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Recenzja ksigzki Hamisha Pringle’a
I Williama Gordona Zarzadzanie marka.
Jak wypromowaé rozpoznawalng marke

Monika Skorek

Fascynacja zagadnieniem marki sprawila, ze coraz wiecej uwagi si¢ jej
poswigca. Zardéwno do§wiadczenia firm zagranicznych, jak i polskich wska-
zujg, ze marka staje sig¢ obecnie jednym z najwazniejszych elementéw decy-
dujacych o sukcesie firmy. Dzigki profesjonalnemu zarzadzaniu nig firma
moze nie tylko trafnie pozycjonowaé siebie i swoje produkty w §wiadomo-
Sci odbiorcéw, ale réwniez osiagnaé duzy udziat w rynku, a w konsekwen-
cji zosta¢ liderem rynkowym.

Stworzenie warto§ciowej marki nie jest rzecza prosta. Jest ona konstruk-
cja wielowymiarowa i wieloznaczna. Dlatego tez zbudowanie wiaSciwego jej
wizerunku oraz odpowiednie zgranie innych cech wymaga ogromnej wiedzy
i wyczucia. Réwnie trudne jak budowa jest przekazanie informacji klientom
o marce i zbudowanie w nich przekonania, Ze jest ona wyjatkowa (Kall
2001: 190-258). Czgsto ten element jest kluczowy dla sukcesu marki na
rynku i na tym etapie dochodzi do wielu niepowodzef. Bo jak wyr6znié sie
sposrod calej masy niemalze identycznych produktéw? Cheac odnie$é suk-
ces, trzeba by¢ przeciez najlepszym na jakim§ polu. Czasami decyduje jed-
nak o tym przypadek.

Przedsigbiorcy, ktorzy kiedykolwiek uczestniczyli w procesie tworzenia
marki, wiedzg, ze jest to przedsigwzigcie diugotrwale i kosztowne. Czas
liczony jest w latach lub nawet dziesigcioleciach, a na koszt sktada sie nie
tylko sam pomysl, ale takze wieloletnie wydatki na promocje marki i jej
udoskonalenia.

Tworzac markg nalezy pamigtaé, ze raz zbudowang tozsamo$é trudno
w przysztosci zmienié. JeSli nasz wizerunek bedzie tworzyl negatywne sko-
jarzenia, to latwiej bedzie zmieni¢ markg niz ufnos¢ klientéw wobec niej.
Dlatego marki nalezy budowaé w sposob przemySlany, by nie wzbudzaé
nieprzemyslanych skojarzef, ktére moga potem pogrzebaé caly wiozony
wysitek.

Majac na uwadze opisane niedogodnosci, warto jednak pokusi¢ sie o two-
rzenie silnych marek na rynku, gdyz korzysci z tego osiagng zaréwno sami
tworcy, jak i odbiorcy produktéw. Dowodem na to moze byc¢ fakt, ze naj-
starsze marki, ktore przed osiemdziesigcioma laty byly liderami w swoich
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kategoriach, sa nimi do dzi§. Badania przeprowadzone w latach osiemdzie-
sigtych pokazaly, ze ,,spo§rod 25 marek, ktére w 1923 roku byly liderami
na swoich rynkach, po 60 latach trzy z nich nadal mialo pozycje lidera;
cztery byly na drugim, a jedna na piatym miejscu. W ciagu szeSciu dekad
tylko pieé marek stracito prowadzenie. Niefatwo jest wigc zdetronizowac
krola” (Ries, Trout 1986: 33).

W roku 2006 nakladem Domu Wydawniczego Rebis ukazala si¢ publi-
kacja Zarzqdzanie markq. Jak wypromowac rozpoznawalng markg autorstwa
Hamisha Pringle’a oraz Wiliama Gordona. Autorzy przez okoto ¢wier¢ wieku
prowadzili badania nad dwoma watkami zwigzanymi z marka: strategia
przedsiebiorstwa oraz promowaniem marki. W ich odczuciu przemysf rekla-
mowy oraz doradztwo w dziedzinie zarzadzania to oddzielne sfery profe-
sjonalnych ustug. Jest jednak co§, co taczy te dwa zagadnienia: wypracowa-
nie strategii zorientowanych na klienta. Autorzy stosowali w swych analizach
podejcie holistyczne, gdyz zalezato im na tym, by pokaza¢ w swej ksigzce,
w jaki sposéb struktura firmy i zwigzany z nig kapitat ludzki moglyby lepie;j
dostroié si¢ do wartosci samej marki i obietnic, ktére za jej poSrednictwem
sktada si¢ klientowi. Ponadto dzigki sprawnemu powigzaniu kilku oma-
wianych ptaszczyzn mozna by doprowadzi¢ do poprawy jakosci zycia zawo-
dowego personelu firm. W ksiazce chcieli wigc opisa¢ proces rozwojowy,
w wyniku ktérego firma wypracuje sobie wysoka kulturg i bgdzie sprawnie
zarzadzania. Adresatami niniejszej publikacji maja by¢ zaréwno dyrektoro-
wie jak i czionkowie zalogi, a takze przyszta kadra zarzadzajgca - stu-
denci.

