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Wprowadzenie
do polskiego wydania

Czotowe gospodarki §wiata nadal nie odzyskaly kondycji sprzed kryzysu lat 2008/2009. Nie-
zaleznie od tego, jak szybko wskazniki gietldowe powrdcg do przedkryzysowych poziomow, to
wielkie zatamanie odbilo si¢ na trwale nie tylko na statusie materialnym konsumentow, ale takze
ich sposobie wydawania pienigdzy. W mediach amerykanskich obowiazuje koncepcja ,,nowej
normalnosci” (chodzi o nowe, bardziej racjonalne podejscie do konsumpcji), a konsultanci
publikuja ksigzki, takie jak Spend Shift: How the Post-Crisis Values Revolution is Changing the
Way We Buy, Sell and Live' (Przesuniecia w wydatkach — jak pokryzysowa rewolucja w systemie
warto$ci zmienia sposob, w jaki kupujemy, sprzedajemy i zyjemy). Abstrahujac od dyskusji od-
no$nie do tego, jak dobrze Polska i Polacy zniesli kryzys, mozna z cata pewnoScig powiedziec,
ze cele i sposoby konsumowania w drugiej dekadzie XXI wieku na pewno nie beda takie same
jak wczesniej, i to niezaleznie od tego, czy myslimy o konsumentach w USA, Unii Europejskiej
czy Polsce.

W $wiecie, w ktorym obowiazuje zasada ciaglej zmiany niemal wszystkiego, co nas otacza
(praca, relacje migdzyludzkie, rodzina, sposoby komunikacji itp.), niewiele jest instytucji dajacych
takie poczucie pewnosci i zaufania, jakie potrafia da¢ marki. Google, Apple, Coca-Cola to trzy
przyktadowe marki z absolutnej czotéwki rankingdéw najcenniejszych i najsilniejszych marek
$wiata (odpowiednio wedtug Millward Brown? oraz Interbrand?). Kazda z tych marek zmienia
sie i ewoluuje na swdj sposdb, czy to rozbudowujac portfel oferowanych ustug, czy doskonalac
technologi¢ produktow oraz ich design, czy wreszcie ciagle zmieniajac sposob komunikowania
warto§ci marki. A jednak dla konsumenta stanowig one pewne state punkty, swoiste kotwice
w ich zyciu. Kowalski, Schmidt czy Smith z duzym prawdopodobiefistwem zmienit ostatnimi
czasy miejsce pracy, miejsce zamieszkania, dom, partnera, dentyste, prawnika lub kogo$ po-
dobnego, ale od jakiego$ juz czasu wyszukuje informacji, korzystajac z Google, i postuguje si¢
na co dzief roznymi produktami Apple, saczac Coca-Cole. Zycie dowodzi wrecz codziennie,
ze marki maja nadal znaczenie dla nabywcow i ze trudno si¢ bez nich oby¢. I nie stoi z tym
w zadnej sprzecznosci fakt, ze ,,nowa normalno$¢” nie pozwala dzi§ konsumentom przepiacac
za produkty i ustugi, na ktore dawniej chetnie wydaliby wigcej. Sukcesy takich marek, jak H&M,
McDonald’s, Ikea, eBay czy Wal-Mart (albo tez naszej Biedronki czy Allegro) pokazuja, ze
o silnej marce mozna tez mowi¢ w przypadku ofert, w ktorych ,,niska cena” odgrywa gléwna
role w zadowoleniu klienta.

1 J. Gerzema, M. D’ Antonio, Spend Shift: How the Post-Crisis Values Revolution is Changing the Way We Buy, Sell and Live, Jossey-
Bass, San Francisco 2011.

2 Brandz: Top 10 Most Valuable Global Brands 2010, Millward Brown Optimor.

3 Best Global Brands 2010, Interbrand.
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Wprowadzenie do polskiego wydania

Kluczowa rola marek w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw znalazta swoje
odzwierciedlenie w stale poszerzajacej si¢ ofercie pozycji ksigzkowych traktujacych o tym zja-
wisku ekonomicznym. Co prawda potka z ksigzkami, w tytule ktorych zawarto stowo ,,marka”,
jest ciagle ubozsza niz pozycji traktujacych o marketingu, ale w ciggu ostatnich 10-12 lat wydano
w Polsce okoto 30 pozycji ,,brandingowych”. Na tym tle ksigzka Kevina Kellera z pewnoS$cia ma
wielkie szanse si¢ wyrdzni€. Dlaczego? MySle, Ze sa tego co najmniej trzy powody.

Po pierwsze nie byto dotad na polskim rynku pozycji omawiajacej tak szerokie spektrum
problemdw zwiazanych z zarzadzaniem marka, a takze catym portfelem marek. Autorowi udato
sie w wyczerpujacy sposob omowic niemal kazdy, nawet pozornie detaliczny problem, jaki wiaze
si¢ zmarkami. Zatem dla czytelnika poszukujacego kompendium wiedzy z zakresu zarzadzania
marka ksiazka Kellera to absolutny ,,strzat w dziesiatke”.

