Bledne praktyki w pozycjonowaniu

Koncepcja pozycjonowania jest jedng z najbardziej przelomowych w marketingu.
Pozycjonowanie rozumiane jako wyroznianie swojej oferty sposrod innych ofert dostepnych
na rynku jest skutecznym narzedziem ksztattowania przewagi konkurencyjnej. Pomimo
wzglednej prostoty samej koncepcji, jej praktyczne zastosowanie nastrgcza czgsto wielu
probleméw. Zrédtem tych probleméw sa btedne praktyki w jej zastosowaniu wynikajace z
niezrozumienia istoty pozycjonowania lub traktowania go jako jeszcze jednego elementu
planu marketingowego o takim samym znaczeniu i wadze jak pozostate.

Bledy w praktyce pozycjonowania mozna podzieli¢ na pig¢ kategorii:

e Pozycjonowanie rozumiane jako wewnetrzna sprawa organizacji
e Pozycjonowanie jako czynnos$¢ powierzchowna

e Pozycjonowanie jako czynno$¢ jednorazowa

e Pozycjonowanie jako dziatanie bez konsekwencji

e Zbyt czgste zmiany pozycjonowania

Pozycjonowanie jako wewnetrzna sprawa organizacji

Pozycjonowanie jest ostatnim etapem w procesie STP (skrot od segmenting, targeting,
positioning), czyli segmentacji, wyboru rynku docelowego i pozycjonowania. Proces ten
nalezy do strategicznej cze$ci planowania marketingowego 1 jest przeprowadzany w
organizacji na podstawie badan marketingowych. Pierwszy blad, jaki jest czesto popetniany
przy okazji ksztaltowania pozycjonowania, to traktowanie go jako wewngtrznej sprawy
organizacji, a nie narz¢dzia pozwalajacego tak zaprojektowac konstrukcje marki, aby w
atrakcyjny dla nabywcow sposob wyrdézni¢ jag od marek konkurencyjnych. Praca nad
pozycjonowaniem jest niewatpliwie ciekawa 1 odpowiedzialna. Osoby pracujace nad
pozycjonowaniem traktuja to czgsto jako wyzwanie 1 test swoich umiejetnosci, a wigc czuja
si¢ zobowigzane do opracowania koncepcji kreatywnej 1 niepowtarzalnej. W zasadzie
podejscie takie jest stuszne, pociaga jednak za sobg takze pewne ryzyko. Ryzyko to wynika z
nadmiernej koncentracji na wlasnym procesie twoérczym kosztem weryfikacji efektéw pracy z
opiniami potencjalnych nabywcdodw. Dochodzi do oderwania wizji organizacji od perspektywy
nabywcow. Pozycjonowanie staje si¢ zadaniem dla wtajemniczonych ludzi organizacji, ktérzy
maja odpowiednig wiedze 1 kompetencje, aby zajmowac si¢ tak skomplikowang 1 wymagajaca

materig. Czasami nawet uwaza si¢, ze pozycjonowanie jest zbyt skomplikowane, aby mogto



by¢ zrozumiane przez tzw. zwyktych ludzi (majgc na mysli nabywcow). Istotg tego btedu jest
przekonanie, ze pozycjonowanie robi si¢ dla organizacji, a nie dla konsumentow.

Ale sytuacja taka ma miejsce nie tylko w wypadku wysokiego zaangazowania 0sob
ksztaltujacych pozycjonowanie marek, ale takze w sytuacji odwrotnej. Czasami,
pozycjonowanie jest tylko pozycja na liScie rzeczy do wykonania w ramach planowania
marketingowego. Organizacja ma $wiadomo$¢, ze marka powinna mie¢ swoje
pozycjonowanie, wiec traktuje je jak jedno z zadan do wykonania. Pozycjonowanie nie
powinno konczy¢ si¢ w momencie spisania wewnetrznego dokumentu, ktory definiuje
konstrukcj¢ marki, ale powinno podlega¢ procesowi weryfikacji pod katem jego istotnosci dla
nabywcow, stopnia wyroznienia od marek konkurentow oraz wszelkich innych kryteriow,
ktére sa wazne w wypadku konkretnej marki.

