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lat 39, absolwent Szkoly Glidwnej
Handlowej. Po pracy dla duzych
korporacii (Colgate-Palmalive,
Deloitte} zaangazowat sie jako
dyrektor rozwoju w firmie Natura,
a potem jako dyrektor marketingu
i sprzedazy w Goranie. Od 6 lat
prowadzi z powodzeniem whasna
kancelarie Synergia, specjalizujgc
sie w doradztwie strategicznym.
Regularnie uprawia brydz
sportawy, studiuje historie Polski
okresu Piastow,

Zonaty, dwie crki.
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MARKOWE AKTYWA

Rozmowa z Piotrem Lutkiem, prezesem kancelarii doradczej Synergia

Dos¢ kontrowersying teze wygfosifes na ostatnich

Warsztatach Handlowych, twierdzac, Ze w Polsce

nie ma okiennych marek.
Kontrowersja moze by¢ tu tylko w rozumieniu poje-
cia marki, Mowiac o markach, nie méwie o nazwach,
ale o pewnych tozsamosciach, o wartosciach, ktére sa
zaklete w logotypach, w reklamie, w punktach sprze-
dazy, a nawet w opakowaniach, Méwie o takich mar-
kach, ktore sa juz czesto samodzielnymi wartosciami
dla klientow, niosac ze sobg bardzo klarowne zestawy
skojarzen, ktore juz weale nie musza byé zwiazane z sa-
mym produktem. Sztandarowym przykladem jest mar-
ka Apple. Ona, oczywiscie, dostarcza bardzo zaawan-
sowane rozwigzania w zakresie elektroniki uzytkowe]:
komputerow, tabletow, telefonow. Ale jednoczesnie
daje klientowi co$ o wiele cennigjszego — poczucie
przynaleznoéci do grupy ludzi, ktérzy potrafia mysle¢
nowoczesnie, inaczej niz inni, szerzej. Ta marka daje jej
uzytkownikom wyjatkowa oryginainosé. On nie uzywa
komputera jak miliony innych ~ on uzywa Maca, nie ma
tabletu, ale iPada, nie korzysta z telefonu, ale z iPho-
ne'a, To go wyrdznia, daje mu przepustke do elitarne-
go swiata ludzi innowacyjnych, otwartych na nowosci
i zmiany. Tego poczucia nie da sam produkt, chochy naj-
nowoczesniejszy. Gdybysmy zdjeli logo Apple z iPada,
wowczas statby sie on jednym z wielu tabletow, a jego
wartos¢ spaditaby pewnie o polowe. Te druga potowe
ptacimy wiaénie za marke, ktéra nas samych, jako jej
uzytkownikdw, wyrdznia. | jesli méwimy o takiej defini-
¢ji marki, to smiato mozemy powiedziec, ze takich ma-
rek okiennych w Polsce nie ma.

Jednak kifenci potrafia spontaniczrie wymienic

takie najbardzief znane, jak chocby: Oknoplast,

Drutex, Fakro czy Sokdtka.
Owszem, ale to jest znajomo$¢ na poaziomie kilku, kilku-
nastu procent, a chyba zgodzimy sie, ze nie jest to wicle
w odniesieniu do Apple'a, McDonalds'a czy chochy na-
wet naszego Orlenu. A przeciez znajomos¢ marki jest tym
najnizszym, najbardziej podstawowym elementem, kié-
ry musimy zbudowad. Bardziej istotne s3 wartosdi, jakie
marka ze soba niesie, skojarzenia, jakie budzi u nabywcy,
emodje, jakie u niego wywoluje, czy percepcja jakosdi. Po-
patrzmy na to uczciwie: jakie emocje moze wywolywac
okne? Przeciez samo w sobie nie jest nic warte. Okno nie
whudowane w mur, nie petniace swoich funkdji w budyn-
ku, nie ma dla ostatecznego uzytkownika wiekszej warto-
$ci, a juz na pewno nie bedzie w nim budzi¢ jakichkolwiek
emocji.