Po drugie Keller prezentuje nam marki z perspektywy klientow, czyli odmiennie od wielu
publikacji o charakterze konsultingowym, ktérych autorzy staraja si¢ przedstawic wtasne algo-
rytmy podejmowania decyzji zwiazanych z kreowaniem marki. Keller jest autorem koncepcji
kapitatu marki bazujacego na wiedzy konsumentdw i konsekwencje takiego spojrzenia na marki
sa w niniejszej ksigzce widoczne. Podejscie Kellera wydaje si¢ jak najbardziej stuszne, bowiem
marki nie powstaja w momencie, kiedy ich wtasciciel je kreuje (opracowuje opakowanie, przy-
gotowuje kampanie reklamowe itp.), ale dopiero w momencie, kiedy kupujacy zaczyna brac
marke pod uwage jako wazne kryterium tego, co i gdzie kupi. Marki nie s tworzone w dziatach
marketingu czy agencjach reklamowych, ale w sercach i umystach klientow.

Po trzecie wreszcie ksigzka Kellera bazuje na olbrzymich zasobach publikacji naukowych,
z ktorych autor czerpat swoje przemyslenia i przyklady. W przeciwienstwie do wielu ksigzek
pisanych przez konsultantéw i doradcow, bazujacych na jednostkowych przeciez do§wiadcze-
niach i przypadkach, pozycja, ktora czytelnik trzyma teraz w dtoni, pozbawiona jest subiektyw-
nego, ,,intuicyjnego” podejscia do zarzadzania marka. Keller obficie cytuje mnostwo réznych
publikacji, w ktérych dowiedziono te prawdy o brandingu, jakie stara si¢ nam przekazaé. A ze
czyni to w sposob wielce klarowny i sugestywny, pozycja ta mimo swojej objetosci od momen-
tu rozpoczgcia jej studiowania staje si¢ tatwo przyswajalnym i nieodzownym Zrodiem dobrze
udokumentowanej wiedzy o markach.

Polska gospodarka nie wykreowata jeszcze globalnych marek pokroju Apple czy Coca-Coli.
Moze ksiazka Kellera utatwi lepsze zrozumienie fenomenu marki polskim menedzerom oraz
studentom uczelni ekonomicznych, ktorzy pragna zajaé kluczowe stanowiska w biznesie.

dr hab. Jacek Kall
prof. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu



Przedmowa

Pozwole sobie odpowiedziec teraz na kilka pytan dotyczacych tej ksiazki: czym ona si¢ zajmuje, czy
r6zni si¢ od innych pozycji na ten temat, co nowego znajduje sie¢ w trzecim wydaniu, kto powinien
ja przeczytac oraz jak jest zorganizowana i w jaki sposdb mozna z niej najlepiej skorzystac.

O czym jest ta ksigzka?

Ksigzka ta poSwigcona jest markom, probuje wyjasnic, dlaczego sa one wazne, czym sa dla
konsumentdw i co firmy powinny zrobi¢, by odpowiednio nimi zarzadza¢. Wielu menedzerow
zaczyna zdawac sobie sprawe, ze prawdopodobnie jednym z najcenniejszych zasobdw ich firm sa
marki, w ktére przez lata inwestuja i ktore rozwijaja. Chociaz konkurencja czesto jest w stanie
skopiowac proces produkcji i wzory fabryczne, to odtworzenie silnie zakorzenionych przekonan
i nastawienia konsumentow juz nie jest fatwe. TrudnoSci i koszty zwiazane z wprowadzeniem
nowych produktéw wymagaja dzi§ jednak od firm — bardziej niz kiedykolwiek wcze$niej — umie-
jetnego realizowania tego procesu, a takze zarzadzania istniejagcymi markami.

Mimo ze marki mogg stanowiC¢ cenne zasoby niematerialne, to stworzenie i utrzymanie
silnych marek jest duzym wyzwaniem. Na szczgScie pojecie kapitalu marki — stojace w centrum
zainteresowania tej ksigzki — moze zapewnic specjalistom od marketingu niezbedng perspek-
tywe 1 wspolny mianownik, pomocne przy interpretowaniu potencjalnych skutkow i zagrozen
roznych strategii i taktyk stosowanych w odniesieniu do marek. W sensie praktycznym kapitat
marki jest wartoSciag dodana, jaka gromadzi produkt w wyniku wcze$niejszych inwestycji w dzia-
fania marketingowe prowadzone na rzecz marki. Stanowi on most pomiedzy tym, co dzialo si¢
z marka w przesztosci, a tym, co powinno si¢ z nig sta¢ w przysztoSci.

Gl6wnym celem tej ksigzki jest dostarczenie wyczerpujacego i aktualnego omdwienia tema-
tow zwigzanych z markami, kapitatem marki i strategicznym nig zarzadzaniem — obejmujacym
zaprojektowanie i wprowadzenie programdw marketingowych i dziatan majacych na celu bu-
dowanie i mierzenie tego kapitalu i zarzagdzanie nim. Jednym z waznych zadan tej ksigzki jest
tez przedstawienie marketingowcom pojec i technik stuzacych zwigkszeniu dlugoterminowe;j
zyskownoSci ich strategii zarzadzania markami. Omowimy aktualne poglady i tendencje w tym
zakresie, pochodzace zarowno od naukowcéw, jaki i od biznesmendw, polaczymy obszerne
podstawy teoretyczne z wystarczajaco praktycznym pogladem — tak aby pom6c menedzerom
w podejmowaniu codziennych i dtugoterminowych decyzji dotyczacych marek. Podamy tez
obrazowe przyklady i studia przypadkéw marek funkcjonujacych w USA i na calym $wiecie.
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W szczegblnosci umozliwimy wglad w to, jak nalezy tworzy¢ dochodowe strategie marki poprzez
budowanie i mierzenie jej kapitatu i kierowanie nim. Odpowiemy na trzy wazne pytania:

1. Jak mozemy stworzy€ kapitat marki?
2. Jak mozemy mierzy¢ kapital marki?
3. Jak mozemy utrzymywac kapitat marki, aby zwigksza¢ szanse dla biznesu?