Ksigzka sktada si¢ z czterech czgsci. Pierwsza z nich zatytulowana zostafa
Podrecznik zycia poswigcony zarzgdzaniu markq i sklada si¢ z czterech roz-
dzialéw. W tym miejscu autorzy zwracaja uwage na istot¢ oraz poszanowa-
nie dobrych manier, o ktérych powinno si¢ pamigta¢ w kazdych okolicz-
nosciach. Takze w kontekscie speiniania obietnic danych przez marke. Nie
zawsze menadzerowie mogg przewidzied, kiedy i kto bedzie mial do czynie-
nia z marka, a wigc bez wzgledu na okolicznosci obstugujacy powinni pro-
fesjonalnie méwié¢ o marce, a wowczas klient bedzie mial pozytywne sko-
jarzenia z nig oraz komfort wynikajacy z fachowej obstugi. Ponadto autorzy
zwracajg uwagg na to, ze wspolczesnie obietnica marki nie moze ograniczac
sie jedynie do aspektéw racjonalnych czy emocjonalnych. Trzeba uwzgled-
ni¢ takze aspekt psychologiczny czy duchowy, gdyz najwigkszym marzeniem
obecnych firm jest zapewnienie klientom dodatkowych do§wiadczefi wykra-
czajacych poza namacalne wymiary. Podsumowaniem czgsci pierwszej jest
szeroko opisany przyktad firmy Tesco jako dobrze radzacej sobie z zarzg-
dzaniem marka. Gléwne elementy jej sukcesu to konsekwencja w prowa-
dzeniu biznesu, stale badania marketingowe w zakresie poznawania klien-
tow, umacnianie wigzi personelu Tesco z firma oraz nastawienie si¢ na
dodawanie klientom coraz to nowych wartodci. Tesco podkreSla takze, ze
stalym elementem ich dzialania jest wzmacnianie platformy klienci — per-
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sonel — kierownictwo i udziatowcy. Te cztery strony biorace udzial w biznesie
muszg zapracowaé na przyszle korzysci, czyli m.in. rozszerzenie zakresu
sprzedazy, a takze wejécie na nowe rynki handlowe. Tesco tworzy juz kolejne
plany w zakresie szeroko juz dzi§ pojmowanego biznesu, by tak jak dotych-
czas marka Tesco byta rozpoznawalna i dobrze kojarzona na calym $wiecie.

Cze$é 11 omawianej ksigzki zatytulowana zostala Sposéb zarzqdzania
markq. Autorzy prezentuja w niej wizj¢ zwigzang z czynno§ciami koniecznymi
do wykonania w celu sprawnego zarzadzania marka. Zacza¢ nalezy od
wykreowania odpowiedniego marzenia, ktdre — jeéli si¢ spetni — ma dopro-
wadzi¢ do satysfakcji z marki tak klientow, jak i jej twoércow. Drugi krok
owej strategii dzialania to zgromadzenie odpowiedniego zespotu, ludzi,
ktorych kwalifikacje, kompetencje i umiej¢tnosci sprawia, ze stang sig oni
swoistymi ambasadorami marki. Trzeci etap strategii to ustanowienie odpo-
wiednich program6w na dzi§ oraz na jutro. Nalezy skupi¢ si¢ na najwaz-
niejszym dla firmy temacie i pracowa¢ nad nim przez okoto 20 miesigcy.
Jednocze$nie nalezy dokonywaé pomiaru realizacji wybranych zagadnief
i opiera¢ sig¢ na poziome]j pracy zespolowej. Wreszcie ostatni krok nowa-
torskiej strategii zwiazanej z zarzadzaniem markg to wprowadzenie odpo-
wiednich udoskonalefi. Na udoskonalenia nalezy patrze¢ z punktu widzenia
klienta, ale jednoczesnie powinny by¢ one realistyczne oraz zyskowne. Cata
opracowana strategia powinna by¢ wdrozona. I to chyba najtrudniejsze
zagadnienie. Trzeba spotkac sie¢ ze wszystkimi osobami, ktdre maja uczest-
niczyé w realizacji strategii, i zapoznaé je z jej szczeg6lami, jednoczesnie
przekonujac do zaangazowania i wiary w ostateczny sukces. Dodatkowo
warto zatroszezyé sig o tzw. triade, czyli uproszczong prace do wykonania,
systemy informatyczne ulatwiajace dzialanie i niezbedne umiejetnosci, a na-
stepnie powiazad ja z systemem kierowania obowiazujacym w firmie, a wow-
czas udoskonalone zarzadzanie marka nie bgdzie juz skomplikowane.
Podsumowaniem czeéci drugiej, podobnie jak wcze$niejszej, jest przykiad
praktyczny. Tym razem autorzy wybrali do opisu marke Orange. Korzystajac
z materialéw prasowych przedstawili jej genezg, opisali zapat i konsekwen-
cje dzialania menedzeréw marki, nie zapominajac takze o przedstawieniu
drobnych biledéw, jakie pojawily sie przy jej kreowaniu. Historia Orange
to doskonaly przyktad stosowania zasad zarzadzania marka na poziomie
racjonalnym, emocjonalnym i duchowym dzigki formutowaniu, przekazywa-
niu i spelnianiu obietnicy zawartej w marce. Rezultatem tego jest zadowo-
lenie nie tylko klientéw, ale takze i tworcéw marki.