Czy emodfe przy kupowaniu okien sa w ogole ko-
mukolwiek potrzebne?
Emocje, to odpowiedz na dodatkowe wartoédi, jakie
komunikuje marka. Jesli postawisz przed klientem trzy
biate okna niemarkowe i kazesz mu dokonac wyboru, to
w 90 proc. przypadkow nie bedzie widziat roznicy mie-
dzy nimi. Czym wtedy bedzie sie kierowal? Qczywiscie,

najnizsza ceng. Jesli wiec cheesz sprzedaé okno drozsze
niz najtansze, musisz do niego dotozyé cos, co je odrézni
od dwdch pozostalych. Musisz daé dodatkowa wartosc,
ktéra uzasadni wyzsza cene i umigjetnie ja zakomuni-
kowac nabywcy - to jest wiasnie poczatek budowania
marki tego okna.

Moze wystarczy po prostuwysoka fakosé prodlukitu?
Kto ja dostrzeze w trzech jednakowych, biatych oknach?
| czym w ogoble jest jakosc, bo kazdy jg chyba definiuje
indywidualnie. Dla jednego przejawem jakosci bedzie
cienki zgrzew, dla drugiego brak olowiu w ramie, a dla
innego dodatkowa trzacia uszezelka. Kto$ okresli jakosé
jako minimalng liczbe wad w produkeie, ktos inny jako
wyjatkowo dluga trwalodc. Spotkamy tysiace definigji
i pewnie kazda z nich bedzie prawdziwa, bo obiektywne
pojecie jakosci nie istnigje - ono wynika z subiektyw-
nego dodwiadczenia i oczekiwan. Spéjrzmy chocby na
to, czym jest jakosc stolarki drewnianej? Jest ona duzo
drozsza niz stolarka z PCW, a przeciez na poziomie funk-
cjonalnym wcale nie jest lepsza. Jej jakoé¢ tkwi raczej
w emocjach, poczuciu prestizu, w czym$ bardzo nie-
okredlonym. Okna drewniane kupujemy ze wzgledu na
ich wyglad, dostosowanie do stylu domu, ale nie dla-
tego, ze beda cieplejsze czy bardziej bezpieczne. Okno
drewniane obiektywnie rzecz biarac nie jest lepszej ja-
kosci niz tworzywowe, ale owszem, bedzie postrzegane
jako lepszej jakosci przez tych, ki6rzy powiedza: ,Dla
mnie wyzsza jakos¢ to prestiz, wyzsza cena - dlatego
wybieram okna drewniane.”. Czy ta decyzja ma jednak
co$ wspolnego z technika, technologia, jakoscig wyko-
nania? Zdecydowanie nie.

Sam przeciez wezesnief stwierdzifes, ze okno samo

w sobie nie wywotuje emocyi.
Okno drewniane jako takie tez nie wywota emocji - ono
da nabywcy prestiz dopiero wtedy, kiedy zostanie whbu-
dowane, kiedy w jego domu zacznie swiadczy¢ o zamoz-
noéci czy przywiazaniu do tradycji. Kazde okno zaczyna
2yc dopiero wtedy, kiedy stanie sie elementem budynku.
W zwigzku z tym takie opowiadanie o oknie, zeby pobu-
dzito emocje nie powinno dotyczyé okna, ale domu i rali
okien w tym domu. Przeciez klient nie kupuje okien dla
samych okien, ale dla wygody we wiasnym domu - to
dom jest podmiotem jego myslenia, nie okna. Tu whasnie
otwiera sie pole dla okiennych marek, z ktorych jedna
powie: ,Ja jestem ekskluzywna, wiec zapewnig ci prestiz
i uznanie otoczenia”; inna stwierdzi: ,Jestem superfunk-
cjonalna, wigc dam ci deplo, ciszg i bezpieczefistwo”,
a jeszcze inna zapewni o czym$ innym. Wazne, zeby dala
obietnice spelnienia oczekiwar, jakie z tym oknem w tym
konkretnym domu sie wigza. Tylko wtedy wywola decyzje
o zakupie. To wlasnie zagadnienie nurtuje mnie od du-
giego czasu najbardzie] - dlaczego producend okien caly
czas opowiadajg i pokazuja okno jak oderwany, same-
dzielny produkt? To Swiadezy o braku konsumenta w ich
marketingowym mysleniu.



