Strategiczne pozycjonowanie marki

Strategiczne pozycjonowanie marki powinno odwzorowywac strategie biznesowa, precyzowac
jak biznes ma byc¢ postrzegany przez klientow, pracownikow i partnerow w kontekscie
konkurentow i rynku, na ktorym dziata. Wszystkie inicjatywy, dziatania komunikacyjne, kultura
organizacyjna i wyznawane przez firme wartosci wynika¢ powinny z pozycjonowania. Dlatego
nalezy pamietac o strategicznym znaczeniu pozycjonowania, a nie tylko faktycznym osiaganiu
mato znaczacych celow czy tez likwidowanie zagrozen.

Pozycjonowaniem nalezy zarzadza¢ i kontrolowac je, dlatego ze buduje ono ,reputacje”,
wspierajaca strategie biznesowa. Pozycjonowanie nie moze byc¢ okreslone w prozni, musi odnosic
sie do konkurentow i rynkow, na ktérych dziata firma. Pozycjonowanie musi by¢ logiczne i
odwotywac sie do emocji konsumentéw, dlatego jest zalezne od rynku.

Uogdlniajac, strategiczne pozycjonowanie powinno wynika¢ ze strategii biznesowej,
odrdoznia¢ od konsumentow oraz tworzy¢ zwiazki z klientami. Z drugiej zas strony efektem
strategicznego pozycjonowania powinno by¢ ukierunkowywanie i prowadzenie strategicznych
inicjatyw firmy, ukierunkowywanie programéw komunikacyjnych. Bodajze najwazniejsza rola
strategicznego pozycjonowania jest ekspresja wartosci i kultury organizacji, do i przez
pracownikow i partnerdw. Jezeli dzieki pozycjonowaniu otoczenie firmy potrafi okresli¢, co jest
istotg biznesu i wprowadzi¢ zaangazowanie ich w wykorzystywanie i stosowanie w codziennym
dziataniu firmy mozemy spodziewac sie silnego odzewu ze strony klientow.

Pozycjonowanie nadaje firmie i jej dziataniom kierunek, gwarantuje spdéjnos¢ dziatan. Jest
sztuka organizacji i prawdziwa integracje strategii marketingowych i biznesowych. Jest tak wiele
sciezek budowania strategicznego pozycjonowania jak wiele jest firm, rynkdéw, produktow.
Strategiczne pozycjonowanie, aby mogto by¢ efektywnie przez firme wykorzystywane wymaga
czesto kilku wymiarow, aby je w petni wyrazi¢. W wypadku marek dziatajacych na kilku rynkach
czesto stosuje sie strategie miedzy soba sie rozniace. Dla przyktadu Honda na wszystkich rynkach
jedna cecha wspolng pozycjonowania posiada jakosc silnikow.

Koncept marki

Do niedawna duza wage do pracy nad konceptami przywiazywaty jedynie najwieksze
korporacje. Ale uzyteczna wiedza i sprawnos$¢ tego narzedzia szybko przeniknety do
srodowiska marketerow...

Koncept strategiczny to po prostu opowies¢, ktdra marketer opowiada o swojej marce. Kazda
marka musi przeciez mie¢ swoja opowies¢, najlepiej taka, w ktora wierza konsumenci i ktora
jest uzasadniona ofertg produktowa marki. Jak w kazdej opowiesci, tak i w koncepcie s3
fragmenty, ktore maja zwroci¢ uwage stuchacza - zainteresowac go i poruszy¢ emocje. Sa tez
fragmenty, w ktorych opowiadajacy, w sposob mniej lub bardziej natarczywy, wychwala swoje
zalety, mestwo czy madros¢. W tej opowiesci trzeba takze dowiesc, ze to, co sie mowi, jest
prawdziwe lub przynajmniej ma znaczace pozory prawdy. Mowiac najkrocej, koncept
strategiczny dostarcza informacji na temat korzysci, ktére marka ma do zaoferowania, oraz
informacji dowodzacych wiarygodnosci tych korzysci, a wiec mowi o samej istocie marki.
Obecnie z konceptow strategicznych korzystajg nie tylko najwieksze korporacje, coraz czesciej
sg one tworzone na potrzeby mniejszych marek miedzynarodowych i takze marek polskich.

