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ROZDZIAL 7

Religia marki — wnioski

DAVID LEVINE, CHRISTOF KOCH ORAZ MARK TAPPERT zyja w odle-
glosci wielu tysiecy kilometréw od siebie. Dzieli ich pietnastoletnia roznica
wieku, kazdy z nich wybral tez inng kariere zawodowsa. David jest psycho-
logiem, Christof profesorem neurobiologii komputerowej, a Mark pracuje
jako grafik. Pod wzgledem demograficznym dzieli ich zatem niemal wszystko,
a jednak maja ze sobg co§ wspdélnego — kazdy z nich ma na prawym ra-
mieniu wytatuowane jabtko. Nie jakie$ tam zwykle jabtko, ale bardzo szcze-
gblne jabtko — lekko nadgryzione, z krétkim ogonkiem. Chodzi o rozpo-
znawany na calym $wiecie symbol firmy Apple.

Utrwalenie na wlasnej skorze logo konkretnej firmy jest przejawem
niezachwianej wiary w marke Apple. Mezczyzni ci uzaleznili sie od firmy
— ich wiara w marke i lojalnos¢ wobec niej jest podobna do stosunku fa-
néw do ich ulubionych grup muzycznych lub druzyn sportowych. Zjawisko
mozna by poréwnaé do kultu religijnego.

Zarliwos¢ religijna opiera sie gléwnie na wierze. We wspolczesnym
$wiecie czasami trudno jest odroznié wiare od zjawisk biznesowych. We-
dtug danych przytoczonych przez magazyn ,,Wired” (grudziets 2003) rézne
instytucje religijne w samym 2003 roku wygenerowaly przychod w wyso-
kosci 3,6 miliardow dolaréw ze sprzedazy Biblii, ksiazek religijnych i innych
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dewocjonaliéw. Dla poréwnania dodajmy, ze rynek gier wideo zostal wyce-
niony na 200 milionéw dolaréw, a rynek ksigzek o tematyce niereligijnej
na 2,5 miliarda dolaréw. Nie ma najmniejszych watpliwosci, ze tego rodzaju
dane $wiadcza o tym, iz zyjemy w nieco niepewnych czasach. Wojny, kryzysy
finansowe, zmiany zachodzace na rynku pracy, wzrost liczby ludnosci, ro-
snace bezrobocie, eskalacja przestepczosci i coraz wieksza liczba rozwodoéw
— niepewno$¢, ktorej zrodlem te wszystkie zjawiska wypelnia kazdy kolejny
dzierr naszego zycia. W zwiazku z tym odczuwamy wieksza potrzebe stabili-
zacji. Jedynie nieracjonalnie my$lacy konsument moglby inwestowac swoj
czas i pienigdze w cos, co jego zdaniem nie ma szans na przetrwanie. Wta-
énie dlatego obserwujemy przejawy nieustannego poszukiwania solidnych
fundamentow, ktore dawalyby ludziom nadzieje na przysztosé. Dla duzej
czesci ludzkodci religia jest idealnym remedium na gwattowne zmiany za-
chodzace na $wiecie. Dostarcza ona wskazowek, jak 2yé — jest swego ro-
dzaju mapa drogowa, ktora wybiega daleko w przysztoéé, a nawet zapewnia
pewne poczucie bezpieczefistwa co do zycia po $mierci.

Gry internetowe przenosza graczy w inne $wiaty, w ktorych moga sie
oni spotykaé z innymi graczami, wspolnie grajg i sprawdzajg nawzajem
swoje umiejetnoéci. Gry oferujg poczucie pelnej kontroli. Zwykle jednak ko-
rzystanie z nich nie wiaze sie z koniecznoscig prowadzenia jakichkolwiek
spordéw czy przezywania przykrych sytuacji — jezeli chcemy uniknaé nie-
przyjemnej sytuacji, wystarczy po prostu klikng¢ myszg.

Poréwnanie brandingu i religii z pozoru wydaje sie dziwne, a byé moze
nawet niestosowne. Jesli jednak przyjrze¢ sie blizej, podobienistwa okazg sie
duzo wieksze, niz by sie nam mogto wydawaé.