Moze whasnie nie chea obieqywaé bo jesli tych

obietnic nie spefnia, fo rozezarowanie bedzie po-

dwdjne.
Rozczarowanie markg to rzeczywiscie katastrofa, bo to
nie tylko klopoty z klientem i brak dalszego polecenia,
ale przede wszystkim zla opinia na rynku. Tylko dobry
obraz marki, dobre z nig doswiadczenie, moga przekut
sie na kapital, czyli na stwierdzenie: ,Kupitem cos lep-
szego niz standard - polecam, bo to jest markowe roz-
wigzanie”. Nie wystarczy powiedzie¢ o sobie ,jeste$my
markowi” - klient musi tego doswiadczy¢, poczué, do-
tknat w setkach aspektéw, ktore beda w jednakowym
stopniu dostarczaly te marke, zeby glowa uwierzyta
w ten przekaz. Komunikacja moze wywotac u klienta
chec zakupu, nastawic¢ odpowiednio do marki, moze go
nawet zachwycic. Natomiast catosc tega, czym jest mar-
ka, je] kapital w glowach ludzi, to nie tylko zachecenie,
ale whasnie ich pozniejsze dodwiadczenie z t3 marka.
Jest ono bardzo trudnym elementem, ktory juz niewie-
lu budujgcych marki rozumie. A rodzi sie w punktach
styku z marka: na ekspozycji okien w salonie, w wygla-
dzie handlowca, dostepnosci infolinii, wygladzie strony
intemetowej, grzecznym montazyscie, fadnie wydruko-
wangj umowie sprzedazy i tysiacu innych elementdw,
ktore wpiywaja na finalny obraz marki. Sprzedaz okna
konczy sie daleko podznie] niz podpisanie umowy. Ten
moment to dopiero wziecie odpowiedzialnosci za kon-
cowy efekt.

Jednym sfowem nie wystarczy fadne logo, strona

Internetowa i kolorowe foldery?
Méwiac o marce nie myslmy o niej przez pryzmat logo-
typu czy reklamy, ale catego systemu, ktory funkcjonuje:
od whasciciela, ktory te marke rozumie, kocha i jest jej
plerwszym ambasadorem, po montazyste i serwisanta.
To musi by¢ zgrany, spojny system, bo marka jest do-
Swiadczeniem totalnym. Nie mozemy powiedziet, ze
produkujemy okna markowe, ale juz ich montaz nas
nie interesuje. Podabnie nie mozemy powiedzie, ze
wykonujemy markowy montaz, a okna to juz catkiem
inna sprawa. To musi sie faczyc | ze soba wspotgrac,
bo wszystkie elementy t3cza sie w glowle | doswiadcze-
niu klienta. On faczy okno z komunikatem, salonem, ze
sprzedawea, ustuga | serwisem - dla niego to jest jed-
nost pod nazwa: okienna marka. Kazdy element, ktory
zaburzy io doswiadczenie, moze zniweczyé pozostate
wysifki - wszystko musi by¢ spajne, tworzy¢ zintegro-
wany wokot marki proces. Tylko wtedy ta marka da nam
dodatkowa wartosc.

Czy taka marka moze by¢ Jokalna? Czy moze by¢

zhudowana przez lokalnego sprzedawce okien?
Oczywiscie. Kazda firma handiowa moze postawic na
wiasng marke, rozpoznawalna lokalnie i budzaca tam do-
bre skojarzenia, np. z fachowoscia w dziedzinie stolarki.
Majac silng, lokalng marke mozna nawet staé sie wspar-
cdem dla jakiejs ogdlnopolskiej marki producenta okien.
Bo skoro my$my go wybrali, a wszyscy dookota mowia,
ze jestesmy fachowcami i dobrze potrafimy doradzi¢, to
ta marka moze by¢ rzeczywiscie dobra. Tu moze wystapic
taka synergia miedzy dwiema markami.

