Strategia w budowaniu marki

Dobre strategie brandingowe s3 zakorzenione w in-
tymnym zrozumieniu strategi- biznesowej Klientow,
W sytuacji otoczenia konkurencyjnego i w specyficz-
nych requfach rzadzacych branza. Branding wspot-
zesnie jest jednym z najwazniejszych sktadowych
elementéw strategii przedsiebiorstwa. Skuteczna i
dobrze przeprowadzona strategia marki daje bowiem
Naz3@@ przewage na coraz casniejszym  rynku.
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Strategie marki mozna w skrécie sprowadzi¢ do kilku
podstawowych pytan: Co? Jak? Gdzie? Kiedy? Do kogo?
Jednakze nie mozemy strategii brandingu sprowadzi¢
mechanicznie tylko do produktu, nazwy, loga czy sym-
bolu. Najwazniejsza jest wartos¢ dodana. Wartos¢ przez
jaka postrzega konsument marke. S3 to proste skojarze-
nia, zZwigzane z mark definiujace cechy odrézniajace
dang marke od konkurengji np. Coca-Cola = orzezwie-
nie, Volvo = bezpieczeristwo. Na te skojarzenia marka
przez lata pracuje, poprzez wielokrotne doswiadczenia
uzytkownikéw zwiazane z marka oraz ekspozycje ko-
munikacji marki. Pieknym przyktadem jest wspomnia-
na juz Coca-Cola. Jej ponad 125 lat spéjnej komunikadji
0 orzezwieniu zaowocowato ciekawym wynikiem w
badaniach neuromarketingowych McClure'qo, podczas
potslepeqo testu pordwnawczego Coca-Coli w szklance
z widocznym logotypem i w szklance z brakiem logo-
typu. Badacze zaoobserwowali, ze kiedy konsumenci
pili ze szklanki z logo marki, mieli wzmozong prace
mézqu w strefach odpowiedzialnych za przetwarzanie
emodji oraz pamieci. Takiej reakcji mozqu nie byto, gdy
pili ze szklanki bez logo. Efektow neurofizjologicznych

nie mozna przypisa¢ samemu napojowi, przecie byta
ta sama zawartos¢ w obu szklankach. Jedyng zmien-
na byto logo Coca-Coli. Jest to bardzo mocny dowdd
na to, Ze marka Coca-Coli ma niezmiernie wielkg site
marki i wyzwala w konsumencie intensywne reakcje
emocjonalne. Co ciekawe badanie to byto powtdrzone
dla Pepsi, gdzie nie zauwazono takich reakcji neurofi-
Zjologicznych.

Powyzsze badanie idealnie wskazuje, ze warto odna-
lez¢ i stale eksploatowac specyficzng wartos¢ zgodng
zfilozofig firmy, po to by sie odrézni¢ w morzu podob-
nych ofert i ustug. Coca-Cola od lat sumiennie przeka-
2uje konsumentowi jeden gtowny przekaz, a Pepsi co
troche eksperymentuje komunikatami - jak na razie
walke o umyst konsumenta wygrywa Coca- Cola.

Coca Cola dotychczas wygrywa walke o rzad dusz,
bo najmocniej przywiazafa do siebie konsumenta.
Ale jak to zrobifa? Emocjami! Konsumenci s3 madrzy,
azesto dokonujac wyboréw mysla racjonalnie na temat
produktéw i ustug, ale w gronie takich samych ofert,
ktdra marke wybiorg?... zapewne tg kidrg najbardziej
lubig! A co z przypadkiem Yamahy i Harley? Yamaha
- przyjemne do jazdy motocykle, stosunkowo tanie,
w miare ekologiczne, z tanim stosunkowo serwisem
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a po drugiej stronie Harley - niewygodne, trzesace Sie
poprzez specyficzna budowe silnika, drogie, nieeko-
logiczne i z drogim serwisem. Racjonalny konsument
powinien zawsze wybrac Yamahe, a tak sie nie dzieje.

leya.... bedziesz przynalezat do grupy... pfacisz jedynie
7a styl zydia.... motocykl dostajesz gratis”i nasz konsu-
ment kupuje Harleya pomimo, ze jest drozszy i weale
nie lepszy pod katem konstrukdji od Yamahy, ale daje
on konsumentowi cudowne poczucie przynaleznosd.
Warto dla budowania mocnej marki znalez¢ sposob
na potaczenie sie z klientami na gtebszym poziomie
emocjonalnym.
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Praca nad markg jest troche podobna do pracy na roli
- nigdy sie nie koriczy. Warto kultywowac lojalnos¢
Klientow bo nie dos¢, ze zadowoleni pozostang z mar-
k3, to moga sie stac ambasadorami marki i przyciagac
do niej swoich znajomych, co przekfada sie na wieksze
zyski firmy. Klienci pozadaja atencji ze strony marki,
podziekowari, specjalnych spersonalizowanych ofert,
bonusow. Po prostu chca zauwazenia ich istnienia przez
marke, bo przeciez marka istnieje dzieki nim.

Spajny, strategiczny branding prowadzi do silnego
kapitatu marki. Spdjnos¢ ta musi istnie¢ we wszystkich
kanatach komunikadji, wizualnych, stownych i emogjo-
nalnych i koniecznie powinna odzwierciedla¢ kluczowe
i prawdziwe wartosci marki. Jednakze trzeba pamigtac,
ze dobra strategia wspdfistnieje z wiedza, ze Swiat
nieustannie sie zmienia. Plany operacyjne muszq ewo-
luowac wraz ze zmianami trenddw, grup docelowych,
otoczenia konkurencyjneqo i produkcyjnego ale zawsze
powinny uwzglednia¢ dtugi horyzontu czasowy strate-
gii biznesowej przedsiebiorstwa.
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Harley peten emodji szepcze nam do ucha ,Kup Har-  Hanna Pawfowska .,,\
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