Celem brandingu od zawsze bylo osigganie autentyzmu i budowanie ta-
kich relacji z konsumentami, ktére mozna by utrzymywaé od chwili jego
narodzenia az do $mierci. Religia jest zjawiskiem znanym od tak dawna, ze
wszelkie relacje miedzy systemem wierzen a jego wyznawcg automatycznie
opierajg sie na autentyzmie, wiernosci i przyrzeczeniu na cale zycie. Marki
stajg sie etykietami namacalnych produktéw i ustug, podczas gdy religia
jest uosobieniem §wiata niematerialnego — trudnych do opisania i niemoz-
liwych do pokazania zjawisk. Marki nieustannie placzg sie w kolejnych
rozwazaniach na temat reprezentowanych wartosci, podczas gdy religia
pozwala nam zblizy¢ si¢ do tego, co nieuchwytne — marketerzy mogg o tym
tylko pomarzyé.
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Wiernos¢ Davida, Marka i Christofa marce Apple jest raczej wyjat-
kowa. Niewatpliwie jednak sktania do zastanowienia sie nad tym, dlaczego
tak niewielu markom udalo sie zbudowa¢ tak silne relacje ze swoimi klien-
tami. Czy mozemy wyj$¢ z zalozenia, ze specjaliSci zajmujacy sie dziataniami
brandingowymi mog3 sie wiele nauczy¢, jezeli przeanalizujg funkcjonowanie
systemow religijnych?

Wiernosé marce

Im bardziej wiernych klientéw pozyskuje sobie marka, tym wigksze ma
szanse na osiggniecie dtugofalowego sukcesu. Trzeba sobie szczerze po-
wiedzieé, ze lojalnos¢ klientdw jest podstawowym czynnikiem decydujacym
o trwalym sukcesie. Podobnie jak ma to miejsce we wszystkich innych kwe-
stiach zwigzanych z przekonaniami i pogladami, lojalno$ci nie da si¢ zmie-
rzyé, przewidzie¢ ani kupié. Wiernos¢ marce jest rezultatem oddzialywania
wielu réznych czynnikéw budujacych zaufanie, ktore z czasem zamienia
sie w ostateczny cel wysitkéw kazdego marketera — lojalno$¢ klienta wo-
bec marki.

Lojalnosé jest zrodtem ogromne;j sily, jeszcze wieksza sita plynie jednak
z tradycji. Ta ostatnia ksztaltuje sie czeSciowo na skutek dlugotrwatego
utrzymywania sie lojalnosci — lojalnosé wobec marki stopniowo wrasta
w kulture, az w pewnym momencie racjonalne zachowania zaczynajg uste-
powad miejsca skojarzeniom o charakterze emocjonalnym. Niektore marki
chwalg sie wielka lojalnoscia swoich klientéw, zadna jednak nie rosci sobie
prawa do tytulu jednego z elementow tradycji.

Jednoczesénie jest faktem, ze z rdznego rodzaju $wieckimi i duchowymi
tradycjami stykamy sie na kazdym kroku. Z okazji Nowego Roku otwieramy
szampana i ogladamy pokazy fajerwerkéw. Domy Hinduséw kazdego roku
na dwa tygodnie rozblyskujg §wiatlem, aby w okresie Diwali, czyli §wieta
lamp, odstraszy¢ zte duchy. W zwiazku z obchodami walentynek w kwia-
ciarniach brakuje czerwonych 16z, a raz w roku, na $wieto Jom Kippur,
Zydzi poszcza w celu oczyszczenia sie z wszystkich grzechéw. Wielu tym
tradycjom towarzyszy zwyczaj wreczania podarunkéw i spozywania szcze-
gblnych potraw.
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7 okazji walentynek jeste$my w stanie drozej zaplaci¢ za kwiaty, a przed
$wietami Bozego Narodzenia znajdujemy w napietym kalendarzu czas na
wyslanie §wigtecznych kartek, poniewaz rytualy te s3 na dobre zakorzenione
w naszym zyciu. Podejmujemy wszystkie te dziatania, mimo ze zdecydowang
wiekszoé¢ z nich w XXI wieku trudno nazwaé racjonalnymi. Nawet ich nie
kwestionujemy, po prostu postepujemy zgodnie ze zwyczajem. Przestrzegamy
obyczajow, poniewaz tradycje i rytualy dajg nam swego rodzaju poczucie
przewidywalnosci. Poprzez okre$lone dziatania zblizamy sie do pozostatych
czlonkéw naszej spotecznosci — dzigki temu mozemy poczué sie w zyciu
pewnie i bezpiecznie.