Czytelnicy poznaja:

* Znaczenie marek, pojecie kapitatu marki, zalety tworzenia silnych marek.

* Trzy gtéwne sposoby budowania kapitalu marki za pomoca odpowiedniego wyboru jej
elementow.

* Rodzne podejScia do mierzenia kapitatu marki i sposobu wprowadzania takiego systemu
pomiaru.

* Alternatywne strategie budowania Swiadomosci marki, a takze sposoby opracowywania jej
hierarchii i portfeli.

* Role marek korporacyjnych, rodzinnych, indywidualnych, modyfikacji i sposoby ich taczenia
w podmarki.

* Sposoby dostosowywania strategii marek w czasie i ponad granicami geograficznymi w celu
zmaksymalizowania ich kapitatu.

Czym ta ksigzka sie wyroéznia?

Glownym celem przySwiecajacym mi podczas pisania tej ksigzki bylo spetnienie trzech kluczo-
wych kryteriow, stosowanych przy ocenie tekstu marketingowego:

* Gleboko§é — materiat zawarty w ksigzce mial by¢ zaprezentowany w kontekscie ramy poje-
ciowej, ktora bytaby szeroka, logiczna i spdjna, a takze dobrze zakorzeniona w literaturze
akademickiej i praktyczne;j.

* Szerokos$¢ — ksigzka miata obejmowac wszystkie te tematy, ktore sa wazne i/lub frapujace
dla menedzerow i studentow.

* Znaczenie — ksiazka miala posiadac silne oparcie w praktyce i tatwo odnosi¢ si¢ do prze-
szlych i przysztych dziatah, wydarzen i przyktadow marketingowych.

Chociaz na temat marek napisano wiele wybitnych ksiazek, to jednak zadnej z nich nie udalo
si¢ w pelni zrealizowac tych trzech zadaf. Praca ta dazy do uzupetnienia tej luki poprzez wy-
konanie wszystkich trzech zadan.

Po pierwsze tworzymy rame pojeciowa, ktéra podaje definicje kapitalu marki, okreSla jego
zrodta i skutki, a takze zapewnia taktyczne wskazdwki dotyczace tego, jak go budowac, mierzyé
i jak nim zarzadza¢. Uwzgledniajac znaczenie, jakie dla marketingu ma rozpoznanie i zaspo-
kojenie potrzeb oraz pragnien konsumentdw i klientow — ta rama odniesienia podchodzi do
kwestii budowania Swiadomosci marki z perspektywy konsumenta, co nazywamy kapitalem
marki bazujacym na konsumencie.

Po drugie oprocz tych szerokich i fundamentalnie waznych tematdw zwiazanych z brandingiem
w ksigzce pojawiaja si¢ teksty w ramkach zatytutowanych ,,Nauka o kreowaniu marki”, ktore
prezentuja doglebne analizy najnowszych idei i pojeé€. Poza tym kazdy rozdzial zawiera ,,Fokus
na marke”, czyli studium przypadku, ktore szczeg6towo zglebia konkretne zagadnienia zwigzane
z promowaniem marek, takie jak audyty, kwestie prawne, kryzysy i zmiany nazw korporacji.

Po trzecie w celu zmaksymalizowania wagi przedstawionych tresci podajemy liczne przyktady
ilustrujace praktycznie kazde zagadnienie, a takze ponad 100 ramek ,,Branding Brief”, ktore
stanowia bardziej wnikliwe badanie wybranych tematéw lub marek.
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Z tego wzgledu ksigzka ta moze pomoc czytelnikom zrozumie¢ wazne zagadnienia planowa-
nia i oceniania strategii marek, a takze dostarczy¢ odpowiednie poglady, teorie i inne narzedzia
do podejmowania lepszych decyzji. Opisujemy marketingowcdéw odnoszacych sukcesy i pono-
szacych porazki — wyjasniamy tez dlaczego — aby zaoferowac czytelnikom lepsze zrozumienie
zakresu zagadnien zwigzanych z budowaniem §wiadomoSci marki, a takze dostarczy¢ Srodkow
do wypracowania wtasnych pogladow na te zagadnienia.

Kto powinien przeczytac te ksigzke?

Przeczytanie tej ksiazki moze przynies¢ korzySci wielu osobom:

* Studentom pragnacym zaréwno lepiej zrozumieé podstawowe zasady budowania §wiadomosci
marki, jak i dobrze poznac klasyczne i wspdiczesne zastosowania i studia przypadkdow.

* Menedzerom i analitykom zainteresowanym skutkami podejmowanych przez nich codzien-
nych decyzji dotyczacych dziatania marki.

» Kadrze zarzadzajacej wyzszego szczebla zainteresowanej dlugoterminowym sukcesem
swoich franczyz i portfeli towaréw lub ustug.

*  Wszystkim marketingowcom ciekawym nowych idei majacych znaczenie dla strategii i taktyk
marketingowych.

