia do dziatania,
tzw. konatywne, i okazato sie, ze kom-
ponent emocjonalny jest bardziej rozwi-
niety w przypadku kosmetykéw koloro-
wych, a poznawczy nieznacznie bardziej
w przypadku kosmetykéow pielegnacyij-
nych. Mozna z tego wnioskowa¢, ze zaku-
péw dokonujemy pod wpltywem réznych
argumentow.

© IA: Niewatpliwie uktad komponentéw
moze by¢ rézny w zaleznosci od kategorii
produktowej. Mysle tez, ze w jakims sensie
zalezy takze od indywidualnych cech danej
osoby. Niektdrzy z nas po prostu daja pry-
mat w swoich decyzjach zakupowych, jak
i w ogdle w zyciu, komponentowi emocjo-
nalnemu. Inni natomiast, i jest to element
ich wizerunku we witasnych oczach, uwa-

Zaja siebie za bardzo racjonalnych i kiedy
moga, staraja sie podejmowac decyzje, kie-
rujac sie racjonalnymi argumentami.

© Maciej Testawski: Np. Zippo nie ma
zalet. Racjonalnych.

© IA: Ale ma wizerunkowe...

Marka nie moze sig zamykac
w potrzebie, ktorg zaspaokoic
moze tylko jedna z sygnowanych

nig kategorii produktowych, bo
przeciez wkrotce zacznie ofero-
wac kolejne.

© MT: .. i je wymienie: taka zapalniczka
kosztuje 100 razy wiecej niz najtarisza na
rynku. Chyba jest najdrozsza...

© IA: .. napehianie jej nie jest proste...

© MT: .. $mierdzi w kieszeni, bo jest na
benzyne...

(&) WOICIECH GORSKI; MAREK SZCZEPANSKI



© IA: .. ale ma jednak fantastyczna ceche:
live long warranty, czyli gwarancje diugo-
wiecznosci. Mysle, ze w przypadku Zippo
mamy do czynienia z realizacjq silnej po-
trzeby spotecznej. Lubimy, aby inni wie-
dzieli, ze uzywamy tej konkretnej marki, bo
ona w jaki$ sposdb nas pozycjonuje.

© MT: Oczywiscie. Ja méwie co$ tym, ze
uzywam Zippo, i méwie co$ tym, ze mam
zegarek mechaniczny, ktdry sie codziennie
nakreca. To buduje méj wizerunek.

© DG: UstaliliSmy, ze marka musi odpo-
wiada¢ na potrzeby. Jak ja jednak budujemy?

towat marke. Po dopasowaniu do syste-
mu wartoéci marka staje sie wiarygodna,
jesteSmy w stanie uwierzy¢ w to, co ofe-
ruje. Wtedy pojawia sie gwarancyjna funk-
cja marki.

© MT: Jedli rzeczywiscie oferuje gwarancje.

© AW: To jest subiektywne. Wezmy sku-
teczno$¢ produktu. Jak najbardziej moze
by¢ podstawa budowania lojalnosci, tylko
Ze jest pojeciem subiektywnym.

© AI: Zalezy od oczekiwan, jakie cztowiek
ma wzgledem produktu.

12. prawao rozszerzania marki Riesa i Trouta mowi: cheecie trafic

do mtodej grupy docelowej? Stwarzcie dla niej nowy brand.
Bo kemunikacja do tych i do tych jest niemozliwa.

© IA: Pierwsze kroki (cho¢ niewystarcza-
jace) to zidentyfikowanie potrzeb i wskaza-
nie, w miare mozliwosci, ich komponentéw.
Zeby dana potrzeba nie miata charakteru
zbyt ogdlnego, gdyz nie bylibySmy w stanie
stwierdzi¢, co konkretnie nasza marka ma
zaspokajac.

© MT: Dodam, ze czesto chodzi tu o po-
trzeby nieuswiadomione.

© IA: Tak, to jest tez bardzo istotne i na
pewno ciekawsze. W kazdym razie, kiedy
zidentyfikujemy te potrzeby i ich kompo-
nenty, przystepujemy do ich spetniania, co
bywa trudne.

