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Praktyka brandingu,

czyli zasady profesjonalne;
komunikacji marki w pigu#ce.



Prawdopodobnietrafitestu poniewaz dowiedziate$sie o ksigzce,...amozejuzjg nawet przeczytates...
PRAKTYKA BRANDINGU Zasady profesjonalnej komunikacji marki. Ponizej znajdziesz pigutke,

ktéra mamy nadzieje, okaze sie przydatna w Twojej codziennej pracy.

To 22 niezmienne prawa marketingu autorstwa Ala Riesa oraz Jacka Trouta przedstawione
w niezwykle skréconej i syntetycznej formie. Jesli potrzebujesz szerszego opracowania to
zawsze mozesz siegngc¢ do ksigzki (www.branding.marketingbooks.pl). Mitej lektury i samych

skutecznych kampanii.

Pozdrawiamy,

Joanna Bas-Marjanska Wojciech Kutakowski
Arkadiusz Cempura Agnieszka Mendel

Dagmara Dtuzniewska Tadeusz Rusek

Michat Jasinski Jacek Szlak

Marcin Kalkhoff Maciej Testawski
Mateusz Karasinski Mateusz Wozniak
Justyna Kowal Marcin Zaborowski

tukasz Kruszewski
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1. Prawo pierwszenstwa

v Lepiej by¢ pierwszym niz lepszym. tatwiej sprawi¢, ze konsument w pierwszej kolejnosci
pomysli o naszym produkcie, niz przekonac go, ze nasz wyréb jest lepszy od tego, o ktérym juz
pomyslat.

v Pierwsza marka, ktéra przychodzi do gtowy konsumentowi jest postrzegana przez niego jako
najlepsza. Zwykle pierwsze skojarzenie konsumenta wigze sie z markg, ktora jest liderem danej
kategorii.

v" Nie opieraj swojej strategii wytgcznie na jakosci, jest ona pojmowana subiektywnie i trudno
Ci bedzie zbudowa¢ na niej silng marke. Taki przekaz traci swojg site i wiarygodnos¢, w koricu

wszyscy mowig, ze sg najlepsi.
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Charles Lidbergh - pierwszy przeleciat Atlantyk  ugys—
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2. Prawo kategorii

v Jesli nie mozesz by¢ pierwszy w istniejgcej kategorii, sprébuj stworzy¢ wtasng. Pamieta;j,
ze potencjalni klienci zwykle sg otwarci na nowe kategorie, nowos¢ zawsze jest czynnikiem

przyciggajacym. W ten sposéb wypltyniesz na szerokie wody korzystajac ze strategii btekitnego
oceanu.

Tworzac pierwsza marke w nowej kategorii postaraj sie wypracowac nazwe, ktéra bedzie miata
szanse przeksztatci¢ sie w nazwe wtasng np. adidasy.

B

Kto trzeci przeleciat nad Atlantykiem - nie wiadomo.
Jaka byta pierwsza kobieta, ktéra pokonata ten dystans? ? Amelia Earhart
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3. Prawo pierwszenstwa mysli

v Lepiej by¢ pierwszym w swiadomosci niz pierwszym na rynku. Pierwszenstwo na rynku moze
jednak utatwic¢ osiggniecie pierwszenstwa w Swiadomosci.
v' Bardzo trudno zmieni¢ ludzkg Swiadomosc¢ i postrzeganie, poniewaz zwykle takie dziatania sg

najkosztowniejsze, a nie dajg gwarancji sukcesu.
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Prawo percepcji

Marketing jest sztuka walki na percepcje, a nie nawyroby, opiera sie naingerencjiw percepcje
odbiorcy. Najlepszy produkt nie musi by¢ kluczem do rynkowego zwyciestwa.

Raz okreslone postrzeganie trudno jest zmienic¢. Percepcja istniejgca w Swiadomosci odbiorcy jest
przez niego traktowana jako obiektywna prawda. Kluczowe jest tu poczucie wtasnej nieomylnosci
oraz stawiania wtasnych osaddéw nad percepcjami sgsiadow i przyjaciét.

Decyzje zakupowe bywajg podejmowane na podstawie percepcji innych osoéb, ktére sa
subiektywnie postrzegane przez konsumenta jako eksperci lub w oparciu o uogolnienia np.