Czynnikiem, ktéry sprzyja postrzeganiu pozycjonowania jako wewngtrznej sprawy
organizacji jest przekonanie, ze za dopasowanie marki do potrzeb nabywcoéw odpowiadaja
elementy realizacji planu takie jak: standardy obstugi klienta, reklama, argumentacja
sprzedazowa, a nie strategia marki. Rola pozycjonowania, jako elementu strategii marki jest
niedoceniana 1 latwo ja ograniczy¢ do idei, ktora jest opracowana na wewngtrzne potrzeby
organizacji. Jezeli o skuteczno$ci komunikacji i atrakcyjno$ci marki decyduja dopiero
narzedzia komunikacji z nabywca, to zdecydowanie wickszy wysitek nalezy skierowaé na
staranne zaprojektowanie wilasnie tych narzgdzi. W takim wypadku, tres¢ i forma przekazu
nie jest zwigzana z pozycjonowaniem, a to oznacza, ze moze by¢ ksztaltowana zupelnie
dowolnie. Najpewniejszymi konsekwencjami beda brak spojnosci oraz prezentacja wielu

koncepcji jednej marki, ktore jg ostabig w percepcji nabywcow.

Pozycjonowanie jako czynno$¢ jednorazowa

Inna kategoria blednych praktyk w zakresie pozycjonowania wynika z traktowania go
jako jednorazowej czynno$ci. Konieczno$¢ myslenia o pozycjonowaniu moze by¢
wymuszona procesem planowania marketingowego w organizacji. Na przyklad opracowanie
rocznego planu marketingowego jest okazja, przy ktérej nalezy spojrze¢ szerzej na
zarzadzang marke. Wtedy tez sg zadawane pytania dotyczace jej pozycjonowania. Jezeli brak
jest w organizacji mechanizméw zarzadzania strategicznymi aspektami marki, wowczas
bardzo tatwo dochodzi do redukcji marki do formy i tre§ci narzedzi marketingowych, ktore sa
przedmiotem codziennego zarzadzania. Segmentacja czy pozycjonowanie marki nie sg

rozpatrywane czesciej niz przy ,,specjalnych” okazjach jak planowanie roczne lub specjalne



spotkania strategiczne. Oczywiscie pozycjonowanie nie wymaga stalych zmian, jednak
powinno podlega¢ biezagcemu monitorowaniu. Poniewaz pozycjonowanie okresla
podstawowe przewagi konkurencyjne marki, charakteryzuje si¢ duza wrazliwosciag na
dziatania konkurentow, a takze na zmiany nastawienia nabywcow. Jezeli organizacja nie
sprawdza jak zmieniajg si¢ pozycje marek, moze nie zauwazy¢ istotnych zmian na rynku,
wiaczajac w to brak §wiadomosci zmiany percepcji wtasnej marki przez konsumentéw, czyli
de facto zmiany jej pozycjonowania.

Traktowanie pozycjonowania jako jednorazowej czynnosci wynika z pomniejszenia
jego roli. Organizacja arbitralnie wyznacza moment zajmowania si¢ pozycjonowaniem marki,
ignorujac wszystkie wczesniejsze 1 pézniejsze zmiany na rynku w tym zakresie. Opracowanie
nawet najbardziej wyr6zniajacego pozycjonowania, ktore jest akceptowane przez nabywcow,
nie musi wystarczy¢ jako kapital na caty rok. W tym czasie konkurenci bgda probowali
znalez¢ swoja, nie mniej atrakcyjng pozycj¢ na rynku, a moze nawet beda probowali
skopiowaé nasze pozycjonowanie. Nalezy unika¢ niepotrzebnych zmian w strategii marki, ale
nalezy wprowadza¢ zmiany niezbgdne. Jezeli nie monitoruje si¢ zmian pozycjonowania
marek na rynku, mozna wowczas przeoczy¢ problem na poziomie strategii marki i przypisac
go biezacemu zarzadzaniu.