Tradycyjne $wieta — niezaleznie od tego, czy uksztaltowaly sie przed
wiekami, czy zostaly wykreowane przez specjalistow od marketingu — kon-
centrujg sie wokot okreslonych rytualéw. Trzeba réwniez pamietaé, ze
w kregu rodzinnym tworza sie czesto prywatne, wewnetrzne rytualy. Moz-
liwe, ze w danej rodzinie jubilat zawsze otrzymuje tort w kolorze zielonym,
a panna mloda idzie do slubu w sukience, w ktorej przed oftarzem stawata
babcia — kultywujemy tego rodzaju nieracjonalne zwyczaje, poniewaz dajg
nam one poczucie przewidywalnosci i przynaleznosci do $wiata, ktory pod-
lega nieustannym zmianom.

W rozdziale 5. wspominalem juz pokrotce, ze kazdy z nas wypracowuje
whasny zestaw codziennych rytuatéw. Chodzi na przyktad o to, ze kto§ roz-
poczyna kazdy dzieft od podwojnego espresso w Starbucks po drodze do
pracy, a koficzy butelkg piwa Budweiser. Dla wielu 0s6b nieodlgcznym
elementem filmu sg Coca-Cola i popcorn. Warto rowniez zwrdci¢ uwage
na to, w jaki sposob tego typu marki utorowaly sobie droge do uzywanego
na co dzien sfownictwa. Dzieki zdobyciu ogromnej lojalnosci klientow prze-
sunely sie o krok do przodu na drodze do osiggniecia statusu elementu
tradycji.

Tradycja zwigzana z markami — podobnie jak ta o charakterze reli-
gijnym — moze by¢ przekazywana z pokolenia na pokolenie. Niektore ro-
dziny raz w roku wybierajg sie na wycieczke do Disneylandu. W miesigcu
Ramadan mieszkanicy Zjednoczonych Emiratéw Arabskich catymi dniami
poszcza, a po zapadnieciu zmroku az 12% z nich popija swoj wieczorny po-
sitek skoncentrowanym sokiem marki Sunkist. Nap¢j ten stat sie inte-
gralnym elementem obrzedu.
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Wiezi budowane na przesqgdach

Kontynuujac naszg podréz w gére drabiny lojalnoéci az do markowego
nieba, natkniemy sie zaledwie na kilka marek, ktérym udato sie zbudowaé
wiez opartg na przesgdach — staly sie codziennym elementem zycia; nie-
mal przestaty by¢ postrzegane jako produkty komercyijne.

Jack Nicholson zostal nagrodzony Oscarem m.in. za role Melvina Udalla
w filmie Lepiej byc nie moge. Gral zrzedliwego mezczyzne z nerwicg natrectw.
Chodzenie po szachownicy wymaga naprawde olbrzymiej koncentracii, jesli
chce sie chodzi¢ tylko i wylacznie po czarnych polach i za wszelkg cene
unika¢ bialych. Widzowie z catego §wiata §miali sie z tego dziwactwa
— $miali sie, poniewaz jaka$ czes$¢ ich samych rozpoznawata to zachowanie
i utozsamiata sie z nim. ,Pukamy w niemalowane drewno”, aby unikng¢
przykrej sytuacji, o ktorej wlasnie byta mowa — co najmniej jakby moglto
to w jakikolwiek spos6b wplyna¢ na przeznaczenie. Nie przechodzimy pod
drabinami, a w pigtek trzynastego jesteSmy nieco bardziej ostrozni niz zwy-
kle. Wszyscy w jakim$ stopniu poddajemy sie tego rodzaju przesadom, gdyz
chcemy, by §wiat wydal nam sie nieco bezpieczniejszy. Czy to racjonalne
zachowanie? Oczywicie, ze nie. Mimo wszystko jednak obawiamy sie przy-
krych konsekwencji niedostosowania si¢ do obowiazujacego zwyczaju.
W ten sposob przesady stajg sie elementami tradycji.