© AW: W tym miejscu warto wspomnie¢
o znaczeniu lojalnosci w budowaniu mar-
ki, bo bez lojalnego klienta marki nie ma.
Ta lojalnos¢ jest budowana, gdy marka
jest top of mind — niejako ,na zawotlanie”
w umysle konsumenta. Trzeba zrobic¢
wszystko, zeby tak byto. Na zasadzie: mé-
wimy ,telefon” — myslimy ,taka a taka
marka”. W jednym z badan sprawdzali-
$my, z czym sie kojarzy ,,biedronka”. Otéz
w pierwszym rzedzie nie z owadem, tylko
z siecig sklepéw. Druga wazna sprawa, to
nawigzanie do systemu wartosci konsu-
menta. Tak, by konsument w petni akcep-

© AW: Mato tego, konsument nie jest
w stanie poréwnac¢ tych wszystkich ele-
mentéw. Najpierw wyprébuje jeden pro-
dukt, a gdy ten go nie zawiedzie, oznaczac
to bedzie, zZe jest skuteczny. Wtedy po pro-
stu budujemy te skutecznosé. Ale konsu-
mentowi mozna tez powiedzieé, ze to jest
najskuteczniejszy produkt i jesli go prze-
konamy, nie przetestuje innych, bo bedzie
mial juz wyobrazenie.

© MT: Podobnie jest z jako$cig. Pierwsze
prawo z ,,22 niezmiennych praw marketin-
gu” Ala Riesa i Jacka Trouta méwi, ze lepiej
by¢ pierwszym niz lepszym. Znéw przy-
wotam tu Zippo. Te zapalniczki sa przeciez
najwyzszej mozliwej jakosci, wszyscy wie-
dza, ze ,,zapalaja sie przy predkosci wiatru
70 km na godzine”. A wcale nie, nie zapa-
laja. Jakos$¢ dla mnie jest zupelnie czym in-
nym niz dla inzyniera jakos$ci.

© IA: Subiektywne poczucie jakosci ma
miejsce wtedy, gdy jest na biezaco konstru-
owane w umysle danej osoby — przez nia
sama. Nie jest dane a priori. Uzupetniajac
jeszcze nasza instrukcje budowy marki,
sprébowatabym okresli¢ kolejne kroki. My-
Sle, ze marka powinna mie¢ stabilne pod-
stawy i zaliczytabym do nich wyrazistosé,
tzn. gdzie si¢ rozejrze¢, to ona tam jest.

© AW: Bo jest inna niz pozostate.

© IA: Doktadnie. Dalej powiedziatabym, ze
marka powinna mie¢ swoista magie. Wzbu-
dza¢ emocje, stwarza¢ korzystna asocjacje
spoteczna. I wreszcie — powinna by¢ spdj-
na, integralna: tu dotozytabym wszystkie
potrzeby funkcjonalne. Generalnie powin-
na realizowac to, do czego zostata przezna-
czona, powotana. Marki, ktére skutecznie
weszly na rynek, sg znane. I to nawet w wy-
dawatoby sie, catkiem nasyconych jego seg-
mentach.

© MT: Chciatbym jeszcze odwotac sie do
prawa Riesa i Trouta przydatnego w budo-
waniu lojalnosci — czyli do konsekwencji.
Coca-cola to np. rado$é. W spocie rekla-
mowym z 1971 r. méwi: rado$¢. Dzi$§ to
samo. Ilu dyrektoréw marketingu zmienito
sie tam po drodze? Ile razy mogli zmieni¢
strategie? Ries i Trout pytaja: gdzie jest
powiedziane, ze plany marketingowe maja
sie zmieni¢ wraz z planami finansowymi?
Marka ma szanse stac sie top of mind, gdy
jej strategia nie zmienia sie co roku.

O IA: No tak, a u nas wszystko mierzy
sie kwartatami ,,jestes tak dobry, jak twdj
ostatni kwartat”.

© Alicja Hendler: To mierzenie kwar-
talami skojarzyto mi sie z fundamentalna
i wspdlna wiekszosci ludzi potrzeba, ktoérej
spetnianie , kwartalnosci” moze tatwo za-
burzy¢, czyli z potrzeba bezpieczerstwa.
Rozumianego tak, ze marka nie zawiedzie,
np. jej prestiz mocno nie ucierpi, produkt
nagle nie zniknie, nie zmieni sie...

© DG: ... bedzie powtarzalny...

© MT: Na zasadzie: wiem, co kupuje. Jesz-
cze przed zakupem, wiem, co to jest.

