,Marka jako supermarket*

Jednym z gléwnych celéw marketingu jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie:
Dlaczego ludzie kupuja okreslony produkt? Generalnie mamy do czynienia
z dwojakiego rodzaju odpowiedziami na to pytanie. Jedne z nich odwotluja si¢ do
wzglednie trwalych czynnikow o charakterze ekonomicznym, demograficznym,
spotecznym 1 psychologicznym, ktore warunkuja decyzje nabywcze. Inne dotycza
tzw. czynnikow sytuacyjnych, ktére =zaktocaja wplyw czynnikéw trwatych.
Wiasciciele marek produktéw staraja si¢ wptywac na kryteria wyboru nabywcow.
Jednym ze sposobow trwatego wptywania na kryteria nabywcze jest pozycjonowanie
produktow. W istocie, pozycjonowanie ma by¢ trwaltym powodem, dla ktorego
nabywcy produktow zdanej kategorii majg preferowa¢ okreslong marke.
Pozycjonowanie jest dzialaniem strategicznym, a wigc nie powinno podlegaé czgstym
zmianom. W zasadzie powinno pozosta¢ takie samo w trakcie catego cyklu zycia
produktu. Pojawia si¢ zatem pytanie: Jak ma si¢ pozycjonowanie do czynnikoéw
sytuacyjnych ksztattujacych wybory nabywcow? Jezeli pozycjonowanie jest gldownym
powodem, dla ktérego nabywcy decyduja si¢ na zakup okreslonej marki produktu, to
znaczy, ze powinien by¢ to dominujacy powdd jej zakupu. Tymczasem wyniki wielu
badan pokazuja, ze tak nie jest. Konsumenci nabywajg te same produkty z r6znych
powodow. Nie tylko r6zni konsumenci kupujg te same produkty z r6znych powodow,
ale nawet ci sami nabywcy nie dokonujg zakupu tego samego produktu zawsze z tych
samych powoddéw. Jak zatem nalezy traktowa¢ pozycjonowanie? Jak skutecznie
pozycjonowac¢ dang marke? 1 jak ksztattowac jej komunikacje, aby zapewni¢ jej silng

pozycj¢ na rynku?

Na poczatek, spojrzmy na szerszy obraz rzeczywistosci, w ktdrej zyjemy.
Postmodernizm charakteryzuje si¢ powszechng relatywnoscig wartosci 1 koncepcji
oraz wspotwystepowaniem 1 przenikaniem si¢ wielu dotychczas odrebnych kategorii.
Na przyktad obecnie mozemy spotka¢ ludzi, ktoérzy s3a zadeklarowanymi
chrzes$cijanami, ale takze medytuja wedlug wskazan buddyjskich, uprawiaja sztuki
walki wschodu, s3 amatorami ambitnego kina, bawig si¢ w nocnych klubach, pija
alkohol, nie stronig od potraw mie¢snych, pracuja na odpowiedzialnych stanowiskach
w korporacjach, ale nawet noszac formalny str6j ozdabiaja go elementami

etnicznymi. Jeszcze niedawno taka mieszanka byta nie do wyobrazenia. Pewne §wiaty



byly nie do pogodzenia. Albo bylo si¢ Yuppie, ktérego kanon wartosci stanowity
kariera, bogactwo i wystawny styl zycia, albo rebeliantem czerpigcym inspiracje
z innych kultur i koncepcji negujacych materializm. Obecnie mozna by¢ i tym 1 tym.
Tomasz Szlendak okresla kulture postmodernistyczng jako supermarket idei,
z ktorego kazdy wybiera odpowiadajgce mu elementy tworzac autorskg mieszanke

przekonan i sposobéw wyrazania siebie w Swiecie.

Marke takze mozna opisac jako supermarket. Jest to supermarket znaczen, jakie dana
marka ma dla nabywcow i uzytkownikow. W $§wiecie cenigcym réznorodnos¢ i
wieloznaczeniowos¢, takze marki, ktore maja wiecej niz jedna twarz, maja wigksze
szanse na sukces. By¢ moze czasy powtarzania przez lata tego samego komunikatu
si¢ skonczyly. Czy to oznacza erozj¢ pozycjonowania? Czy zatem dlugofalowa
strategia marki jest niepotrzebna, a caly wysilek nalezy skierowa¢ na prowadzenie
biezacych walk konkurencyjnych? Czy marka powinna by¢ kameleonem, ktory

dopasowuje si¢ do biezacej sytuacji na rynku?