Przyjeta przez nas perspektywa ma znaczenie dla kazdego rodzaju organizacji (publicznej lub
prywatnej, duzej lub malej), a podane przyktady obejmujg szeroki zakres roznych galezi przemystu
i rynkéw geograficznych. Aby rzuci¢ §wiatlo na koncepcje zwigzane z brandingiem w r6znych
kontekstach, w rozdziatach od 1 do 15 omawiamy konkretne zastosowania dla biznesu przemy-
stowego, wysokich technologii, online, ustugowego, sprzedazy i matych przedsigbiorstw.

Jak ta ksigzka jest skonstruowana?

Ksiazka jest podzielona na sze$¢ gléwnych czeSci odpowiadajacych podejSciu do nauczania
nowego materialu polegajacym na ,,;szansie trzykrotnej ekspozycji”. Cz¢$¢ I wprowadza po-
jecia zwiazane z budowaniem Swiadomosci marki, czeSci II, III, IV i V bardziej szczegélowo
przedstawiaja te pojecia, natomiast cze$¢ VI podsumowuje je i odnosi do rdéznych kontekstow.
Poszczegoblne rozdziaty kazdej czgci i ich zawarto$¢ sa nastepujace.

Cze&¢ I przygotowuje grunt dla pozostatych czesci, zapewniajac szerszy obraz tego, o co
chodzi w strategicznym zarzadzaniu marka. Jej celem jest umozliwienie zrozumienia tresci
i kontekstu strategicznego zarzadzania marka poprzez okre§lenie kluczowych decyzji podej-
mowanych w odniesieniu do niej i zasugerowanie pewnych czynnikow waznych dla tych decyzji.
W szczegolnosci rozdziat 1 wprowadza pewne podstawowe pojecia zwigzane z markami, a takze
omawia role, jaka one odgrywaja dla strategii marketingowych. Definiuje, czym jest marka,
dlaczego ma ona znaczenie i w jaki sposdb wszystko mozna wypromowac jako marke. Zawiera
takze przeglad procesu strategicznego zarzadzania.

Czes¢ 11 podejmuje kwestie kapitalu marki i stanowi plan dla reszty ksigzki. Rozdziat
2 wprowadza pojecie kapitatu marki bazujacego na konsumencie, nakreSla jego ramy i pod-
sumowuje wytyczne dla jego budowania, mierzenia i zarzadzania nim. £.acznie z rozdziatlem 1
stanowi przydatny przeglad i ogolne podsumowanie zakresu tematow omawianych w ksiazce.
Rozdziat 3 rozwija pojeciowy model wiedzy o marce i zajmuje si¢ szczegdlnie waznym zagad-
nieniem, jakim jest konkurencyjne pozycjonowanie marki.
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Czes$¢ 111 zawiera analize trzech giéwnych sposobdéw budowania kapitatu marki bazujacego na
konsumencie, przyjmujac perspektywe jeden produkt — jedna marka. Rozdzial 4 omawia pierwszy
z tych sposobow oraz wskazuje sposoby wybierania elementow marki (nazwy, logo, symbole, slo-
gany), a takze okreé$la role, jaka one odgrywaja w budowaniu kapitatu. Rozdzialy 5 i 6 nakre§laja
drugi ze sposob6w i podaja, jak mozna zoptymalizowa¢ mieszanke marketingowa (marketing mix)
—tak aby tworzyta kapital marki bazujacy na konsumencie. Rozdziat 5 zajmuje si¢ tez strategiami
zwigzanymi z produktem, ceng i dystrybucja. Rozdziat 6 po§wiecony jest zagadnieniu kreowania
zintegrowanych programéw komunikacji marketingowej na rzecz budowania kapitatu marki.
Chociaz prawdopodobnie wigkszosci czytelnikdw zagadnienie czterech P marketingu nie jest
obce, to jednak warto przyjrze¢ si¢ im z perspektywy kapitatu marki i wptywu wiedzy o marce
na reakcje konsumentéw na mieszanke marketingowa i odwrotnie. Wreszcie rozdziat 7 stanowi
analize trzeciego ze sposobdéw budowania kapitatu marki, czyli wykorzystania drugorzednych
skojarzen dla innych jednostek, takich jak firma, region geograficzny, osoba lub inne marki.

Czes¢ IV poswiecona jest mierzeniu kapitalu marki bazujacego na konsumencie.
Rozdziaty 8-10 zawieraja szczegdlowa obserwacje tego, co konsumenci wiedza na temat marek,
oraz tego, co w intencjach marketingowcOw powinni oni wiedzieé, a takze jak marketingowcy
mogg rozwija¢ procedury mierzenia kapitatu w celu oceny swoich postepdw. Rozdziat 8 wskazuje
szersza perspektywe i wprowadza pojecie systemu mierzenia kapitatu marki. Rozdziat 9 stanowi
przeglad podej$¢ do mierzenia struktur wiedzy konsumentdw na temat marki w celu okreslenia
i oceny potencjalnych Zrodet kapitatu. W rozdziale 10 oméwione jest mierzenie mozliwych
skutkow kapitatu marki w kontekScie gléwnych korzysci, jakie firma czerpie z tych Zrodet.