© IA: Jesli chodzi o integralno$¢ i powta-
rzalnosé, to jest rzecz, ktéra obecnie jest
wyzwaniem w prowadzeniu komunikacji
marek. Coraz czesciej chca one by¢ adreso-
wane do réznych grup odbiorcéw i chcia-
tyby, zeby i ci, i ci mogli by¢ ich konsu-
mentami. W zwiazku z tym czasem musza
budowaé rézne linie komunikacji. Wtedy
spdjnosc jest stosunkowo trudno zachowac.
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Tutaj wychodzi nam naprzeciw wspétcze-
sna wielo$¢ kanatéw komunikacji. Dzieki
temu mozna dotrze¢ do poszczegdlnych
grup, np. do mtodych.

© MT: 12. prawo rozszerzania marki Rie-
sa i Trouta mowi: chcecie trafi¢ do mtodej
grupy docelowej? Stwérzcie dla niej nowy
brand. Bo komunikacja do tych i do tych
jest niemozliwa. Tymczasem jaki opis gru-
py docelowej w briefach od klientéw dosta-
jemy najczesciej? Kobiety, mezczyzni 16 +.

© AW: Chciatabym usciélié, ze marke-
ting nie kreuje potrzeb, tylko je uswiadamia
i kreuje pragnienia. Czyli potrzeby gdzies sa,
tylko mozemy nie wiedzie¢, Ze je mamy, np.
potrzebe przemieszczania si¢ szybciej... Mar-
keting kreuje preferencje, jak to zrobi¢, czyli
dotyczace produktéw, ktére zaspokoja te po-
trzebe. To nie jest tak, Ze dla danego pokole-
nia typowe sa takie a takie oczekiwania. To
raczej ktos gdzie$ co$ zobaczyt, padto na po-
datny grunt i sie rozprzestrzenito. A wracajac
do komunikacji: jedna z funkcji marek jest
funkcja transformacyjna. Konsument chet-
niej korzysta z jej produktéw, bo jego dozna-
nia sa lepsze, gdy wie, Ze to jest wiasnie ona.
Ten sweter sie lepiej nosi, ta czekolada lepiej
smakuje itd. Wtedy wykorzystujemy kon-
sumentéw do tego, zeby inni tez chcieli tej
marki uzywac, zeby te oczekiwania, zgodne
z preferencjami wykreowanymi przez produ-
centa, mieli wszyscy.

© IA: Co nawigzuje do tzw. ambasadoréw
marki, swego rodzaju trendsetteréw, kto-
rych chcemy zainfekowa¢ marka.

© AW: Tylko wigze sie z nimi ryzyko, ze
jesli sa bardzo akceptowani w jednej gru-
pie, to automatycznie bardzo mocno kry-
tykowani w innej. Zatem w tym momencie
wchodzimy juz w konkretna grupe.

© MT: Opowiem, jak to zrobiono z marka
Kent, kiedy wchodzita na polski rynek. Wy-
sadzono w powietrze konwencjonalne my-
$lenie o strategii: firma odrzucita 4P (pro-
duct, price, place, promotion — produkt, cena,
dystrybucja, promocja — od. red.). Produkt
miat filtr weglowy, ale kilku jego rywali
tez, indeks ceny w stosunku do najbliz-
szego konkurenta wynosit 120, dystrybu-

cje postanowiono robi¢ tylko w Warszawie
w wybranych klubach i na wybranych sta-
cjach benzynowych, a jesli chodzi o promo-
cje — zatrudniono trendsetteréw: DJ-6w,
projektantéw mody, znane w Srodowiskach
osoby, ktére miaty za zadanie jedynie pa-
li¢ publicznie papierosy tej marki i zbiera¢
dane do bazy. Po roku okazato sie, ze debiut
w Polsce wypadt najlepiej ze wszystkich
krajéw w regionie.

© DG: Pora zaja¢ sie zaufaniem do marki.
Czy tak samo sie je mierzy w przypadku
indywidualnych konsumentéw, Kklientéw
biznesowych, akcjonariuszy i innych inte-
resariuszy?

© IA: Wobec wielowymiarowosci potrzeb
konieczna jest syntetyczna miara tego, na
ile dobrze marki odpowiadaja tym potrze-
bom. Kiedy ustyszatam, ze mamy zbadaé
zaufanie do marek, zinterpretowatam to
tak, ze traktujemy zaufanie jako taka wia-
$nie swoista kompaktowa miare elemen-
tow, ktdre sktadaja sie na ogdlna kondy-
cje marki.

© AW: Czy przypadkiem wspélnym mia-
nownikiem dla tych réznych grup nie byto-
by: ,,ufam marce, na ktérej nie trace”, tylko
kazdy inaczej rozumiatby ,,nie trace”?