Konsekwencja omawianego btedu w pozycjonowaniu jest faktyczny brak zarzadzania
markg. Pozycjonowanie okresla tzw. tozsamo$¢ marki, czyli to, czym jest dana marka i co
reprezentuje dla nabywcow. Jezeli kwestia ta jest rozwazana tylko raz w roku lub rzadziej, to
znaczy, ze nie ksztaltujemy $wiadomie najwazniejszych elementow marki, a jedynie
uktadamy plan dziatah, ktére nie musza by¢ spdjne z jej tozsamos$cig i1 znaczeniem dla
nabywcow. Oczywiscie rzetelne projektowanie komunikacji z nabywcami nawet na poziomie
narzgdzi implikuje zadanie pytan o pozycjonowanie marki. W niektorych wypadkach to
wlasnie wtedy, a nie w momencie sformalizowanego procesu ksztaltowania pozycjonowania,
ma miejsce faktyczne pozycjonowanie marki. Tyle, ze w takim wypadku brak jest jednego
punktu odniesienia, ktory jednoznacznie pokazuje kierunek, styl i ograniczenia komunikacji z
nabywcami. Jest to cigglte zadawanie tych samych pytah na nowo. Niektorzy uwazaja, ze takie
podej$cie ma swoje zalety. Permanentne kwestionowanie wszystkiego ma zapewni¢ otwartos$¢
organizacji na nowe koncepcje. Nalezy jednak pamigta¢, ze z punktu widzenia nabywcoéw
zbyt gwaltowne zmiany nie sg pozadane. Marka nie moze reprezentowac kilku catkowicie
roznych warto$ci 1 zaspokaja¢ coraz to innych potrzeb. Jedng z funkcji marki jest
pozostawanie obietnicg pewnej stalosci dla nabywcow. Stalo$¢ ta dotyczy jakosci produktow,

ich dostepnosci, ale takze pewnych aspektow niematerialnych budujacych emocjonalng wigz



nabywcy z marka. Marka, ktéra nie ma stalego, rozpoznawalnego oblicza traci swoje

znaczenie dla nabywcow, ktorzy, nie rozumiejac jej, odchodza do marek konkurencyjnych.

Pozycjonowanie jako czynno$¢ powierzchowna

Trzeci rodzaj blgdnych praktyk zwigzanych z pozycjonowaniem to ogolne

niedocenianie roli tego narzedzia strategicznego i traktowanie go powierzchownie.
Jednym z gléwnych przejawow takiej postawy jest wigksza koncentracja na formalnej stronie
pozycjonowania polegajaca na spisaniu go w formie oficjalnego dokumentu, niz na same;j
koncepcji wyrdzniania marki. Formalizacja pozycjonowania w formie dokumentu jest
niewatpliwie wazna, ale powinna by¢ efektem 1 zakonczeniem prac nad koncepcja
pozycjonowania, a nie jedyng treScig tego procesu. Pozycjonowanie nie polega na
sporzadzeniu jeszcze jednego dokumentu. Czgsto organizacje sa dumne z posiadania takich
dokumentow, ktore przybierajg r6zng forme i rézne nazwy np. positioning statement, strategia
marki, USP (od Unique Selling Proposition). Gdy jednak zapyta¢ osoby zarzadzajace marka o
jej pozycjonowanie, muszg odnalez¢ ten dokument, zeby je sobie przypomnie¢. Faktyczne
pozycjonowanie marki zyje na co dzien w umystach wielu nabywcow tej marki 1 moze nie
mie¢ nic wspolnego z treScia dokumentu. Spisanie dokumentu pozycjonowania nie jest
koncem procesu wypelniania okreslonej procedury organizacji, ale poczatkiem procesu
planowania dzialan bgdacych konsekwencja tresci tego dokumentu.