Cze$¢ V podejmuje kwesti¢ zarzadzania kapitalem, przyjmujac szersza, bardziej ztozona
perspektywe, a takze diugoterminowy i obejmujacy wiele rynkdéw poglad na marki. W roz-
dziale 11 omawiane s3a zagadnienia zwigzane ze strategiami budowania §wiadomosci marki
— ktdre elementy firma wybiera dla roznych produktow, jakie sprzedaje — oraz sposoby mak-
symalizowania kapitatu marki dla r6znych marek i produktow. Zostaly w nim tez opisane dwa
najwazniejsze narzedzia pomocne przy formutowaniu strategii marki — macierz marka-produkt
i hierarchia marki. Rozdziat 12 podaje argumenty za i przeciw rozszerzeniom marek oraz
wytyczne dla wprowadzania i nazywania nowych produktéw oraz rozszerzen. Rozdziat 13
dotyczy kwestii wzmacniania, rewitalizowania i wycofywania marki, badamy w nim szereg
konkretnych zagadnien dotyczacych zarzadzania marka w czasie, takich jak zalety utrzymania
jej spojnosci, znaczenie ochrony Zrodet kapitatu oraz konieczno$¢ znalezienia kompromisu
pomiedzy umacnianiem a wspomaganiem marek. Rozdzial 14 zawiera analize skutkow roznic
w zachowaniu konsumentdéw i réznych rodzajow segmentdw rynku dla zarzadzania kapitalem
marki. Szczegdlng uwage zwracamy na zagadnienia migdzynarodowe i globalne strategie
budowania $wiadomo§ci marki.

Cze¢$¢ VI zajmuje si¢ pewnymi konsekwencjami i zastosowaniami ramy kapitalu marki
bazujacego na konsumencie. Rozdziat 15 podkresla wage wskazowek dotyczacych zarzadzania
i kluczowych tematow, jakie pojawily sie we wezesniejszych rozdziatach. Ten rozdziat podsumo-
wuje takze czynniki zapewniajace powodzenie podczas budowania Swiadomosci marki, przyjmuje
ram¢ kapitalu marki bazujacego na konsumencie w celu przedstawienia konkretnych kwestii
strategicznego zarzadzania marka dla réznych rodzajow produktow (towary przemystowe,
produkty wysokich technologii, oferty online, ustugi, sklepy i mate przedsi¢gbiorstwa), a takze
odnosi te rame¢ do kilku innych popularnych pogladéw na kapitat marki.

Zmiany wprowadzone w trzecim wydaniu

Zasadniczym celem zmian wprowadzonych w tym wydaniu ksiazki byto zachowanie tych aspektow
tekstu, ktore dobrze si¢ sprawdzily, ale zarazem ulepszenie ich na tyle, na ile byto to mozliwe,
oraz w miare¢ potrzeb dodanie nowych treéci. Zachowali§my rame pojeciowa kapitalu marki ba-
zujacego na konsumencie, ktora stanowila gléwna cze$¢ drugiego wydania, a takze trzy wymiary:
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glebokosé, szeroko$¢ i znaczenie. Po uwzglednieniu wszystkich nowych tendencji rozwojowych
i wydarzen na rynku, konieczne okazalo si¢ wprowadzenie pewnych waznych uaktualnien.

1. Uaktualnione przyklady Branding Brief i Zrodla akademickie. Ponad potowa z ponad
100 przyktadow Branding Brief i innych przykiaddéw w tekScie zostata zastagpiona bardziej
aktualnym materiatem. Celem byto polaczenie przyktadow klasycznych ze wspolczesnymi,
pozostawiono wiec cze$é tych, ktore byly odpowiednie. Zrodla akademickie w catej ksigzce
zostaly zaktualizowane.

2. Usprawniona organizacja rozdzialéw. Przeredagowano zbyt dtugie fragmenty i przykiady.

3. Uaktualnione oryginalne, a takze dodatkowe przyklady. Aby poszerzy¢ i wzbogaci¢ opra-
cowanie, do zbioru ,,Najlepsze praktyki brandingu” dodano trzy nowe przypadki — GE,
American Express i iPod. Kazdy z pozostalych 12 przyktadéw zweryfikowano i doktadniej
zredagowano.

4. Lepsza prezentacja materialu i silniejsze dodatkowe wsparcie. Teraz tekst zawiera wiecej
grafik i ilustracji.

Jak najlepiej wykorzystac te ksigzke?

Budowanie §wiadomoSci marki jest fascynujacym tematem, ktéremu poswigca si¢ coraz wiecej
uwagi w prasie. Poglady zaprezentowane w tej ksigzce pomoga zinterpretowac aktualne tenden-
cje dotyczace tej problematyki. Jednym z dobrych sposobéw lepszego zrozumienia brandingu
i kapitatu marki bazujacego na konsumencie jest odniesienie pojec i idei zaprezentowanych
w tej ksiazce do biezacych wydarzen lub do ktéregokolwiek z bardziej szczegdlowych zagadnien
czy przyktadow przedstawionych w ramkach ,,Branding Brief”. Pytania do dyskusji umieszczone
na koncu kazdego rozdzialu czesto zawieraja polecenie wybrania jednej marki i odniesienie
do niej jednego lub kilku poje¢ zaprezentowanych w danym rozdziale. Skupienie si¢ na jednej
marce podczas odpowiadania na wszystkie pytania — by¢ moze w formie projektu realizowanego
na zajeciach — pozwala na potaczone i zintegrowane uczenie si¢ i jest doskonatym sposobem
na dobre opanowanie materiatu zawartego w ksigzce.