© DG: A moze inaczej: ,,marka, ktéra mnie
nie zawiodia”.

© MT: , Ktéra mi dostarcza to, co zawsze”.

© AW: | Nie trace” - to jest materializm,
a ja sie upieram, ze ten modelowy homo
oeconomicus gdzies w nas siedzi. Konsu-
menci s3 lojalni i kupuja z przekonania lub
Z przyzwyczajenia, bo nie biora nic innego
pod uwage. Lecz gdy nagle to sie zepsuje,
a ktos podstawi pod nos cos lepszego, to nie
beda mieli problemu, zeby to wyprébowacd.
Malo jest kategorii produktéw, w ktérych
kupujemy tylko jedng marke.

© IA: Zalezy od kategorii produktowej.
© MT: Jesli chodzi o papierosy, badania

pokazuja, Zze na weekend palacze kupuja
sobie lepsza marke.

W marce jest tadunek tego wszystkiego, na czym zalezy klientowi:

niezawodnosc i zaufanie, gwarancja funkcjonalnosci, okreslony
wizerunek, zaspokojenie jego emocjonalnych potrzeb.

Czy zaufanie moze rzeczywiscie petnic¢
taka funkcje? To kwestia do dyskusji. Jest
ono bowiem, jak stusznie pani zauwazyla,
czym innym w przypadku konsumenta in-
dywidualnego, a czym innym w przypadku
konsumenta instytucjonalnego, ktéry, wy-
bierajac dana marke, robi to nie tylko dla
siebie, ale i dla organizacji, ktéra reprezen-
tuje, ijeszcze czym innym dla np. udziatow-
cow. Na to dodatkowo naktada sie specyfika
jezyka polskiego, a mianowicie, u nas sto-
wo ,,zaufanie” jest nacechowane emocjo-
nalnie. Gdy stwierdzamy, ze komus$ ufamy,
jest to rodzaj glebokiej deklaracji, znaczy
wiecej, niz ,,wierzymy mu”. Tak naprawde
u nas nie uzywa sie potocznie sformutowa-
nia ,,ufam marce”. Taki koncept pojawia sie
w marketingu, ale nie jest naturalny. Kiedy
zaczynamy mierzy¢ ,,zaufanie”, w gruncie
rzeczy mierzymy troche glebsze relacje, niz
ma to miejsce w innych krajach.

© IA: Moze by¢ podobnie z alkoholem.

© AW: W grupie produktéw, ktére sa
nabywane teoretycznie pod wptywem ar-
gumentéw racjonalnych i niskiego zaan-
gazowania, s3 np. ptyny do mycia naczyn.
Tymczasem mamy naszego Ludwika. Dla-
czego przez relatywnie diugi czas po trans-
formacji ta marka byla liderem rynku?
Przeciez tutaj teoretycznie nie ma emocji.
Caly czas kupowaliémy to samo, bo nie
mamy zaufania do nowych marek? Skad sie
wzieta taka silna marka?

© IA: Mysle, ze marka Ludwik ma ogrom-
ny kapital. Zauwazcie, ze marki bardzo
lubig odwoltywa¢ sie do swojej ,,wielowie-
kowej” historii. A historia tej marki jak
najbardziej za nig przemawia. Ludwik nie
miat po prostu wpadek, czyli realizuje swo-
ja obietnice.
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© MT: Pytanie, ile trzeba czasu, ile do-
$wiadczen z marka, zeby zbudowa¢ do niej
zaufanie. Marka nowa na rynku nie moze
moéwic o lojalnoéci, bo te buduje z czasem.
Zaufanie jest niezbedne, by powstata lojal-
no$¢, przektada sie na wielokrotnos¢ zaku-
pu, kontaktu z marka.

© AW: A czy prowadzenie biznesu spo-
tecznie odpowiedzialnego wplywa na za-
ufanie do marki? Czy to w Polsce juz dziata?

© IA: Jak najbardziej. Realizowali$my ba-
danie reputacji marek i za pomoca wielo-
wymiarowych analiz statystycznych wy-
odrebniliSmy pewne czynniki, wzglednie
spdjne, ktére na te ogdlna reputacje sie
sktadaja. Poczucie zaangazowania marki
w zycie publiczne jest jedna ze sktadowych.
Marki, ktére sa powazane, to te, ktére sie
angazuja spotecznie, robig cos wiecej poza
zaspokojeniem potrzeb wynikajacych z ich
podstawowego biznesu. Sa badania, ktére
pokazuja korelacje miedzy udziatem marki
w rynku a tg miara reputacji.