~kazdy wie, ze...".

|
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5. Prawo koncentracji

v Zawtadnij jakims$ wyrazem w $wiadomosci odbiorcéw i przejmij go na potrzeby swojej marki.
Najskuteczniejsze sg proste stowa wskazujgce na konkretne korzysci.

v' Wypal ten wyraz w Swiadomosci odbiorcow, a bedzie kojarzony z marka na dtugie lata, pamietaj
jednak, ze by¢ moze kiedy$ bedziesz musiat zmieni¢ ten wyraz.

v Korzystaj z efektu aureoli - jedna pozytywna cecha przypisana do marki moze pociggna¢ za

sobg wiekszg liczbe pozytywnych skojarzen.
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6. Prawo wytgcznosci

v Jeden wyraz nie moze kojarzy¢ sie potencjalnemu klientowi z kilkkoma firmami. Pamietaj, ze nie
da sie przejg¢ cudzego wyrazu.

v' Marketing bywa sztukg rezygnacji - zostan symbolem jednej wartosci i zrezygnuj z uganiania
sie za wieloma rozwigzaniami na raz.

NOWOCZESNSOZ§YC'ZBKO§ )
JAKOSC mtoposc
WYGODA | |
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7. Prawo drabiny

v Klienci w swoich gtowach tworzg hierarchie marek, ktorg kieruja sie przy podejmowaniu decyz;ji
zakupowych, kazda kategoria jest wiec jak drabina. Im wyzej marka znajduje sie w $wiadomosci
potencjalnych konsumentéw, tym wyzszy szczebel zajmuje. Bezposrednio wptywa to na strategie,
ktéra powinna by¢ uzalezniona od szczebla na drabinie w danej kategorii, na ktérym znajduje sie
marka.

v Drabiny produktéow luksusowych oraz débr szybkozbywalnych majg wiele szczebli, natomiast
drabiny w kategoriach zwigzanych z nieprzyjemnymi doswiadczeniami lub produktami, ktére

kupuje sie rzadko mieszczg stosunkowo niewiele pozycji.
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8. Prawo dwoéch

v' W dtugim okresie, na kazdym rynku $cigaja sie tylko dwie marki.

v" Pluralizm produktéw w nowych kategoriach dazy do dualizmu - drabina kazdej kategorii predzej
czy pozniej sktada sie tylko z dwéch liczacych sie szczebli. Wynika to z wiary klientéw, ze rynek jest
miejscem walki na wyroby. Dwie najbardziej rozpoznawalne marki automatycznie zyskujg wiec

etykiete najlepszej jakosci - ,skoro sg na czele, to muszg by¢ najlepsze”.

Opracowanie przygotowane przez agencje Fabryka e-biznesu (feb.net.pl)


http://feb.net.pl/?utm_source=ksiazka&utm_medium=link&utm_campaign=pigulka

Prawo przeciwienstwa

Zmierzajac do drugiego miejsca w drabinie danej kategorii naszg strategie wyznaczac¢ bedg
dziatania najsilniejszej marki (pierwszej na drabinie percepcji konsumentéw).

Kluczem do nawigzania walki z liderem kategorii jest odwaga, wykorzystanie stabosci lidera,
ktére mogg byc¢ tatwo dostrzezone przez potencjalnych konsumentéw i zaprezentowanie
odmiennosci.

Na kazdym rynku istniejg odbiorcy sktonni wybra¢ alternatywe dla najwiekszego gracza.

Stajgc w opozycji do najsilniejszej marki z pozycji drugiego gracza odbieramy rynek réwniez

pozostatym przedstawicielom konkurencji.
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10. Prawo podziatu

v Kategorie dzielag sie, a nie tgcza. Jedna kategoria moze stworzy¢ dwie lub wiecej nowych kategorii
(mnoza sie przez podziat).

v' Kazda kategoria zyskuje nowego przywddce (mozna utrzymac dominacje stosujgc inng marke w
kazdej nowej kategorii).

v" Nalezy unika¢ przenoszenia znanej marki z jednej kategorii do drugiej.