Nalezy ona w pelni do ciebie, drogi czytelniku. Podobnie jak wigkszo§¢ zagadnien marketin-
gowych, takze budowanie $wiadomoSci marki nie daje ,,dobrych” lub ,,ztych” odpowiedzi, a ty
powiniene§ kwestionowac to, czego nie rozumiesz lub do czego nie jestes przekonany. Ksigzka
ta ma utatwié ci zrozumienie strategicznego zarzadzania marka i dostarczy¢ najlepszych wska-
zowek. Ostatecznie wszystko sprowadza si¢ do tego, jak polaczysz zawarte na tych stronach
pomysly i opinie z tym, co sam juz wiesz albo w co sam wierzysz.

Zrédta dla wyktadowcow

Prowadzacy zajecia moga znalez¢ wiele materiatléw do druku, multimedialnych lub do prezentacji
na stronie www.prenhall.com/kevinlanekeller. Poza tym z wydaniem oryginalnym dostepna jest
plyta DVD z wirtualng biblioteka do wykorzystania z podrecznikiem.
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Ucieszylo mnie przyjecie, z jakim spotkaly si¢ dwa pierwsze wydania Strategicznego zarzqdzania
markg. Ksiazka ta zostala uznana jako podrecznik na wielu uczelniach, korzysta z niej tez wie-
lu dyrektoréw marketingu na calym Swiecie. Sukces osiagneta w duzej mierze dzigki pomocy
i wsparciu 0sob, ktorym pragne zlozy¢ wyrazy uznania i podzigkowania.

ZespOt wydawnictwa Prentice Hall ogromnie pom6gt mi przy korekcie trzeciego wydania —
tu szczegdlne podzigkowania dla Jeffa Shelstada, Katie Stevens, Melissy Pellerano i Christine
Ietto. Elisa Adams doktadnie sprawdzita caly tekst. Keith Richey, Jackson Womack i Jennifer
Seaton zapewnili dodatkowa pomoc badawcza oraz przy tekscie, podobnie jak Jon Michaels
i Lowey Sichol. John Lin nieustannie dostarczal mi wiedzy o tym, co dzieje si¢ w Swiecie
technologii. Marcia Diefendorf jak zwykle stuzyta wspanialym wsparciem administracyjnym
w wielu sprawach.

Wiele dowiedziatem si¢ o kreowaniu marki, pracujac z uczestnikami rynku, ktorzy maja
wlasne wyjatkowe spostrzezenia dotyczace tego, co dziata, a co nie dziata (i dlaczego) w wa-
runkach rynkowych. Dyskusje z nimi wzbogacily moje zrozumienie dla takich wyzwaf, jak bu-
dowanie i mierzenie kapitatu marki oraz zarzadzanie kapitalem marki, a takze dla czynnikow
wplywajacych na sukces lub porazke strategii marki.

Skorzystatem tez z wiedzy moich wspotpracownikoéw w instytucjach, w ktorych obejmowatem
stanowiska naukowe: w Dartmouth College, na Uniwersytecie Duke’a, na Uniwersytecie Kalifor-
nijskim w Berkeley, na Uniwersytecie Stanforda, w Australian Graduate School of Management
oraz na Uniwersytecie Karoliny Potnocnej w Chapel Hill. Przez wiele lat doktoranci, ktorych
prowadzitem, pomagali mi na wiele r6znych sposobow w moich badaniach nad kreowaniem
marKki, a byli to: Sheri Bridges, Christie Brown, Jennifer Aaker, Meg Campbell i Sanjay Sood.
Dziekuje rowniez oddanym recenzentom, ktorzy przedstawili wnikliwe opinie zwrotne oraz po-
mogli przy redagowaniu trzeciego wydania: Michaelowi L. Barrettiemu z Uniwersytetu Suffolk,
Olanowi Farnallowi ze Stanowego Uniwersytetu w Kalifornii w Fullerton oraz Timothy’emu
W. Aurandowi z Uniwersytetu Poéinocnego Illinois.

Na koniec kieruje¢ podzigkowania do mojej zony Punam Anand Keller i dwoch moich corek
Carolyn i Allison za nieustajaca cierpliwos¢ i zrozumienie z ich strony.



Prolog

Budowanie swiadomosci marki to nic trudnego

Mimo ze wyzwania wynikajace z budowania §wiadomoSci marki moga by¢ rozliczne i trudne,
to jednak nie jest ono kosmicznie skomplikowane. Powinienem o tym wiedzie¢. Nie jestem
przeciez specjalista od techniki rakietowej — ale moj ojciec nim byt. Byt fizykiem w Amerykan-
skich Sitach Powietrznych przez 20 lat i pracowal nad r6znymi rodzajami paliwa rakietowego.
Zawsze interesowal si¢ tym, co robig, i kiedyS zapytal, o czy ma by¢ ta ksigzka. Wytlumaczytem
mu pojecie kapitalu marki i jak ta ksigzka si¢ odnosi do jego budowania, mierzenia i zarzadzania
nim. Wystuchat tego, co powiedzialem, pomilczat przez chwilg, a potem zauwazyt: ,, To bardzo
interesujace, ale hmmm... to nie do kofica przypomina technike rakietowa”.

