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Marka jest prostym i cennym komunikatem, który po-

maga wyrazić to, co jest najważniejszym założeniem

marketingu: stworzenie wyjątkowej przewagi konku-

rencyjnej danego produktu. Rysunek 5.1 przedstawia

graficznie definicję celu i praktyki marketingu.

Rysunek 5.1. Marketing — cel i praktyka

Marketing zasadza się na dostosowaniu możliwo-

ści dostawcy do oczekiwań rynku lub klienta. Celem

tego procesu jest zdefiniowanie przewagi konkuren-

cyjnej, która umożliwi nam odniesienie zysków. Pojęcie

„możliwości dostawcy” dotyczy obecnych i przyszłych

możliwości firmy. Przez oczekiwania rynku czy klienta

należy natomiast rozumieć zarówno uświadomione, jak

Marketing
— cel i praktyka
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i ukryte potrzeby, które być może wymagają niewielkiej

pomocy, by klienci zdali sobie sprawę z ich istnienia.

Zadaniem marketera jest nie tylko dopasowanie

tych dwóch elementów, ale także stworzenie lepszej

oferty niż konkurenci, którzy przecież zamierzają osią-

gnąć ten sam cel. W uzyskaniu przewagi konkurencyj-

nej ważna jest wyjątkowość naszej propozycji. Warun-

kiem jest tu jednak dostosowanie realnych możliwości

firmy do rzeczywistych potrzeb rynku. Jeśli nasza ofer-

ta będzie naprawdę oryginalna, utrudni to konkuren-

tom próby jej skopiowania. W przeciwnym przypad-

ku możemy paść ofiarą plagiatu, prawdopodobne jest

także, że naszym konkurentom uda się obniżyć kosz-

ty własne.

Zadanie, przed którym stoi menedżer ds. marki, to

pomoc w rozbudowywaniu oferty przedsiębiorstwa oraz

udowodnienie jej unikalności dzięki oryginalności marki.

Przetrwanie i rozwój marki zależy od tego, czy jest ona

w stanie oddać wyjątkowość połączenia możliwości

firmy z potrzebami rynku. W miarę ewoluowania po-

trzeb rynku muszą się także zmieniać możliwości fir-

my i marka. Zmiana marki jest konieczna, jeśli pragnie

ona pozostać świadectwem niepowtarzalności oferty.

Marki obumierają i znikają z rynku, jeśli lekceważą

konieczność zmian lub jeśli firma nie rozwija swoich

możliwości tak, by sprostać zmieniającym się oczeki-

waniom konsumentów.

Dyson

Rynek odkurzaczy w Zjednoczonym Królestwie należał przez

większą część ubiegłego stulecia do firmy Hoover. Ponieważ

w języku angielskim słowo hoover oznacza „odkurzacz”, firmie

tej udało się nawet „przejąć” samą nazwę odkurzania. Mimo

swojej niekwestionowanej przewagi Hoover stracił swój udział

na rynku na rzecz Dysona. Powodem było zaniedbanie rozwoju

Wiodąca marka
odzwierciedla
wyjątkowość

połączenia
możliwości firmy

z potrzebami
rynku. Żeby

jednak zachować
swą pozycję,

marka ta musi
się zmieniać
w miarę, jak

zmieniają się
oczekiwania

klientów
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definicji marki: firma zignorowała możliwość unowocze-

śnienia swojego produktu — mimo tego, że taka propozycja

padła ze strony Dysona. Dyson mianowicie zaobserwował

zainteresowanie konsumentów polepszeniem ssania i mniej

kłopotliwym czyszczeniem odkurzacza. Jednak zapropono-

wane przez firmę rozwiązanie, polegające na eliminacji worków

gromadzących kurz, zostało odrzucone przez Hoover, firma

bowiem nie chciała zrezygnować z ich lukratywnej produkcji.

W rezultacie to właśnie oferta Dysona cieszy się obecnie po-

pularnością, udało mu się bowiem dostosować własne moż-

liwości do oczekiwań klientów.

MARKA TO COŚ WIĘCEJ NIŻ
„NIEUZASADNIONE BANIALUKI”
Jeśli twierdzenie: marki określają, kim jesteś jest praw-

dziwe, oznacza to, że albo marki stały się groźnym na-

rzędziem społecznej kontroli, albo klienci zapadli na

dziwną chorobę mającą niebezpieczny wpływ na ich

tożsamość. Na szczęście powyższe twierdzenie nie od-

powiada rzeczywistości.

Nie można zaprzeczyć, że ludzie kupują marki, które

lubią, które zapewniają im dobre samopoczucie i od-

powiadają ich wizji świata. Nasza osobowość nie jest

jednak sumą dokonywanych zakupów — w przeciw-

nym przypadku potrzebowalibyśmy pomocy specjalisty.

To właśnie oczekiwania i aspiracje konsumentów okre-

ślają marki, a nie na odwrót. Menedżer ds. marki, który

uwierzy hasłom takim jak marki czynią człowieka lub

wszyscy jesteśmy sprzedawcami marzeń, prawdopo-

dobnie zmieni swoją markę w arogancki i pretensjo-

nalny wytwór.

Aspiracje stanowią wprawdzie ważny element w pro-

cesie budowania marki i pozbawione gustu prezentacje

oraz nieciekawe teksty reklam nikogo nie zainteresują,

Zamach stanu
w latach
dziewięć-
dziesiątych

To ludzie
określają marki,
a nie na odwrót
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lecz musimy pamiętać, że „sprzedawanie marzeń” za-

kłada często próbę sprzedaży nieistniejących produktów.

Marka pragnąca bazować jedynie na swoim wizerun-

ku może zostać uznana za niewiarygodną i składającą

obietnice bez pokrycia. Powinniśmy pamiętać, że suk-

ces marki zależy od wykreowania silnego image’u wokół

rzeczywistych i atrakcyjnych cech produktu. Brak ta-

kich cech oznacza na dłuższą metę śmierć marki.