© MT: Ma to odniesienie do lojalnosci: jesli
marka w procesie budowania relacji ze mna
jest traktowana jak osoba, to gdy jest osoba
zaangazowanag spotecznie, bardziej jej ufam
i bede wobec niej tym bardziej lojalny.

© IA: Z ta personifikacja to $wietny po-
myst. Kiedy nawigzujemy z kims$ osobista
relacje, to ma znaczenie, jaki on jest wzgle-
dem nas, ale przygladamy sie takze, jaki
on jest dla innych. Realizowali$my kiedy$
badanie fikcyjnej marki, ktére pokazato, ze
informacja o jej spotecznym zaangazowa-
nia zdecydowanie zwieksza gotowos¢ ludzi,
zeby sie nig zainteresowac, poszukac o niej
dalszych informacji itd.

© MT: I ty konsumencie w czyms$ poma-
gasz” — to dziata dobrze na poziomie klien-
ta i na poziomie marki.

© AW: Mamy tu tez potrzebe, ktéra beda
mogly zaspokoi¢ rézne kategorie produkto-
we marki. To jest to samo, co w przypad-
ku wspomnianej juz rado$ci, wolnosci czy
wyjatkowosci. Znalezienie takiej potrzeby
to pierwszy etap budowania marki, a ko-
lejny to komunikacja, dotarcie z przekazem

do $wiadomosci konsumenta. Generalnie,
marka nie moze sie zamyka¢ w potrzebie,
ktéra zaspokoi¢ moze tylko jedna z sygno-
wanych nig kategorii produktowych, bo
przeciez wkrodtce zacznie oferowac kolejne.

© IA: Zdekonstruowaliémy marke, opisu-
jac ja jako $rodek do zaspokajania réznych
potrzeb, roztozyliSmy te potrzeby na rézne
elementy. Ale mysle, ze mozna tez zrobi¢

Czy jest szansa, zebysmy
zbudowali dzisiaj wiarygodng
marke polskg znang w swiecie?

na odwrét. Spojrze¢ na marke jako na ca-
to$¢: po co ona jest. Sadze, ze dla klienta jest
fantastycznym skrétem poznawczym. Nie
musi rozktadaé swojej decyzji o zakupie czy
decyzji o zwiazanych z danym produktem
korzysciach na tysigce réznych elementéw.
W marce jest tadunek tego wszystkiego, na
czym mu zalezy: niezawodno$¢ i zaufanie,
gwarancja funkcjonalnosci, okreslony wi-
zerunek, zaspokojenie jego emocjonalnych
potrzeb — innymi stowy, marka to facyli-
tator, ,,utatwiacz”, jesli chodzi o funkcjo-
nowanie w otoczeniu konsumenckim lub
nawet spotecznym. Za tym idzie odpowiedZ
na pytanie, dlaczego jest wartoscia, dlacze-
go jesteSmy gotowi za nia ptacic jako klien-
ci, czy jako interesariusze za prawa do niej.

© DG: I tak doszliémy do wyceny marki.

© MT: Co to np. znaczy, ze tych kilka ko-
lorowych literek ,, Google” jest warte ponad
111 mld dol.? To znaczy, ze istnieje ktos, kto
jest w stanie wytozy¢ tyle, aby stac sie ich
whascicielem.

© AH: 1 ze przewiduje, iz przynajmniej
tyle méglby zarobi¢ na tym, co, jako mar-
ka, oferuja.

© IA: Przy szacowaniu wyceny marki waz-
na jest pewna powtarzalno$¢ z roku na rok.

W kazdej edycji badania wartosci marek
kalkulacja jest doktadnie taka sama, dzie-
ki czemu wyznacza wzgledna relacje mie-
dzy nimi oraz tendencje dotyczace kazdej
z nich. Patrzmy na to chociazby w ten spo-
s6b, to jest juz i tak ogrom wiedzy.

© AH: Przy szacowaniu wyceny bierze sie
pod uwage zyski finansowe, np. z marzy,
jaka dana marka pozwala ustala¢ czy wolu-
menu sprzedazy sygnowanych nia produk-
tow, licza sie tez wzgledy marketingowe,
jak np. udziat w rynku czy czynniki ksztat-
tujace popyt.