Miat racje. Branding nie jest technika rakietowa i nie jest kosmicznie trudny. Wtasciwie to
jest sztuka i nauka, gdyz z marketingiem zawsze wiaze si¢ kreatywno$¢ i oryginalno$¢. Nawet
gdyby kto§ chcial podazaé za wskazowkami zawartymi w tej ksigzce — i gdyby kazda z nich
byla precyzyjna — to sukces lub porazka strategii marki nadal bedzie zaleze¢ w duzym stopniu
od tego, jak zostana one wprowadzone w zycie.

Dobry marketing polega jednak na tym, by zwicksza¢ szanse na sukces. Mam nadzieje,
ze ksigzka ta wzbogaci naukowym podejsciem zagadnienie budowania §wiadomosci marki, rzu-
cajac na nie $wiatfo i dajac wytyczne tym, ktorzy podejmuja decyzje zwiazane z markami.
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Wstep

Coraz wiecej firm i organizacji uSwiadamia sobie, ze jednym z ich najcenniejszych zasobow sa
nazwy marek kojarzone z wytwarzanymi przez nie produktami i ustugami. W naszym coraz
bardziej skomplikowanym Swiecie wszyscy, zaréwno jako osoby prywatne, jak i menedzero-
wie, stajemy przed r6znymi wyborami — a na decyzje mamy coraz mniej czasu. Z tego wlasnie
wzgledu tak wazna jest zdolnoS$¢ silnej marki do upraszczania procesu decyzyjnego konsumenta,
zmniejszania ryzyka i okre§lania oczekiwan. Stworzenie silnych marek, ktore spelniaja te wy-
mogi, a takze utrzymywanie i zwickszanie ich sily, to konieczno$¢ zarzadzania.

Ten tekst pomoze ci lepiej zrozumied, jak osiagnaé te cele kreowania marki. Jego podsta-
wowymi zaloZzeniami s3:

1. Zbadanie najwazniejszych kwestii planowania, wprowadzania i oceniania strategii marki.
2. Zaprezentowanie odpowiednich poje¢, teorii, modeli i innych narzedzi niezbednych do
skuteczniejszego podejmowania lepszych decyzji w zwigzku z kreowaniem marki.

Aby podejmowac lepsze decyzje w kwestii marek, szczegdlny nacisk kiadziemy na zrozu-
mienie zasad psychologicznych na poziomie indywidualnym i organizacyjnym. Chcemy, aby
nasza ksigzka stanowita odpowiednia pomoc dla kazdego typu organizacji, niezaleznie do jej
wielkoSci, rodzaju dziatalnoSci czy Zrodta zysku.

Majac na uwadze wymienione cele, pierwszy rozdzial definiuje, czym jest marka. Rozwazymy
jej funkcje z perspektywy zaréwno konsumentdw, jak i firm, a takze wyjasnimy, dlaczego marki
sa tak wazne dla obu stron. Przyjrzymy si¢ temu, co moze, a co nie moze by¢ wypromowane jako
marKka, i zidentyfikujemy niektdre silne marki. Ten rozdzial zamyka wprowadzenie do pojecia
kapitatu marki i procesu strategicznego zarzadzania nig. Na koficu rozdziatu Fokus na marke
1.0 przedstawia niektore z historycznych poczatkdw tworzenia marek.

Czym jest marka?

Pojecie marki istnieje od wiekow jako sposob odrdzniania towaréw jednego producenta od
towardw drugiego. Samo angielskie stowo brand (marka) pochodzi od staronordyjskiego stowa
brandr, ktore znaczy ,,pali¢”, a brands (pietna) byly wowczas i sa dzi§ wykorzystywane przez
wiascicieli bydia do oznaczania zwierzat w celu ich identyfikacji'.

Wediug American Marketing Association (Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, AMA)
marka to ,,nazwa, termin, znak, symbol lub projekt badZ ich kombinacja, majace na celu identy-
fikacje towarow lub ustug sprzedawcy badz ich grupy i odréznienie ich od oferty konkurencji”.
Z technicznego punktu widzenia zatem za kazdym razem, kiedy marketingowiec tworzy jaka$§
nazwe, logo lub symbol dla nowego produktu, jednocze$nie tworzy on marke.

Wielu praktykujacych menedzeréw postrzega jednak marke jako co§ wiecej — co w istocie
stworzyto pewna $wiadomos$¢, reputacje, ma znaczenie na rynku. Z tego wzgledu mozemy doko-
nac rozrdznienia pomiedzy definicja marki stworzona przez AMA, gdzie stowo ,,marka” pisane
jest przez mate ,,m”, i przemystowym pojeciem Marki, pisanym przez duze ,,M”. Ta r6znica ma
dla nas znaczenie, poniewaz nieporozumienia dotyczace zasad i wytycznych zwigzanych z marka
czesto wigzg sie z tym, co przez ten termin rozumiemy.

Kluczem do stworzenia marki jest wedtug AMA mozliwo$¢ wybrania nazwy, logo, symbolu,
projektu opakowania lub innych cech charakterystycznych, ktore okreSla produkt i wyr6znia go
sposrdd innych towardw. Te rozne komponenty marki, ktore ja okreslaja i wyrdzniaja, to elementy
marki. W rozdziale 4 przeczytamy, ze elementy marki moga mie¢ wiele r6znych form.