Inne przejawy powierzchownego traktowania pozycjonowania obejmuja m.in.:

- zajmowanie si¢ kwestig pozycjonowania tylko dlatego, ze jest to wymagane przez
wewnetrzne procedury organizacji np. szablon planu marketingowego zawiera sekcje
poswiecong pozycji marki na rynku,

- prac¢ nad pozycjonowaniem zza biurka bez przeprowadzenia niezbg¢dnych badan

- marginalizacj¢ pozycjonowania w ramach firmy np. gdy kierownik marki jest jedyna osoba,
ktora interesuje si¢ jej pozycjonowaniem.

Powierzchowno$¢ pracy nad pozycjonowaniem powoduje utrat¢ szans na opracowanie
koncepcji marki, ktora posiada silng przewage konkurencyjng wynikajaca z wyrdzniajacych ja
cech. Pozycjonowanie, ktore zostalo opracowane, aby zaspokoi¢ procedury firmy, bez
odpowiednich badan i1 ktorym nikt w firmie si¢ nie interesuje, nie ma szans sta¢ si¢ filarem
marki. Bez zrozumienia jak pot¢znym narzedziem jest pozycjonowanie, lekcewazy si¢ jego
wplyw na powodzenie marki i w konsekwencji traktuje jak formalno$¢. Pozycjonowanie,

ktdre nie jest traktowane jak opis konstrukcji marki i wyznacznik kierunku jej rozwoju jest na



ogot ,,plaskim”, mato znaczacym opisem, ktory nie okresla silnego wyroznika marki i1 nie
zapewnia jej tym samym jednoznacznej i atrakcyjnej dla nabywcodw pozycji na rynku.

Widocznym znakiem marginalizacji pozycjonowania Ww organizacji jest przyznanie
odpowiedzialnos$ci za nie tylko jednej osobie. W praktyce oznacza to, ze za pozycjonowanie
marki odpowiada kierownik marki, ktoéry prezentuje swoja koncepcje przy okreslonych
okazjach szerszemu gronu, ale kwestia ta nie jest bardziej dyskutowana niz np. budzet, czy
szczegotowy plan dziatan. W takiej sytuacji wida¢, ze organizacja przyktada znacznie
wickszg wage do narze¢dzi realizacji planu, niz tych aspektow, ktore determinuja podstawowy

dialog marki z nabywca.

Pozycjonowanie jako dzialanie bez konsekwencji

Innym rodzajem blednego podejscia do pozycjonowania jest traktowanie go jak
dziatania bez konsekwencji, czyli takiego, ktore wykonuje si¢ dla niego samego, a nie po to,
aby zbudowa¢ fundament dla nastgpujacych po nim aktywnos$ci. Pozycjonowanie jest w tym
wypadku postrzegane jako pewne oderwane od catosci planowania dziatanie, o ktorym mozna
zapomnie¢ w momencie zakonczenia pracy nad jego koncepcja, najczesciej spisania go w
formie dokumentu. Tak ksztatltowane pozycjonowanie nie ma zadnego wptywu na dalsze
dziatania, ktore sg planowane, a nast¢pnie realizowane w oparciu o catkowicie inne kryteria.
Wida¢ w takim podejsciu brak wiary w to, Zze pozycjonowanie jest skutecznym narze¢dziem
strategicznym, ktore odpowiednio zakomunikowane, przelozy si¢ na wyniki sprzedazy marki.
Skutkuje to opracowaniem planu marketingowego, ktorego elementy nie sg ze sobg
powigzane. Cze$C strategiczna planowania zwigzana z okresleniem zakresu konkurencii,
segmentacjg rynku, wyborem rynku docelowego oraz pozycjonowaniem jest traktowana jako
Hteoretyczna” czg$¢ planu, a szczegblowy plan dziatah w ramach 4P uwaza si¢ za
»praktyczny” aspekt planowania. Juz samo zastosowanie takiego podzialu wskazuje na
pomniejszenie roli strategii marki 1 przywigzywanie wigkszej wagi do elementow realizacji
planu.