Beatlesi $piewali w jednej ze swoich piosenek o mlodziericu imieniem
Rocky Raccoon, ktory po wejsciu do swojego pokoju nad saloonem znaj-
duje Biblie. Chlopak nie byl pod tym wzgledem wyjatkiem. W pokojach
hotelowych od Liverpoolu az po Lahaur w szufladach szafek nocnych leza
religijne ksiegi, takie jak Biblia czy Koran. Nigdzie nie funkcjonuje zadne
prawo, ktore by to nakazywalo, a mimo to od ponad stu lat strudzeni po-
drézni moga spaé w pokojach hotelowych od Sacramento az po Sydney,
majgc pewnosé, ze duchowe wsparcie jest sie na wyciggniecie reki.

Dotychczas zadnej marce nie udalo si¢ wypracowaé az takiego zaufania;
nic nie zapowiada, by cokolwiek mialo sie w tej kwestii zmieni¢ w najblizszej
przysztosci. Z caly pewnoscia warto jednak spojrzeé na religie $wiata jak na
model systemu oferujacego ludziom madrosé oraz poczucie celu. Specjalisci
ds. budowania marki mogg braé¢ przyktad z metod, za pomocg ktérych rézne
religie przez kolejne tysigclecia komunikowaly swoje przestania — moga
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Wiez

T » Czas

RYSUNEK 7.1. Lojalnos¢ jest punktem wyjscia dla wszelkich dziatan brandingowych. W ciggu
nadchodzacych dziesieciu lat marketerzy beda szuka¢ réznych sposobéw budowania wigzi
miedzy konsumentami a marka

obserwowaé mity, symbole i metafory. Przypowiesci sg integralnym elemen-
tem naszej swiadomosci, wszyscy doskonale znamy tez istotne z punktu
widzenia religii historie, symbole i przestania. Przejawiajg sie one na po-
ziomie najbardziej podstawowych emocji; nie angazujg rozumu.

Zupelnie inaczej jest z brandingiem, ktory staje sie coraz bardziej racjo-
nalny (doskonale ilustruje to rysunek 7.2). W coraz wiekszym stopniu kon-
centrujemy sie na osigganiu krotkoterminowych zyskow. W rezultacie marki
zrezygnowaly ze swojej propozycji emocjonalnej rodem z lat pieé¢dziesiatych
i sze$édziesigtych, by poswiecic¢ sie ksztaltowaniu kolejnych cenowych
zachet, ktore majg zwrdcié na siebie uwage konsumenta. Musimy zmie-
ni¢ ten spos6b myslenia — by¢ moze nadszedt juz czas, by po prostu za-
wrocic z tej drogi?

Nie ma najmniejszych watpliwosci, ze ludzie dazg do zaspokojenia
swoich potrzeb emocjonalnych. We wspotczesnym $wiecie tak duzy nacisk
kiadzie si¢ na racjonalne argumenty i wymierne wyniki, ze potrzeba utrzy-
mywania emocjonalnej wiezi absolutnie nikogo nie dziwi. Rosnaca popu-
larnoé¢ religii alternatywnych stata sie faktem, elementem codziennosci.
Badania, ktore przeprowadzilismy na przedstawicielach grupy wiekowej od
8 do 14 lat, wykazaly, ze jej czlonkowie wyraznie poszukujg doznar emo-
cjonalnych w rozrywce, reklamach, a nawet w nabywanych markach.
W Stanach Zjednoczonych az 76,6% respondentdw z tej grupy wiekowej
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N

