Chaotycznie o marce

Mimo, ze jakg czas temu przeszedtem na cierstrorg mocy, czyli w obszar
doradztwa, cigle zyje¢ problemami braty. Z jednej strony starzy przyjaciele, z drugieyuno
klienci. Niezalenie od czego zaelibysmy rozmowe, zawsze kaczymy na .... kryzysie. Nie
ma co ukrywa, ze rynek st skurczyt i nie ma jasnych oznakyaienia. Co wgcej,
inwestorzy indywidualni, ktorzy jako jedyni nie zadzili na catej linii w bigacym roku, w
nastpnym mog dofaczy¢ do developerdw i odbiorcéw eksportowych. Wynika teardzo
prostej analizy sytuacji — nagta informacja z rywkd@viatowych wprowadzita pod koniec
roku 2008 poczucie zagrenia i niepewn£t, ale rozpoczta budowa nie dmlzie swiecic
stanem surowym przez dzigsii mieskcy. Rok obecny, z pewsoia, wprowadzit troch
spokoju, a nawet optymizmu zyzanego ze wskaikami gospodarczymi jakie ogtoszono,
szczegolnie na tle reszty Europy. Prawdopodobnge wstatnich spialskich mielsmy na
rynku mijapcej jesieni. Kolejne miegte mog by¢ wiec, tym prawdziwym dnem, o ktore
wszyscy wypytywali. Zastrzegam jednak, to tylko moje zdanie, aczkolwiek znam wielu,
ktérzy je podzielaj. Czujndci jednak nigdy za wiele i obymesiylit.

Nie o tym jednak konkretnie chciatbym élnapis&. Wprawdzie w samym tytule, po
czesci, wskazatemze moj felieton hdzie troclk nie pouktadany ale usprawiedliwienie to
stabe, biogc pod uwag, ze nawet stowem, do tej pory, nie wspomniatem o makcprzecie
wielokrotnie staratem siudowodné jak wazny jest to temat dla brap. By¢ moze jako
cztowiek skaony brandingiem nie jestem zbyt obiektywny, alechieni ktG pokaze
skuteczniejszy sposob na wakonkurencyja w momencie gdy cenaadzi wigkszadcia
poczyna, a wielka liczba doradcéw klientazZiww momencie codziennego otwarcia salonu
sprzeday ma opuszczone spodnie do kolan. Potem dopiesogiéyvny rabat.

Jak to z4 marlka jest? Niby wszyscy wiedzale gdy przychodzi do ujawnienia
poghdow nie zawszeasone zbiene. Ze wszystkich istotnych atrybutéw marki, jedeaje
si¢ wyrast@ ponad pozostate. Jest ona bardzo trudna do skapiewW czasach
powszechnej globalizacji, gdzie wymiana informalgjdzi i technologii nagpuje
btyskawicznie, taki walor wydajeeby¢ trudny do przecenienia. Nie dziwnegwjze to
wiasnie marki osigaja ogromne ceny, nie gdabryki, maszyny czy nawet systemy
zarzadzania. Najmieszniejsze w tym wszystkim jest t@ faktycznym dysponentem marli s
konsumenci, a nie ich prawni wkiciele. Tylko marka bowiem, kt6ra tkwiggoko w
percepcji klientow stanowi warté. Kupujac marle, nabywamy w gruncie rzeczy wtadze nad

umystami ludzi i tylko od nas zalg, czy kedziemy potrafili p utrzyma i wykorzysta. Ten



wiasnie atrybut firmy i produktu jest w moim przekonakierunkiem, do ktérego braa
stolarki chgle jeszcze nie dorosta. Przynajmniej znakomitavjekszac¢.

Trzeba te jednak oddéapewry sprawiedliwd¢. Proces budowania marki w
odniesieniu do drzwi, a przede wszystkim okienjes zadaniem tatwym. Po pierwsze
konsument angalje st w kategor¢ bardzo rzadko, raz, géra dwa razyyeiu. Trudno jest
wiec go ,utrzyma pod pag” jak w przypadku débr szybkozbywalnych, gdzie kamgcja
trwa na okagto. Ta oczywisté daje s¢ jednak tatwo ostabipowaznymi kontrargumentami.
Woprawadzie czstotliwos¢ jest staba, ale za to proces dokonywania zakupdzbaltugi, peten
emocji i w asycie tuzina doradcow, ktérzy przegigez sa istotni z punktu widzenia marki.
Czes$¢ z nich, jak chéby architekci czy wykonawcy budowlani ,wiglzsi¢ z mark znacznie
czesciej niz przecegtny nabywca. Stalbdui jest jednak wicej, i to powanych.