0008
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11. Prawo perspektywy

v" Marketing przynosi wyniki dopiero w dtuzszej perspektywie czasowej.

v Skutki dtugookresowe marketingu stanowig przeciwienstwo skutkéw krétkookresowych.
Dziatania generujgce szybki zysk czesto w perspektywie dtugoterminowej przynoszg szkody,
natomiast koszty i czasowe obnizenie przychodéw w kroétkiej perspektywie mogg owocowac
wzrostem sity marki i zwiekszeniem sprzedazy w przysztosci. Przyktadem sg rabaty i wyprzedaze,
ktére okresowo zwiekszajg sprzedaz ale dlugookresowo uczg klientéw niepozgdanych zachowan

i dokonywania zakupéw jedynie pod wptywem promocji cenowych.

-70%
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12. Prawo rozszerzania
asortymentu

v' Rozszerzenie asortymentu to przenoszenie nazwy popularnego produktu na inne wyroby, ktére
planujemy wprowadzi¢ na rynek.

v Istnieje ciggta pokusaidgzenie do coraz szerszego stosowania marki. Silna marka stabnie jednak
w miare rozdrabniania jej na wiele wyrobéw. Krotkookresowo takie rozwigzanie przynosi
korzysci, nie mozna jednak by¢ wszystkim dla kazdego - w diugiej perspektywie rozszerzanie

asortymentu prawie nigdy nie jest skuteczne i pocigga za sobg duze ryzyko.
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13. Prawo rezygnacji

v" Musisz cos poswiecic, aby cos zyskac. Zyskuja ci, ktorzy umiejg Swiadomie z czegos zrezygnowac.
v" Mozna zrezygnowac z 3 rzeczy:
»  Asortymentu - ogranicz zamiast rozszerzac - specjalizacja jest skuteczniejsza niz dgzenie od
petnego asortymentu. Firma o szerokim profilu zaczyna stabnac.
» Rynku - szersza grupa docelowa wcale nie oznacza wiekszych przychodow, zrezygnuij
z kierowania komunikatu do wszystkich.
»  Ciggtej zmiany - nie musisz zmieniac strategii co roku, wypracuj stabilne podstawy i trzymaj

sie swojej strategii.

Qv
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14. Prawo wtasciwosci

v Kazdej witasciwosci odpowiada przeciwna, skuteczna wtasciwosé. Oznacza to, ze zamiast
probowaé nasladowad wiasciwosci komunikowane przez lidera kategorii warto poszukad
odmiennych-przeciwienstwozpewnoscig bedzie skuteczniejsze nizkomunikowanie podobienstw.

v" Kluczem do sukcesu jest przejecie najwazniejszej wiasciwosci - dla konsumentéw jedne
wiasciwosci sg wazniejsze niz inne.

v' Przewidzenie wielkos$ci udziatu nowej wtasciwosci w percepcji potencjalnych konsumentéw jest

praktycznie niemozliwe.
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15. Prawo szczerosci

v' Otwarte przyznanie sie marki do wady uznawane jest przez potencjalnych konsumentéw
za zalete, a kazde negatywne stwierdzenie o sobie jest natychmiast uznawane za prawdziwe.
O ile pozytywne stwierdzenia trzeba udowodni¢ to nie potrzeba dowodoéw przy stwierdzeniu
negatywnym. Celem przyznania sie do problemu powinno by¢ wskazanie korzysci, a nie
przeprosiny. Otwarto$¢ rozbraja, przyznanie sie do problemu moze prowadzi¢ do otwarcia sie
odbiorcéw na marke - to moment, w ktérym nalezy przejs¢ do przekazywania pozytywéw

v To co oczywiste jest rowniez tatwo przyswajalne przez odbiorcéw dlatego marketing czesto
koncentruje sie na poszukiwaniu i wykorzystywaniu koncepcji tkwigcych w umystach

konsumentéw.
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16. Prawo jedynego rozwigzania

v' W kazdej sytuacji istnieje tylko jedno rozwigzanie, ktére przyniesie liczgce sie wyniki. Najczesciej
jest tylko jedno miejsce, w ktérym konkurent jest wrazliwy na atak i to wtasnie na tym miejscu
powinna by¢ skoncentrowana cata sita uderzenia.

v Jedno silne uderzenie jest skuteczniejsze niz rozbijanie zasobéw na wiele pomniejszych

dziatan.