Branding Branding
racjonalny emocjonalny

RYSUNEK 7.2. Przez ostatnie sto lat moglismy obserwowa¢ nieustanne odchodzenie od
brandingu emocjonalnego na rzecz brandingu racjonalnego

zadeklarowalo, ze poszukuje czego$, w co mogloby uwierzyé. 83,3% ankie-
towanych z tej grupy, nalezacych do grona mieszkaficéw miast, zadekla-
rowalo, ze w ich zyciu najwazniejszg rzeczg zdaje sie by¢ ,,przestrzeganie
zasad”. Okazalo sig, ze wynik ten byt bardzo zblizony do rezultatéw od-
notowanych we wszystkich innych krajach, w ktérych przeprowadzilismy
to badanie. Biorac pod uwage te wyrazng potrzebe odczuwania emocjo-
nalnej wiezi, nie powinnismy sie dziwi¢, ze w latach 1991 — 1997 sprzedaz
ksiazek poswieconych sprawom religii i duchowosci wzrosta az o 150%, pod-
czas gdy w tym samym okresie sprzedaz ksigzek typowo $wieckich wzrosta
zaledwie o 35%".

Coraz bardziej dostrzegalny staje sie fakt, ze luka miedzy dzisiejszym
brandingiem racjonalnym a zapotrzebowaniem na produkty i ustugi od-
dziatujace na emocje nieustannie sie powicksza. Wiasnie te potrzebe zaspo-
kajaja roznego rodzaju systemy religijne. Dla mnie osobiscie jest to uzasad-
nienie wystarczajace dla przyjecia zalozenia, ze branding powinien, na wzor
religii, dazy¢ do budowania coraz silniejszych wiezi emocjonalnych miedzy
markg a konsumentem (w tym celu nie trzeba wcale szuka¢ daleko idacych
podobienistw miedzy brandingiem i religia, nie ma tez potrzeby nadmiernego
eksploatowania religii).

! David Lewis, Darren Bridger, The Soul of the New Consumer: Authenticity — What We
Buy and Why in the New Economy, Nicholas Brealy Publishing, London 2001, s. 13.
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Religia jako marka

Symbole

Symbolami najpowszechniej znanymi sg z cala pewnoscia symbole reli-
gijne: krzyz, potksiezyc, posta¢ Buddy, krzyz egipski, gwiazda Dawida. Kazdy
z nich ma olbrzymie znaczenie symboliczne, reprezentuje sposob zycia, sys-
tem wierzefi oraz wspélnote skladajaca sie z milionéw, a czasami miliardéow
ludzi. Na $wiecie powstajg niezliczone ilosci graficznych wyobrazen tych
symboli, kazde z nich jest jednak bardzo tatwo rozpoznawalne. Poza wy-
obrazeniami klasycznymi mozemy obserwowaé wiele réznych wariacji na
ich temat. Przybierajg one forme wisiorkéw na szyje, sa zamieszczane na
flagach, wykorzystywane w sztuce, umieszczane na szczytach budynkéw, na
t-shirtach i w materiatach drukowanych. Mozna je spotka¢ praktycznie
w kazdej postaci.

Rodziny krolewskie na calym $wiecie korzystaja z symboli jako swoich
nakdéw rozpoznawczych. Kazdy czlonek dunskiej rodziny krolewskiej ma
swdj monogram. Jest on tworzony, gdy dana osoba staje sie nowym czlon-
kiem rodziny kroélewskiej — ma odzwierciedlaé jej osobowosé.

&

(345)

RYSUNEK 7.3. Niczym w prawdziwej bajce, 14 maja 2004 roku Ksigze Danii poslubit Mary
Donaldson, Australijke bez zadnych korzeni szlacheckich. Monogram, ktéry dzieli ona obecnie
ze swoim mezem, Jego Wysokoscig Ksieciem Danii, Nastepcg Tronu, zostat zaprojektowany
przez jego matke, Jej Wysokos¢ Krélowa Matgorzate Il
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Symboliczne przestania mogg byé wielowymiarowe i nie$é ze sobg kilka
rdznych znaczen. Postaé Buddy zostata przejeta przez wielu ludzi, ktérzy co
prawda nie utozsamiaja sie z filozofig buddyzmu, ale poszukuja o$wiecenia.
Ozdobne krzyze staly sie modnym dodatkiem do charakterystycznych stro-
jow réznych kultur. Symbole religijne mozna zatem poréwnac do logo, ktore
sg wykorzystywane przez specjalistow ds. marketingu — roznica miedzy nimi
polega zaledwie na tym, ze marketerzy nie tylko starajq sie czerpac z tradycji
i siega¢ do korzeni, lecz poszukuja réwniez mozliwosci uzyskania jak naj-
wiekszego rozglosu w jak najkrotszym czasie. Nie cheg czekaé kilka tysiecy
lat, az ich koncepcja zyska sobie popularnosé¢.