Ciagle bardzo wiele organizacji przywiazuje duza wage do poszczeg6lnych dziatan o
charakterze marketingowym, a jednocze$nie nie docenia wagi dziatan strategicznych. Faktem
jest, ze samo pozycjonowanie na poziomie koncepcji nie jest wystarczajgce 1 wymaga
zrozumialego jego zakomunikowania nabywcom. Komunikacja ta nastgpuje w ramach
konkretnych dziatah marketingowych od produktu poczawszy, a na strategii cenowej

skonczywszy. Na etapie konkretnych dzialan marketingowych dochodzi do komunikacji



marki z nabywcg, a zatem to gidwnie na podstawie odbioru tych dziatan przez nabywcow
ksztattuje si¢ ich percepcja marki. Organizacje, ktore lekcewaza role strategii marki
rozumianej jako przemyslanej jej koncepcji, ktora bedzie komunikowana nabywcom, albo
tworzg te strategie dopiero w momencie planowania dzialan, albo planowanie dziatan odbywa
si¢ w oparciu o zupetnie inne kryteria np. budzet, oczekiwania kierownictwa itp.

Od pozycjonowania nie da si¢ jednak uciec. Kazdy komunikat marketingowy przekazuje
pewna tres¢ o tym, czym jest dana marka. Planujac poszczegdlne dzialania marketingowe
organizacja planuje takze pewien przekaz o tresci marki, nawet jesli robi to nieswiadomie.
Paradoksem jest jednak sytuacja, w ktorej najpierw opracowuje si¢ koncepcje
pozycjonowania marki, zapisuje si¢ ja w formie dokumentu, a nastepnie planuje si¢ dziatania
marketingowe w catkowitym oderwaniu od tej koncepcji niejako tworzac te koncepcje za
kazdym razem od nowa.

Faktyczny priorytet nadany w wielu organizacjach dzialaniom operacyjnym wynika
czesto z podziatu czasu pracy i kompetencji pracownikéw. Jezeli za strategie marki
odpowiada tylko jedna osoba, ktéora dodatkowo zajmuje si¢ wszystkimi dziataniami
operacyjnego zarzadzania marka, to zapewne poswigca zdecydowang wiekszo$¢ swojego
czasu na dzialania operacyjne. Gdy brak jest w organizacji mechanizméw wymuszajacych
czestsze myslenie o strategicznych aspektach zarzadzania markami, w tym o ich
pozycjonowaniu, wowczas biezace zadania zawsze zdominujg prac¢ nadajac faktyczny
priorytet dziataniom operacyjnym.

Pozycjonowanie, traktowane jako teoretyczne c¢wiczenie intelektualne, ktdre nie
znajduje swojego odbicia w komunikacji z nabywcami, nie tylko nie spelnia swojej roli
czynnika spajajacego wszystkie aspekty zarzadzania marka, ale powoduje tez wzrost ryzyka,
ze marka nie bedzie prezentowana w jednolity sposob, ktory wyrdznia ja od innych marek.
Odseparowanie pozycjonowania marki od dziatah marketingowych powoduje zalamanie
catego modelu planowania marketingowego, ktéry zaktada dopasowanie strategii marki do

celow, a poszczegodlnych dziatan do strategii marki.

Zbyt cz¢ste zmiany pozycjonowania

Kolejnym rodzajem btednych praktyk zwigzanych z pozycjonowaniem sg wszelkie
Swiadome 1 nieswiadome dziatania, ktore prowadza do zbyt czgstych 1/lub niepotrzebnych
zmian w faktycznym pozycjonowaniu marek. Zmiany takie sa wynikiem zaréwno

przemyslanej strategii, jak tez nie§wiadomego dokonywania zmian w pozycjonowaniu marek.



Przyktadem niewlasciwej zmiany strategii marki jest zmiana jej fundamentalnych elementow
co rok przy okazji przygotowywania planu marketingowego. Zmiany strategii marki powinny
wynika¢ ze zmieniajacej si¢ sytuacji na rynku oraz zmiany postrzegania marki przez
nabywcow, a nie by¢ uwarunkowane wewnetrznymi procesami organizacji. Ale nawet wtedy
mozna przesadzi¢ z tempem wprowadzania zmian.