Ztota zasada S$rodka podpowiada, zeby$Smy nie rezygnowali ze strategicznego
pozycjonowania marki, ale jednocze$nie nie polegali jedynie na nim. Pozycjonowanie
dziata 1 jest bardzo silng bronig w walce konkurencyjnej. Jednak naprawdeg rzadko
mamy do czynienia z silnym, jednoznacznym pozycjonowaniem. Gdyby$Smy cze¢sciej
1 skuteczniej potrafili utwala¢ takie pary skojarzen jak: Volvo - bezpieczenstwo,
Disney — zabawa, FedEx — nastepnego dnia, czy Wedel — przyjemnos¢, to by¢ moze
nie musielibySmy poswigcac tyle uwagi czynnikom sytuacyjnym. Ale nawet wtedy,
gdy mamy silne pozycjonowanie pojawiajg si¢ konkurenci, ktorzy odwotuja si¢ do:
najlepszych wynikow w testach bezpieczenstwa, zabawy bez wychodzenia z domu,
dodatkowych ustlug w cenie przesytki czy delikatno$ci czekolady. A dla odbiorcow sa
to kolejne powody do zakupu. Ogolnie powody do zakupu mozna podzieli¢ na sze$¢
kategorii:
1) Funkcjonalne cechy produktow
- Co produkt robi?
- Jak to robi?
- Zjaka trwatoscig?
2) Estetyczny aspekt produktéw
- Zapokajanie potrzeby pigkna



- Oddziatywanie form plastycznych
3) Doswiadczenie zakupu, konsumpcji i posiadania
- Samopoczucie nabywcy
- Wiasny obraz nabywcy
4) Osobowos¢ 1 styl marki
- W jaki sposob okresla nabywce wobec otoczenia?
- Reprezentowanie okreslonego stylu
- Przynalezno$¢ do okreslonej grupy
5) Cena
- Na co mnie stac?
- Postrzegana wartos¢
6) Ciekawa opowies¢ przypisana do marki
- Mozliwos¢ uczestnictwa w okre§lonym $wiecie
- Zaspokajanie potrzeby ucieczki ze §wiata realnego
Oczywiscie mozna wyodrebni¢ wiecej powoddéw do zakupu, np. specyficzng
dystrybucje, czy wyglad opakowania, obsluge klienta lub oferowane dodatkowe
warto$ci, jednak wymienione kategorie sa podstawowe i1 nadal petnig kluczowa role w
ksztalttowaniu decyzji nabywczych konsumentéw. Poza tym, wigkszo$¢ nie
wymienionych powodow zakupow mozna przypisa¢ do jednej lub kilku
z wymienionych np. dystrybucja i obstuga klienta ksztattujg doswiadczenie zakupowe
klienta, opakowanie przekazuje osobowos$¢ 1 styl marki oraz informuje o
funkcjonalnych i estetycznych cechach produktu, a dodatkowe wartosci, w zaleznosci
od ich charakteru, moga wzmacnia¢ pozytywne do$wiadczenie konsumenta lub

zwieksza¢ postrzegang warto$¢ wptywajac na postrzeganie ceny.

UstaliliSmy wigc, ze w wigkszosci sytuacji mamy do czynienia z relatywnie stabym
pozycjonowaniem, ktore nie wyrdznia produktu w wyrazisty sposob lub nie jest na
tyle niepowtarzalne 1 istotne, zeby dominowa¢ wsrod kryteriow decyzyjnych
nabywcy. Dodatkowo, na rynku dziata wielu konkurentow, ktérzy probuja narzucié
nabywcom swoje przewagi jako kryteria decyzyjne. Co w takiej sytuacji mozemy
zrobi¢? Kluczem jest wielowymiarowo$¢ marki rozumiana jako bycie atrakcyjnym
wyborem dla nabywcy pod wzgledem wielu réznorodnych kryteriow. Marka
wielowymiarowa oferuje nabywcy wiele powodéw do zakupu maksymalizujac w ten

sposob prawdopodobienstwo jej wyboru. Postugujac si¢ metaforg, mozna powiedziec,



ze tworzenie marki wielowymiarowej to jakby trening w wielu dyscyplinach sportu
zamiast jednej. Chodzi nie tylko o to, zeby zdoby¢ jedna najcenniejszg nagrode, ale

wygra¢ w jak najwiekszej liczbie konkurencji.