Jak wiele marek doginych na terenie catego kraju seony wymiené w tym
momencie? Bardzo niewiele i taztda s¢ wyjasni¢. Pierwsza przyczyna jaka przychodzi na
mysl to bariery finansowe. Jest w tym tregbrawdy ale tei stereotypowego niienia.
Budowanie i zaradzanie mark to z pewnécia inwestycja, ktorej bez piegdzy zrealizowé
si¢ nie da. Nie zawsze jednak t® pienadze niebotyczne. Przyktady takich projektow jak
wprowadzenie Intela, czy nawet pierwsze kroki Msofh pokazui, ze, przynajmniej na
pocatku, wielkie wydatki reklamowe nieakonieczne. Niezmienne prawo zgilzania
marka nr 3 wedtug Ala Ries’a nawete w pocatkowej fazie waniejszy jest rozgtos ni
ptatna komunikacja z konsumentem. Osoiei uwaam,ze znacznie bardziej powaa
przeszkod w stworzeniu marki o zagiju krajowym jest logistyka sprzeda Pracujc
aktualnie dla pokrewnej kategorii budowlanej, dkarej jako ,materialy wznoszeniowe”,
przekonug sig, ze problem ten jest znacznie bardziej rozpowszedyniBozwiazaniem mae
by¢ precyzyjna, etapowa budowa biznesu, gdzie rozergidrialny marki idzie w parze z
organizacj produkcji pozwalajca optymalnie pokrywéobszar dystrybuciji, MéwcC krotko,
dobrze prowadzona marka, powinna dostartakiej nadwyki finansowej, ktora
pozwalataby w odpowiednich odpach czasu przejmowolejne zaklady produkcyjne i
unifikowa¢ produkt z nich wychodgy. Konsolidacja braty i tak jest nieunikniona.

Inng przeszkod, maze kluczows sa ludzie. Okna, oprécz tegoe s wyrobem
inwestycyjnym, komponentem domu, to ich zakupowiazyszy cztowiek i odgrywa bardzo
istotrg role. Dotyczy to zaréwno procesu habycia jak kmiéj montau i serwisu
posprzedzowego. Znacznie fatwiej jest wprowadatandardy i ram na poziomie produkciji,
doprowadzajc do znakomitej jak&ei w ujeciu technicznym, i spowodowa, ze marka,
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ten sam zestaw korgyi i budzita przekonanie o stuszwowyboru. Generalnie rzecz
ujmujac, zaradzanie mark okna nie jest zadaniem fatwym, ale bezwdgle koniecznym.
Dotyczy to, w gtdwnej mierze, przedbiorstwsredniej wielkdci, ktére zaréwno w
rywalizacji z duymi podmiotami, jak i firmami o zagyu lokalnym. Jedni pokonajch
masowym charakterem dziatania, drudzy sprytemstgtandcia. Trzeba szukaszansy.

Czas, ktéry sgdzitem w stolarce, wzbogacit mnie w wiele nowychwimdcze. |
mimo, ze wchodzitem do niej ze znacznym bagia wiedzy i nargdzi zwiazanych z
zarzdzaniem mark, przekonatem gj ze wszystko, w tym okna i drzwi, mggwop
specyfik. Cas na ksztatt wikasnego DNA lub klucza dgsi, ktorego aycie daje maliwosé
osignigcia sukcesu. Na koniec chciatbym giPastwem podzieli kilkoma z tych ziotych
mysli, zastrzegajc, po raz kolejnyze to ocena subiektywna.

Na pierwszy ogig idzie spojnéc¢. Stowo zapomniane lub kojaize st z
zachowaniem linii w wizualnym wyrazie marki. A tdecydowanie zbyt powierzchowne
podegcie. Spbéjné¢ odnosi st do wszystkich sygnatow jakie marka wysyta. W sgceasci
tych, odnoszcych s¢ do koncepcji marketing-mix, tak aby unikalna, im@eyjna oferta w
zakresie produktu nie szta w parze z bardzoanisky i punktem sprzedy o wyghdzie
kurnika. Zdarza sito nader cgsto i chwieje wiarygodrizia dostawcy w oczach klienta.
Drugie stowo-klucz to wartg. Inaczej mowic réznica pomedzy korzyéciami, jakie
otrzymuje konsument, a kosztem jaki musi péhi€ niewiadomych przyczyn wszyscy
skupiap sie na wartdci, jaka dostarcza sam produkt. Tymczasaddio przewagi
konkurencyjnej ley zupetnie gdzie indziej i jest zgdane z obstugklienta i doradztwem
przy wyborze najlepszego rozwania. Ma@na wkc powiedzié, ze podstaw wartasci jest
zestaw korz§ci wokot produktu i cziowiek, ktéry wygpuje jako reprezentant marki. Trzeci
czynnik naley okresli¢ mianem brand performance, czyli sposobu w jakika&uduje swoj
kapitat. W tym jego cztery gtdbwne elementy: znajed@ostrzegamjakos¢, kluczowe
skojarzenia i lojalng konsumenta. Jest to wprawdzieasya szkota jazdy, ale udane
wprowadzenie tych umiejnosci na poziom przedgbiorstwa zapewnia pewnego rodzaju
Lhiesmiertelng¢”. Ciagle jeszcze w zakresie komunikacji marki bardzbstaeywane g
takie narzdzia Public Relations, cross-promoting, merchandisiwiele innych, cgsto
eksploatowanych w innych kategoriach produktowy¢hten moment, poziom wiedzy w
tym zakresie nalgy okresli¢ jako mizerny. Ostatni element moich przéieg to ciagtosc i
konsekwencja. Nie jest on zyziany bezpfrednio z mark, a bardziej z postawtych, ktérzy
nia zaradzap. Znacie Pastwo okrélenie ,stomiany zapiat’? Oby jak najrzadziej byto
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