Niektorzy uwazaja, ze rynek zmienia si¢ obecnie tak szybko, ze marki powinny
dostosowac sie¢ do tego tempa i zmieniaé si¢ rownie szybko. Jednak rynek jest tu najczesciej
rozumiany jako jego czg¢$¢ instytucjonalna i podaz towardow, a nie jako nabywcy o
okreslonych potrzebach. Oczywiscie, w sytuacji szybko postepujacego spadku sprzedazy
spowodowanego duza zmiang na rynku wynikajaca na przyktad z wejscia nowej, silnej marki
o podobnym do naszego pozycjonowaniu, nalezy reagowaé. Ale nalezy tez pamigtac, ze
nabywcy znaja naszg marke taka, jaka jest obecnie i raczej trudno bedzie im zaakceptowac, ze
jest jednak czyms$ innym niz tym, do czego si¢ przyzwyczaili. Nabywcy staraja si¢ upraszczac
rzeczywistos¢, w ktorej jest mndostwo wybordw i decyzji do podjecia. Dlatego tworza w
swoich umystach struktury, ktére pomagaja im dokonywac¢ wybordow. Jedng z takich struktur
sa mapy percepcji marek. Nabywcy porzadkuja sobie znane im marki w pewnych uktadach
odniesien, ktore odpowiadaja na pytania: ,,Czym charakteryzuje si¢ dana marka?” oraz
,Czym wyrdznia si¢ od innych marek?”. W wypadku pojawienia si¢ nowej marki na rynku
lub znaczacych zmian w komunikacji znanych marek, uktady te ulegaja zmianom. Poniewaz
jednak nabywcy daza do jak najwigkszej przejrzystosci i prostoty tego systemu, cenig sobie
jego stabilno$¢. Oczywiscie sa czgsto otwarci na nowe produkty, czy nowe formy
komunikacji marek, ale chcg, zeby same marki pozostawaly takie, jakimi je znaja. Kazda
marka powinna posiada¢ jaki§ zrozumialy fundament, ktory pozwala nabywcom okreslic,
czym ta marka jest i jakie korzysci oferuje. Jezeli ten fundament ulega zbyt czgstym
zmianom, wtedy nabywcy nie s3 w stanie odpowiedzie¢ na te pytania. Jezeli marka
reprezentuje ciggle co$ innego, to w konsekwencji nie reprezentuje niczego oprdocz ciaglej
zmiany 1 nieprzewidywalnosci. Jest to dla nabywcow duzy problem, poniewaz jedng z funkcji
marki jest bycie obietnica pewnej przewidywalnosci. Nabywcy chca widzie¢ w markach
specyficzng ochrong jakosci i ciggtosci. Nie chcg przy kazdych zakupach zastanawiac sig, czy
kupujac produkt danej marki kupuja ten sam produkt co ostatnio, czy moze tym razem jest to
Juz co$ innego.

Oczywiscie postulat spojnosci 1 stabilno$ci pozycjonowania marki nie ma nic
wspolnego z domaganiem si¢, zeby marki byly nudne. Marki powinny by¢ stale

uatrakcyjniane 1 powinny angazowaé¢ nabywcow, zaprasza¢ ich do swojego $wiata. Jednak w



tym celu powinny by¢ wykorzystywane narzedzia operacyjne marketingu, a pozycjonowanie
marki powinno ulega¢ zmianie jedynie wtedy, gdy jest to wymagane waznymi wzgledami.
Takimi waznymi wzgledami sa:

- wyeksploatowanie obecnej formuty marki

- utrata akceptacji nabywcow

- przejecie pozycji marki przez silniejszego konkurenta

- zmiana istotnych kryteridow oceny marek przez nabywcow.

Nalezy zdawac sobie sprawe, ze to nie tylko pozycjonowanie marki powinno wptywac
na ksztalt narzedzi marketingowych 4P, ale takze poszczegdlne dziatania wplywaja na
postrzeganie marki przez nabywcéw, a w konsekwencji ksztaltuja jej pozycjonowanie.
Dlatego nalezy planowa¢ dziatania marketingowe zadajac sobie caly czas pytania:

,»W jaki sposob wptynie to na postrzeganie marki?” i ,,Czy takie dziatania prowadza do
osiggnigcia pozadanej pozycji na rynku?”.