Po co nam wtasciwie wiarygodna opowies¢ o marce? Moze wystarczy opisa¢ marke jednym
zdaniem, np. sloganem reklamowym, albo precyzyjnie okresli¢ jej esencje, np. rados¢ zycia czy
niezawodny samochdd? Problem jednak w tym, ze nasycenie konkurencyjne rynku wymusito
odwotywanie sie do emocji jako wymiarow pozycjonowania marek, poniewaz réznicowanie
funkcjonalne zawodzi wobec bardzo poréwnywalnej jakosciowo i technologicznie oferty.

Emocje maja to do siebie, ze sa rozumiane bardzo indywidualnie i nie ma jednej definicji

Strategia i pozycjonowanie marki



http://www.alsprom.pl/
http://www.alsprom.pl/

mitosci, radosci, optymizmu czy akceptacji. O ile wiec definicja cech funkcjonalnych produktu
stanowiacych esencje pozycjonowania jest dosy¢ uchwytna (np. ,nhiezawodnos¢” w branzy
samochodowej oznacza, ze samochdd ma sie nie psuc), o tyle definicja emocji musi zostac
sprecyzowana, aby zostata zrozumiana przez konsumentow zgodnie z zamierzeniem marketera.
No bo czymze jest na przyktad rados¢ zycia, ktora ostatnio dos¢ czesto pojawia jako
pozycjonowanie réznych marek? Czy obiecujac rados¢ zycia marka powinna wyrazac¢ ja skokiem
na bungee i nurkowaniem z zartaczami wielkimi u wybrzezy RPA, czy moze raczej cieptem
domowego ogniska i radosci z bliskosci drugiego cztowieka, a moze odczuwaniem przestrzeni i
ciszy? Ten prosty przyktad pokazuje, jak bardzo mozemy sie rozmina¢ z naszymi konsumentami,
jesli jako marketerzy zawierzymy jedynie wtasnym sadom i wyobrazeniom. Tak wiec nawet
najbardziej trafna i najstaranniej sformutowana przez stratega esencja marki powinna zostac
skonfrontowana z wyobrazeniami, jezykiem i rozumieniem konsumentow.

W sercu strategia marki lezy decyzja zwigzana z pozycjonowaniem produktu, czyli m.in. z
tym, co ma ona reprezentowaé, do ktérych segmentéw rynku ma trafic. Tego rodzaju
decyzje wywodza sie z bardziej ogélnej wizji, ktéra wskazuje firmie najwazniejsze elementy
dobrej strategii marki.

Z badan i naszych wtasnych doswiadczen w konsultingu wynika, ze najczesciej powtarzajg sie
trzy czynniki warunkujace sukces w tej dziedzinie. To, Ze sie pojawia, jest rownie pewne jak to,
ze silna marka przetrwa dziesiatki lat.

"Serce marki" - wszystkie elementy, ktore czynig ja "soba", niezwykta i inng od ttumu
nasladowcdw. Oczywiscie marka nie moze by¢ niezwykta pod kazdym wzgledem, ale musi byc
wyjatkowa i odroznia¢ sie od pozostatych pod wzgledem korzysci strategicznych, przewagi
konkurencyjnej i atrakcyjnosci oferty dla klienta.

Auta marki Mercedes Benz maja cztery kota i kierownice jak kazdy inny samochod, ale wystarczy
otworzy¢ lub zamkna¢ drzwi, aby zorientowac sie, ze mamy do czynienia z mercedesem. BMW
uosabia "radosc¢ jazdy". Niemiecka sie¢ supermarketéw Aldi uosabia dobra jakos¢ po niskich
cenach. Ale z czym kojarzy sie marka Opel? Albo niemieckie sieci supermarketow Spar czy Rewe?

Mozna przedstawic caty szereg marek w sektorze ustug, ktore osiggnety sukces, mimo ze jedno
wazne kryterium nie zawsze jest spetnione - stata dobra jakos¢. McDonald's jest symbolem
amerykanskiej gastronomii, podobnie jak Starbucks stat sie synonimem kawiarni.
Miedzynarodowa grupa przewoznikow Star Alliance, stosunkowo mtoda marka, gwarantuje
potaczenia lotnicze pomiedzy 900 miastami w 130 krajach $wiata. Marka FedEx oznacza ustugi
transportowe i logistyczne.

Strategia i pozycjonowanie marki



http://www.alsprom.pl/
http://alsprom.pl/

	Strategiczne pozycjonowanie marki