Zastandwmy sie na przyktad nad roznorodnoscia strategii wybierania nazw marek. Niektdre
firmy, jak General Electric i Samsung, zasadniczo uzywaja swojej nazwy do wszystkich swoich
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produktow. Inni producenci natomiast przypisuja nowym produktom indywidualne nazwy,
ktore nie sa zwigzane z nazwa firmy, jak na przyktad marki produktéw Tide, Pampers, lams
i Pantene firmy Procter & Gamble. Sprzedawcy tworza swoje wtasne marki, bazujac na nazwie
sklepu lub innych Srodkach; na przyktad firma Macy ma swoje marki Alfani, INC, Charter
Club i Club Room.

Same nazwy marek tez maja wiele form?. Sa nazwy pochodzace od nazwisk 0sdb, jak kosme-
tyki Estée Lauder, samochody Porsche czy popcorn Orville Redenbacher, nazwy pochodzace od
nazw miejsc, jak woda koloniska Sante Fe, samochdd Chevrolet Tahoe czy linie lotnicze British
Airways, nazwy pochodzace od nazw gatunkow czy odmian zwierzat, jak samochody Mustang,
mydto Dove (gotab) czy autobusy Greyhound (rasa pséw). W kategorii ,,inne” znajdziemy
komputery Apple (jabiko), benzyng Shell (muszla) i mleko w proszku Carnation (gozdzik).

Niektdére nazwy marek wykorzystuja stowa o znaczeniu zwigzanym z cecha produktu, jak
Lean Cuisine (niskokaloryczna kuchnia), JustJuice (stuszny sok) czy Ticketron (biletomat),
albo sugerujace istotne atrybuty lub zalety produktu, jak akumulatory samochodowe DieHard
(wytrwaly), §rodki do mycia podiég Mop & Glo (myj i 1$nij) czy materace Beautyrest (pigkny
odpoczynek). Inne sa nazwami wymyslonymi, zawieraja przedrostki i przyrostki stowotworcze,
ktore brzmia naukowo, naturalnie albo prestizowo, jak mikroprocesory Intel, samochody Lexus
i komputery Compagq.

Polskie przyktady: restauracje Chlopskie Jadto, sklepy z zabawkami Smyk, piwo Debowe
Mocne, pozyczki Chwilowka, woda Gorska Natura.

Nie tylko nazwy, ale tez inne elementy marki, takie jak logo i symbol, moga bazowaé na
nazwach osdb, miejsc, rzeczy i pojec abstrakcyjnych. Tworzac marke, specjaliSci majg wiele
mozliwosci wyboru w kwestii liczby i rodzaju elementdw, ktére chca wykorzystaé do identyfi-
kowania swoich produktow.

Marki a produkty

Czym rdzni si¢ marka od produktu? Produkt jest czymkolwiek, co mozemy umiesci¢ na rynku
w celu zwrOcenia uwagi, nabycia, wykorzystania lub konsumpcji, dla zaspokojenia potrzeby lub
pragnienia. Dlatego produktem moze by¢ dobro materialne (np. ptatki $niadaniowe, rakieta
tenisowa czy samochod), ustuga (np. oferta linii lotniczych, banku czy firmy ubezpieczeniowej),
punkt sprzedazy (np. dom towarowy, sklep specjalistyczny czy supermarket), osoba (np. polityk,
inzynier czy zawodowy sportowiec), organizacja (np. organizacja non profit, firma czy grupa
artystyczna), miejsce (np. miasto, stan czy panstwo) czy tez nawet idea (np. akcja polityczna
lub spoleczna). Taka bardzo szeroka definicj¢ produktu przyjeliSmy w naszej ksigzce. Bardziej
szczeg6lowo role marki w niektdrych z tych kategorii omowimy w rozdziale 15.
Mozemy zdefiniowac pi¢é¢ poziomdOw znaczenia produktu®:

1. Poziom podstawowych korzySci odnosi si¢ do potrzeb i wymagan konsumentdw, ktore sa
zaspokajane poprzez skonsumowanie danego artykutu lub ustugi.

2. Poziom ogolnego produktu jest podstawowa wersja produktu obejmujaca tylko te atry-
buty lub cechy, ktore sa absolutnie konieczne do jego funkcjonowania, ale nie sg cechami
wyrdzniajacymi. Jest to wlasciwie prosta, podstawowa wersja, ktoéra odpowiednio spetnia
funkcje produktu.

3. Poziom oczekiwanego produktu jest zbiorem atrybutéw lub cech, ktorych normalnie ocze-
kuja kupujacy i na ktore si¢ zgadzaja, nabywajac produkt.

4. Poziom ulepszonego produktu obejmuje dodatkowe atrybuty, zalety lub powigzane ustugi,
ktore wyr6zniaja produkt spoSrod oferty konkurencji.

5. Poziom potencjalnego produktu obejmuje wszystkie ulepszenia i zmiany, ktére moga by¢
zastosowane w produkcie w przyszloSci.

Ilustracja 1.1 przedstawia te rézne poziomy w odniesieniu do klimatyzatoréw i przeno-
$nych odtwarzaczy mp3. Na wielu rynkach rywalizacja zachodzi przede wszystkim na poziomie
ulepszonego produktu, poniewaz wickszo$¢ firm moze z powodzeniem tworzy¢ zadowalajace
produkty na poziomie oczekiwanego produktu. Ted Levitt z Harvardu przekonuje, ze ,,nowa