Wydaje sie jednak, ze zbudowanie silnej, lokalnef

marki handfowej jest ponad mozliwosciami finan-

sowym/ wigkszosci punktow sprzedazy?
Wrecz przeciwnie, budowanie marki nie jest kwestia na-
ktadow finansowych. Praca nad ubiorem handlowca czy
montazysty, nad ich zachowaniem, wygladem punktu
sprzedazy jest bardziej zmudna niz kosztowna. Najdroz-
szy w iym wszystkim jest aspekt komunikacyjny, ale jesli
na lokalnym rynku zbudowalibysmy tylko doskonale do-
swiadczanie, skutkujgce poleceniami, to moge zapewnic,
ze fama o tym bedzie tak duza, iz w duzej mierze bedzie
mogta zastapi¢ komunikacje. A przeciez dodwiadczanie
10 jest to wszystko, z czym klient styka sie w kentakcie
z markg. Zaczyna od strony internetowej — zachwyca sie
obrazami, {atwoscig dostepu do informacji, poleceniami.
Dalej kieruje kroki do salonu, tam spotyka kompetentne-
go, swietnie przygotowanego handlowca, ktory prezen-
tuje mu okna tak, ze juz widzi, jak beda dziata¢ w jego
domu. Po zakupiz w umowionym terminie przyjezdzaja
mili, grzeczni montazysci, sprawnie wykonuja swoja ro-
bate, a przy okazji wychwalaja dom, w ktérym przyszto
im montowac¢ tak dobre okna. Po miesiacu klient odbiera
telefon z pytaniem, czy jest zadowolony i kiedy mozna
uméwic sie na regulacje okien. Jezeli te wszystkie aspekty
dopracujemy, to mamy caty czas wysoki poziom doswiad-
czania naszej whasnej lokalnej marki. A przeciez to niemal
weale nie kosztuje. Nalezy pamietaé o jednym elemencie,
o rekomendacji, ktéra rodzi sie w momencie, gdy prze-
kraczamy oczekiwania klienta. Kiedy go pozytywnie za-
skakujemy.

0d czego wiec zaczac?

Kluczem do sukcesu w tej branzy jest duza swiadomosc
kierunkow rozwoju, umiejetnos¢ planowania w okresie
diuzszym niz jeden sezon i otwartosc samych wihascicieli
firm na postep, jaki na tym rynku sie dokonuje codzien-
nie. Ze strony wilascicieli musi by¢ klarowna wizja marki
i determinacja w jej realizacji. Zwracam na nich uwage,
ba powiedzenie: ryba psuje sie od glowy, jest w tym przy-
padku jak najbardziej celne. Wiem ze swojego wielolet-
niego dodwiadczenia doradczego, ze jedli sam wiasciciel
nie szanuje marki, wprowadza ja na zle tory, wypacza jej
znaczenie, robigc jg od czasu do czasu np. ,wyjatkowo
tania”, to w konsekwencji handlowcy, montazysci i caly
sztab ludzi, ktorzy dla niej pracuja, nie beda mieli dla niej
szacunku. A jesli oni, to z pewnoscig i ich klienci.

Diaczego wiec o dobrg marke warto ciggle dbac?

Z powodow finansowych: trzeba najpierw zdac sobie
sprawe, ze solidna lokalna marka to konkretna wartosc,
Ona przynalezy do aktywéw firmy, po tej samej stronie co
fahryka, zestaw maszyn, cierardwek, narzedzi montazo-
wych itp. Ma te wyzszosc nad nimi, ze jest tym rodzajem
aktywow, kiore bezposrednio wplywaja na wysokos¢ uzy-
skiwanych marz, a niemal nie kosztuja. Ma tez te przewa-
ge nad innymi, ze fabryke, maszyny czy ciezaréwki mozna
skopiowac, natomiast dobrej marki skopiowac sie nie da.
Jesli nie wierzycie, sprobujcie skopiowac Apple‘a.

Dzigkufe za rozmowe
Rogert Kios
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