Wielowymiarowos$¢ marki nie wyklucza silnego pozycjonowania. Tozsamos$¢ marki
powinna by¢ oparta na jednym, silnym wyr6zniku, ale inne cechy moga by¢
wykorzystane w komunikacji jako dodatkowe powody do jej zakupu. Taka strategia
moze si¢ okaza¢ bardzo skuteczna. Nie rezygnujac z podstawowej tozsamosci marki,
mozna bezposrednio atakowaé pozycjonowanie konkurentow, czyli probowac
doprowadzi¢ do ich repozycjonowania. Sergio Zyman, wieloletni szef marketingu
koncernu Coca-Cola powiedzial, ze jego zespot zidentyfikowat 35 roznych powodow
zakupu Coca-Coli, ktore byly wykorzystywane w komunikacji marki. A przeciez

Coca-Cola to tylko ,,rado$¢* 1 ,,oryginal®.

Spojrzmy na wycinek procesu podejmowania decyzji nabywczej dotyczacy kryterium
wyboru. Zawsze mamy do czynienia z jakim$ kryterium wyboru. Nawet jesli proces
dotyczy sytuacji niskiego zaangazowania nabywcy to mamy do czynienia
z kryteriami przyzwyczajenia, satysfakcji z poprzedniego zakupu, pozytywnego
do$wiadczenia itp. Spojrzmy na proces ,,wyboru‘ kryterium oceny z punktu widzenia
marki produktu. W jego centrum jest pozycjonowanie marki, czyli jeden,
najistotniejszy powod wyrdzniajacy ja sposrod innych marek i decydyjacy o jej
atrakcyjnosci i unikalnosci. To jednak nie oznacza, ze jest to jedyny mozliwy powod
zakupu. Konsumenci sg w stanie dostrzec inne cechy produktu i te cechy takze moga
mie¢ znaczenie w ostatecznym wyborze. Moze si¢ takze okazaé, ze w niektérych
przypadkach pewne cechy uboczne okazg si¢ istotniejsze niz pozycjonowanie marki.

Sytuacja ta jest przedstawiona na rysunku.
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Wsrod czynnikéw decydujacych o zmianie kryterium wyboru sg:

czynniki sytuacyjne, np. nowa sytuacja zyciowa zmusza do zwracania uwagi

na inne cechy produktéw niz dotychczas,

- nowa potrzeba, np. wynikajaca z wigkszej ilosci informacji o mozliwosciach
produktow

- nowe informacje np. nowe produkty na rynku, repozycjonowanie marki przez
konkurentow

- zmiana sposobu dokonywania wyboru, np. kiedy wybdr nieistotny staje si¢
istotny 1 proces decyzyjny jest bardziej sSwiadomy

- kontekst porownawczy, np. gdy komunikacja wigkszo$ci marek w danej

kategorii produktéw opiera si¢ na tych samych kryteriach, wigc konsumenci

zwracaja wicksza uwage na cechy uboczne, ktore stanowig faktyczne

wyrozniki.

Praktyczng konsekwencja przedstawionych powyzej procesow jest budowanie marek
pojemnych i1 wielowymiarowych. Marka powinna by¢ $wiadomie ksztattowanym
supermarketem znaczen. Kody kulturowe, indywidualne procesy poznawcze,
osobowos¢ to tylko niektore z wielu rdznigcych konsumentdéw cech, ktére powoduja,
ze zapewne zadna marka nie przemawia do kazdego w ten sam sposob. Gdy
opracowujemy jedno spojne pozycjonowanie do wybranej grupy docelowych
odbiorcow, to liczymy na to, ze nasza marka bedzie komunikowa¢ to samo do
kazdego. Tak jednak nie jest. Kazda segmentacja jest uproszczonym podziatem
bioragcym pod uwage tylko wybrane cechy roznigce nabywcow. Jest zbyt wiele
czynnikéw, ktore decyduja o zachowaniach 1 decyzjach nabywczych, aby mozna byto
je wszystkie wzig¢ pod uwage. Konsumenci czgsto nas zaskakujg sposobami

podejmowania decyzji oraz kryteriami swoich wyborow.