Trzecia, najobszerniejsza cz¢$¢ omawianej ksigzki nosi tytul Cykl dosko-
nalenia sztuki zarzgdzania markq. Opisane zostaly w niej zachowania indy-
widualne oraz spotkania, obietnice zawarte w marce, a takze mile niespo-
dzianki. Kazdy rozdzial tej czesci zawiera wied: ¢ teoretyczng oraz praktyczna,
oparta na przyktadach zaczerpnigtych z Zycia, i stanowi swoistg lekcje, ktora
powinien sobie przyswoi¢ caly personel zarzadzajacy. Autorzy zwracaja
uwage na uwzglgdnianie indywidualnoSci osob, ktére wspolpracuja ze sobg
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w zakresie zarzadzania marka. Nalezy wzig¢ pod uwagg ograniczenia wyni-
kajace z ich nawykow, zwyczaje czy tez stres, jakiemu sa poddawane na co
dzien, cho¢ wielokrotnie autorzy podkreslali w swej pracy, ze nalezy zrobic
wszystko, aby ten dyskomfort eliminowaé¢. Kolejny watek poruszony w cze-
Sci trzeciej zatytulowany zostat ,,spotkania”. Mowa jest tu o ochronie marki
na rynku zaréwno przed nieuczciwymi przedsigbiorcami, jak tez przed nie-
pewnymi pracownikami. Inny motyw uj¢ty w tej czeSci pracy to minimali-
zowanie korporacyjnego dystansu — dzialania, ktdre sg podstawowym ele-
mentem procesu zarzadzania marka, stosowanym w celu zlagodzenia réznic
pomigdzy pracownikami — budowanie bliskosci. Zdaniem autoréw jest to
mozliwe dzigki temu, ze kadra zarzadzajaca caly czas powinna potwierdzaé
warto§¢ marki, czyli w sposob ciagly przekazywaé komunikaty na jej temat.
Autorzy wspominaja takze o sile wplywu czynnikéw irracjonalnych na zarza-
dzanie marka, ktoére poprzez swa sile sugestii moga ja wzmocnié¢ badz tez
ja pograzyC. Wreszcie ostatni z opisywanych elementdéw w tej czgsci to zaufa-
nie. Ludzie zaczynaja coraz czgSciej ufa¢ korporacjom i ich markom.
Zaufanie spaja relacje migdzy pracownikami jako jednostkami, a takze mie-
dzy pracownikami i klientami. Daje ludziom odwagg wychodzenia poza
ustalone standardy postgpowania i pozwala pracownikom podejmowaé
ryzyko w celu udzielenia pomocy konsumentowi i dostarczenia wyjatkowych
ustug. Wraz z powstaniem globalnej wioski i blisko$ci informacji zaufanie
jest jednym z najwazniejszych praw naturalnych, ktdre trzeba rozumieé
i pielggnowa¢. Kolejny motyw przywolany przez autoréw to obietnica zawarta
w marce. Ich zdaniem wybrane do promowania marki zagadnienie musi
wstrzeliwaé si¢ w czas i epoke, w ktdrej funkcjonuje, tzn. uwzgledniaé nowo-
czesne techniki komunikacji, ustosunkowac si¢ do nowego typu konsump-
cjonizmu oraz przeksztafca¢ stabosci marki w sily i wykorzystywac je do
osiggania sukcesu. Ponadto nie nalezy zapomina¢ o ochronie marki, dba-
todci o jej dobre imig. Czwarty, przedostatni opisywany tu watek dotyczy
»milych niespodzianek”, przygotowanych dla klienta. Po pierwsze pewne
charakterystyczne gesty lub zachowania przyczyniajg sie do wykrystalizowa-
nia si¢ w umys$le klienta konkretnej marki. Dzieje si¢ tak za sprawg kilku
mocnych zdan formulujacych obietnice, przekazywanych w mediach w me-
diach wraz z ttem wizualno-dZwigkowym. Po drugie wazne jest stuchanie
pracownikow, ktdrzy sg najblizej konsumenta i przekazujg opinie na temat
marki. Chodzi generalnie o poskramianie swojego ego i wzbudzanie w sobie
autentycznego zainteresowania opiniami klientéw, co nie dzieje si¢ czesto
w praktyce. Po trzecie istotna jest sita zobowiazafi wobec klienta — raz dane
zapewnienie powinno by¢ realizowane. Spelnianie kazdego z przyrzeczen
powinno si¢ wigzac z okreSlonymi korzy$ciami i by¢ sitg napedowa do nie-
ustannego doskonalenia firmy. Po pigte wystepuja sytuacje, w ktorych przed-
stawiciele firmy majg szans¢ wzmocni¢ warto$ci marki podczas kontaktu
z klientem — tzw. ,,chwile prawdy”. A wigc kierownictwo powinno dazy¢ do
tego, by wszyscy pracownicy godnie reprezentowali swa korporacje i wiele
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wiedzieli na temat marki. Maja by¢ szkoleni i rozliczani z posiadanej wiedzy,
co bedzie si¢ wigzato nie tylko z nagrodami, ale byé moze takze z karami.
Wreszcie ostatni z poruszanych motywéw rozdziatu trzeciego to ,,dobre
samopoczucie”. Autorzy skupiaja swoja uwage na zaleceniach zwigzanych
ze sprawianiem klientom milych niespodzianek, wyjatkowej ich obstudze
oraz przypominaja, ze nalezy wiccej dawac, niz obiecywac. Oprdcz szczegdlo-
wego opisu procesu obslugi klienta autorzy duzo uwagi po§wiccaja pracow-
nikom, zatrudnianiu, kompetencjom, szkoleniom, zwracajac uwage na to,
ze dobra zaloga w pracy to 75% sukcesu rynkowego.