© IA: Istnieja metodyki wyliczania tzw.
miary premium, czyli szansy marki na to,
ze da, jak pani méwi, np. ekstra marze, ze
speni ekstra oczekiwanie finansowe w sto-
sunku do jakosci, ktdra oferuje, tylko dzieki
temu, ze sprzedajemy pod tym znakiem.

© MT: Mysle, ze tutaj duze znaczenie ma
to, o czym méwimy od poczatku — zaufanie
do marki. Jesli to zaufanie da sie skwantyfi-
kowad, jest ono zawarte w byciu top of mind.

© IA: Oczywiscie. Niewatpliwie zawarty
jest w tym rodzaj recepcji konsumenta do-
tyczacy danej marki.

© DG: A wracajagc do poczatkéw naszej
rozmowy, czy jest szansa, zeby$my, skoro
stawiamy teraz na innowacyjne firmy, zbu-
dowali marke polska znang w $wiecie? Nie
tylko znana, ale tez wiarygodna?

© AW: Jest cos$ takiego, jak efekt kraju po-
chodzenia. Mamy kilka takich obszaréw,
gdzie ten efekt jest za granica korzystny
dla Polski.

© MT: Polskie jabika.
© AW: Polskie alkohole.

© IA: Mysle, ze niestety sprawa jest mato
romantyczna, bo w duzym stopniu sprowa-
dza sie do finanséw...

© MT: Nalezy pdjs¢ taka $ciezka: poszukac
odpowiedniej kategorii, a pZniej prébowac
budowac w niej marke. Bo np. w zegarkach
nigdy nie bedziemy Szwajcarami. ®
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Jest tak sobie, a jak bedzie, nie wiemy

Ci sami respondenci, ktérzy typowali w naszym badaniu marki godne zaufania,
zostali poproszeni o odpowiedz na dodatkowe pytania dotyczace miedzy innymi
warunkéw prowadzenia biznesu w Polsce i szans na jego rozwod;.

Co hamuje rozwadj biznesu w Polsce

Biurokracja 75,4 ——
Wysokie podatki 66,1
Niejasne przepisy prawa 60,5
Wysokie koszty pracy 45,4
Uznaniowos¢ interpretacji prawa 42,9
Przewlektos¢ postgpowan sadowych 42,9
Trudny dostep do finansowania 26,4
Brak mozliwosci rozwoju 23,2
Nieprzejrzysty rozdziat Srodkéw UE 19,5
Niedostateczna infrastruktura 18,9
Brak wykwalifikowanych pracownikaw 18,4
Plany skorzystania Jak oceniasz perspektywy
zroznych zrodet dodatkowego rozwoju firmy w najblizszym
finansowania dla firmy czasie .
Pozytywnie
. 32,9
Srodki Leasing Kredyt o
wiasne 19,0 13,1 ngé\”gm Negatywnie
50,7— T —13,2
Pomoc i
Fundusze  inwestora Czy pl'unqjesz X
unijne 14,0 rozszerzyc¢ dziatalnosé
23,9 firmy o nowe rynki
w perspektywie roku
W co zainwestowathys Tak
S0 1 milion ztetych Nie wiem =205
40 33,9— Nie
—45,6
23
15 12 10
8 7 7 6
Zakup Zatozenie Inwestycja Zakup Zakup
nieruchomosci nowej firmy winng, istniejagca | jednostek funduszy kruszcow
firme/startup inwestycyjnych Zakup
ohiektow
Rozwgj Lokaty W nic bym Zakup kolekcjo-
wtasnej firmy bankowe nie inwestowat akcjl nerskich

Branze z najwigkszq szansq
na rozwoj w Polsce

51,9 Informatyka

39,5 Medycyna

35,7 Energetyka

34,9 Budownictwo

33,2 Transport

31,7 Produkcja spozywcza

31,7 Logistyka

30,5 Hotele/turystyka

29,8 Biotechnologia

29,6 Nanotechnologie

28,4 Ustugi dia klientow
indywidualnych

26,7 Telekomunikacja

204 R

24,0 Komunikacja

23,5 Nieruchomosci

22,9 Mikroelektronika

22,3 Czyste technalogie
weglowe

22,1 Produkcja przemystowa

20,8 Handel detaliczny/
hurtowy

20,4 Media

19,8 Ustugi dla biznesu/
konstulting

16,8 Finanse/ubezpieczenia

13,0 Fotonika

6 6 5
Zakup Zakup
walut produktu

ubezpie-
czeniowego
Zakup
obligacji

Dane w procentach



	_GoBack
	_GoBack