v Skuteczne jest to co nieoczekiwane - powtarzanie nieco ulepszonych dziatan lidera nie wystarczy,
by zyska¢ przewage.
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17. Prawo nieprzewidywalnosci

v' Nie da sie przewidzie¢ przysztosci, chyba ze sie samemu opracowuje plany konkurencji,
przewidywanie reakcji konkurencji powinno by¢ jednak jednym z kluczowych elementow
planowanych dziatan. Mimo ze przewidywanie przesztosci jest niemozliwe, nalezy podja¢ proby
przewidywania trendéw oraz rozréznienia ich od chwilowej mody.

v' Myslenie finansowe w krétkiej perspektywie stoi w sprzecznosci z ditugookresowymi

celami marketingowymi.
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18. Prawo sukcesu

v' Sukces moze prowadzi¢ do arogancji, a arogancja do kleski. Zadowolenie z siebie
niejednokrotnie skutkuje utratg obiektywizmu oraz do zbytniego zawierzenia w site marki,
a w dalszej perspektywie do nieprzemys$lanego rozszerzania asortymentu.

Nie zapominaj, ze nazwa nie jest gtdwng przyczyng sukcesu firmy - sktada sie na niego ogot
podejmowanych dziatan. W zwigzku z tym przeniesienie nazwy na nowe produkty nie jest

gwarantem sukcesu, a moze przynies¢ katastrofalne skutki.
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19. Prawo niepowodzenia

v" Nalezy oczekiwaé niepowodzenia i godzi¢ sie z nim.
v Wczesne wykrycie niepowodzenia oszczedza czas i zasoby, ale tylko wtedy, gdy mamy odwage

spisac projekt na straty godzac sie z utratg zainwestowanego czasu i pieniedzy.
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20. Prawo przesady

Sytuacja czesto wyglada inaczej, niz to przedswia prasa.
Kiedy wszystko idzie dobrze firma nie musi przesadzac z autoreklama.

Wysoki budzet lub szeroki rozgtos medialny nie jest gwarantem sukcesu marki.

AN NEEN

Media majg tendencje do wyolbrzymiania - prawdziwe rewolucje zwykle nadchodzg po cichu

i czesto stanowig zaskoczenie.
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21. Prawo trendu

Skutecznych programow nie tworzy sie na podstawie chwilowej mody, ale na podstawie trendu.
Moda to zjawisko krotkookresowe, trwa zbyt krotko by marka mogta odnies¢ dzieki niej znaczne
korzysci, mozna jednak wydtuzy¢ czas jej trwania. W jaki sposéb? ,Jednym ze sposob6éw na
utrzymanie diugofalowego popytu na wyréb jest niepetne jego zaspokojenie”.
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22. Prawo zasobow

v" Najpierw zastanow sie nad pomystem, pézniej szukaj budzetu, pamietaj jednak, ze pomyst
nie zadziata bez dostatecznych zasobow finansowych.

v" Pomysly bez pieniedzy na wdrozenie sg bezwartosciowe.

v' Chcac dostac sie do swiadomosci klienta potrzeba srodkéw finansowych. Pienigdze sg réwniez

potrzebne, by sie tam utrzymac.
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Mamy nadzieje, ze wiedza z tego opracowania bedzie dla Ciebie przydatna w zyciu codziennym.
Jesli potrzebujesz szerszych informacji, zawsze mozesz siegng¢ do ksigzki (www.branding.

marketingbooks.pl). Zyczymy samych skutecznych kampanii.

Opracowanie przygotowane przez agencje Fabryka e-biznesu (feb.net.pl) na podstawie
ksigzki PRAKTYKA BRANDINGU Zasady profesjonalnej komunikacji marki popetnionej
przez Macieja Testawskiego & Partneréw. Inspiracje i fundament merytoryczny stanowity

rowniez 22 niezmienne prawa marketingu autorstwa Ala Riesa i Jacka Trouta.

Wydawnictwo Stowa i Mysli powstato w odpowiedzi na niezwykle duze zainteresowanie Czytelnikow
zagadnieniami wspotczesnego swiata. Publikujemy gtéwnie ksigzki o tematyce spoteczno-
politycznej, biznesowo-gospodarczej, jak réwniez pozycje z pogranicza psychologii. Wierzymy, ze
nasze ksigzki pozostawig w Czytelniku nieodpartg potrzebe spojrzenia gtebiej. Zachecg do refleks;ji
i dyskusiji.

www.slowaimysli.pl
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