Barierg wejscia w komunikacji z odbiorcami jest ich uwaga. Dlatego potrzebujemy
pozycjonowania. Najpierw musimy przebi¢ si¢ przez $cian¢ obojetnosci zbudowang
ze znanych poje¢ i komunikatow i1 zaskoczy¢ czym$ nowym i wyrozniajacym. Gdy
jednak wszyscy juz beda kojarzy¢ naszg marke z tym, co stanowi jej pozycjonowanie,
wtedy powinnismy zacza¢ dobudowywac¢ do niej nowe wymiary. Nalezy zaoferowac
nabywcy jak najwiecej powodow do zakupu, aby maksymalizowaé liczbe sytuacji,

potrzeb i1 korzysci, z ktorymi nasza marka bedzie kojarzona. Chodzi o utrwalanie w



swiadomosci odbiorcy jak najwigkszej liczby aktywnych skojarzen z naszg marka. W
ten sposob zwigckszamy prawdopodobienstwo przywotlania marki i brania jej pod
uwage przy zakupie niezaleznie od tego, na podstawie jakiego kryterium bedzie

dokonany wybor.

Odwotajmy si¢ do kilku przyktadow.

Marka obuwia GEOX ma bardzo klarowne pozycjonowanie komunikowane przez
slogan marki ,,GEOX oddycha“. Czy jednak kazdy nabywca butow GEOX kupuje je
z tego powodu? W przypadku obuwia niezwykle istony jest styl. Nie sadzg, zeby
wiele oséb kupowalo buty, ktore im si¢ nie podobaja. Zapewne sg tez tacy, ktorzy
kupuja GEOX dlatego, ze sa drogie i $wiadcza o statusie ich posiadacza. Dlatego
istotne jest, aby komunikacja marki podkreslata ich wyjatkowy styl, a sposob
dystrybucji 1 polityka cenowa — ekskluzywnos¢. ,,GEOX oddycha®, ale nie tylko to

jest istotne w przypadku tej marki.

Wiele razy styszatem, ze Toyota stracita swojg wyrazisto§¢. W takim razie dlaczego
tak $wietnie daje sobie rad¢? Przyznaje, ze trudno dopatrzy¢ si¢ w komunikacji marki
jednego, wiodacego powodu do zakupu. Ale za to wida¢ ich wiele. Bezpieczenstwo,
wiarygodnos$¢, niski poziom awaryjnosci, §wietny serwis, ekonomicznos$¢, dostepnos¢
cenowa, rozwigzania technologiczne, ciekawa stylistyka — to wszystko powoduje, ze
tak czgsto Toyota jest wybierana jako marka flotowa w przedsigbiorstwach.
Praktycznie na kazdym kontynencie marka swigci triumfy, poniewaz oferuje tak wiele
powodow do jej zakupu, ze pod kazda szerokoscig geograficzng ktory$ z nich jest

uwazany za ten najistotniejszy. I na pewno nie jest to ten sam powod.

mBank funkcjonuje w $wiadomosci wielu osob jako pierwszy bank internetowy w
Polsce oraz lider tego rynku. To bardzo silne pozycjonowanie. Jednak mBank to
bardzo pojemna marka oferujagca wiele powoddéw do zostania klientem banku:
réznego typu rachunki oszczedno$ciowo-rozliczeniowe, inwestycyjne, kredyty,
nomen omen supermarket funduszy inwestycyjnych, ubezpieczenia i wiele innych.
Do tego mBank jest bardzo aktywny ciagle proponujgc nowe produkty. Pomimo
szerokiej palety argumentoéw, nadal dodaje kolejne. Naprawde trudno nie zostaé

klientem mBanku gdy szuka si¢ konta internetowego.



Na koniec przestroga. Bardzo tatwo mozna utozsami¢ marke wielowymiarowa
z rozszerzaniem marki do granic mozliwo$ci. Jednak dodawanie marce nowych
wymiarow nie polega na jej poszerzaniu na nowe kategorie produktow, ale na
nadawaniu jej nowych znaczen funkcjonalnych, emocjonalnych, symbolicznych i
doswiadczalnych. Marka wielowymiarowa to taka, ktora ma znaczenie na wielu

ptaszczyznach i na kazdej z tych plaszczyzn oferuje istotne powody do jej zakupu.
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