W praktyce marketingowej wystepuje wazne zjawisko, ktére powoduje zbyt czeste
zmiany pozycjonowania marek. Jest ono zwigzane z koncepcja benchmarkingu, czyli
obserwowaniem wiodacej marki na rynku oraz préba doréwnania jej w réznych aspektach.
Czasem konsekwencja takiego porOwnywania si¢ jest nieustanna proba ,,dogonienia” lidera
rynku rozumianego jako coraz wigksze upodobnienie si¢ do niego. Jest to odwrotny kierunek
rozwoju marki niz proponowany przez pozycjonowanie polegajace na wyrdznieniu marki. W
takim wypadku celem jest zaoferowanie tych samych korzysci, jakie oferuje lider rynku, czyli
zmiana tych wszystkich elementéw marki, ktore ja wyrdzniaja. Skrajne przypadki
benchmarkingu mogg doprowadzi¢ do catkowitego upodobnienia dwoch marek. i to w bardzo
szybkim czasie, gdyz ,,doganianie” implikuje najczgsciej duze tempo zmian. Problem z
punktu widzenia nabywcy polega w tym wypadku na tym, Ze tatwiej dokona¢ wyboru migdzy
markami, ktére r6znig si¢ migdzy soba w zauwazalny sposdb, niz migdzy takimi samymi
propozycjami. Nawet w takiej sytuacji nabywcy bedg starali si¢ znalez¢ jakie$ rdznice migdzy
podobnymi markami najczgsciej na poziomie narzedzi 4P np. ceng, atrakcyjniejsze

opakowanie, zapach itp.

Podsumowanie

Dobrze przygotowana i konsekwentnie zrealizowana strategia pozycjonowania jest

silnym narzgdziem tworzenia trwalej przewagi konkurencyjnej. Z drugiej strony, biedne

praktyki w pozycjonowaniu marek oslabiaja je w walce konkurencyjnej na rynku, poniewaz



nie zapewniajg im solidnych podstaw 1 zmuszaja do zdobywania krotkookresowych przewag
na poziomie narzedzi marketingowych.

Poniewaz tatwo jest wskazal silne, wyrdzniajace si¢ marki, to rowniez tatwo
zidentyfikowac te, ktore nie majg tak wyrazistych pozycji. Sg one najcz¢sciej podobne do
innych marek 1 s3 promowane przy pomocy podobnych narzedzi, sg trudniej zapamigtywane i
trudniej przywotywane w sytuacji zakupowej. Niejednokrotnie, nabywcy maja duze problemy
z okresleniem czym jest i jakie cechy posiada taka marka, a jej wizerunek jest duzo ubozszy
niz kazdej silnej marki z wyraznym pozycjonowaniem. Marki te albo w ogdle nie sg brane
pod uwage przy zakupach, albo stanowig dalekie alternatywy dla wiodacych marek tzn. ich
miejsca na listach preferencji nabywcow sg odlegte.

Warto pamigta¢ o tym, ze ludzie w organizacji maja wszelkie narzedzia do
skutecznego ksztaltowania pozycjonowania marki. W sytuacji kryzysowej, zamiast
zastanawia¢ si¢ co niedobrego dzieje si¢ z marka, nalezy zapytaé, czy nastawienie do
pozycjonowania w organizacji jest odpowiednie, czy zajmujg si¢ tym kompetentni ludzie oraz
czy wewngtrzne procesy organizacji wspomagaja tworzenie silnych, wyrozniajacych sig
marek? Dobre zarzadzanie marketingowe, efektywny proces i kompetentni ludzie nie s3
wystarczajagcymi czynnikami sukcesu w pozycjonowaniu marek, ale z pewnos$cia znacznie

zwigkszaja prawdopodobienstwo takiego sukcesu.
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