Ostatni czwarty rozdzial zatytulowany zostal Przewodnik zarzqdzania
markq. Jest to cze§¢ dedykowana dyrektorom naczelnym, szefom marketingu,
pracownikom, kierownictwu i wreszcie klientom - stowem wszystkim, kt6-
rzy uczestnicza w procesie zarzadzania marka. Dla kazdego przygotowany
zostal preliminarz w tym zakresie, ktéry ma ukazaé priorytetowe sfery dzia-
tania.

Koncowe przemySlenia autoréw pokazuja, ze zarzadzanie markg stuzy
temu, aby klienci cieszyli si¢ Swiatem i jak najwigcej z niego czerpali, a z dru-
giej strony, by pracownicy wkiadali jak najwigcej sit w prace nad marka.
Mamy doprowadzi¢ do obopdlnej satysfakcji — wysokiej jakosci produktu
z dobrg obstuga, wysoka samooceng oraz do uzyskania statusu firmy odpo-
wiedzialnej, godnej polecenia.

Ksigzka napisana zostala bardzo przystgpnym jezykiem. Najcenniejsze
w niej wydaja si¢ by¢ z zycia wzigte przyklady oddajgce istote opisywanych
zagadnien. Nie jest to podrecznik akademicki. Dlatego wydaje sic, ze zabra-
kto klarownego uporzadkowania przekazywanych informacji. Wielokrotnie
powtarza si¢ watek personelu, ktéry wydajg si¢ by¢ nadrzedny wobec pozo-
stalych, cho¢ nie zawsze mozna go powigzaé z tematykg poszczegdlnych
dzialow. Ksigzka skupia si¢ zatem na podpowiedzi, jak odnie$¢ sukces
w interesach dzigki poprawie warunkéw panujacych w §rodowisku pracy.
Dlatego tytut ksigzki moze wprowadzac czytelnika w btad. Niemniej jednak
polecam tg pozycj¢ gtdwnie praktykom, gdyz po jej przeczytaniu by¢ moze
dokonajg analizy wlasnych dzialan rynkowych i skoryguja je, gtéwnie w aspek-
cie dziafan personalnych.

Pringle, H. i W. Gordon. 2006. Zarzqdzanie markq. Jak wypromowac rozpozna-
walng marke, Poznafi: REBIS.
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