Gloszenie stowa

Jeszcze nie tak dawno temu mapy morskie okolic Europy przedstawialy
znajdujace sie na ladzie koécioly. Budynki sakralne staty si¢ bardzo waznymi
punktami nawigacyjnymi, poniewaz w miejscach, gdzie nie bylo latarni
morskich, pierwszym widocznym punktem na horyzoncie byly wysokie wieze
kosciotow.

Swego czasu koscioly mialy pierwszenistwo wyboru najatrakcyjniejszych
miejsc w miastach, a wiec najczesciej pod budowe §wigtyrh wybierano wszel-
kiego rodzaju wzgdrza — budowle z umieszczonym na szczycie krzyzem
mogly gérowaé nad okolicg. Nie mozna bylo postawi¢ budynku wyzszego
od kosciota, poniewaz to $wiatynia miata by¢ miejscem najblizszym niebu.
Co prawda czasy te juz dawno odeszly w zapomnienie, jednak w Rzymie
nadal obowigzuje prawo, zgodnie z ktérym zaden budynek nie moze wznosié
sie wyzej niz Bazylika Sw. Piotra.

Nie tylko religie chrzescijaniskie staraly sie zapewnia¢ swoim $wigtyniom
jak najlepsza ekspozycje. W wielu muzulmanskich miastach nad zabudo-
waniami goruja meczety i minarety, na ktorych szczycie 1$ni potksiezyc.
Z kolei w Bangkoku trudno jest nie zauwazy¢ wysokich sklepieri §wigtyn
buddyjskich.

Na calym $wiecie budynki sakralne sg nie tylko doskonale widoczne,
lecz réwniez doskonale usytuowane — mozna do nich dotrzeé¢ ze wszyst-
kich kierunkéw. Stanowig centra lokalnych wspolnot i oferujg poczucie
przynaleznosci oraz wspolnoty podstawowych wartoci.
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Podazac za przywodcami

W $wigtyni Wat Pariwas w Bangkoku mozna znalezé co§ wiecej niz tra-
dycyjng posta¢ Buddy. Pewien fan pitkarza Davida Beckhama postanowit
przenie$é swojg cze$¢ dla sportowego idola na zupetnie nowy poziom. U st6p
Buddy, wraz z wieloma innymi mniejszymi béstwami, znalazta sie ztota fi-
gurka Davida Beckhama o wysokosci okoto trzydziestu centymetréw (por.
rysunek 7.4). Chan Theerapunyo, gléwny mnich §wiatyni, broni postaci
pitkarza: ,,Pitka nozna stala sie nows religia, ma miliony wyznawcow. Jezeli
zatem nie chcemy zosta¢ w tyle, musimy otworzy¢ sie na podziw, jakim
miliony ludzi darza Beckhama”.

RYSUNEK 7.4. Spostrzegawczy cztowiek bez problemu zauwazy, ze jedna z piecdziesieciu
figurek Buddy w Swiagtyni Wat Pariwas w Bangkoku nieco sie wyréznia — to zlota figurka
Davida Beckhama

Uwielbienie Davida Beckhama przywodzi na mysl postaé z japoniskich
kreskowek, znang jako Hello Kitty. Przez ponad dwadziescia pie¢ lat swojego
istnienia ta posta¢ kota pozbawionego ust przyniosta japonskiej korporacji
Sanrio miliardy dolarow. O potedze tej marki moze §wiadczy¢ istnienie
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strony internetowej, na ktérej mozna pomodli¢ sie za Hello Kitty. Hello
Kitty to drobna i niepozorna postaé, a zarazem marka otaczana w Japonii
niemal religijng czcig. Nie mozna mieé co do tego zadnych watpliwosci,
zwlaszcza po zapoznaniu sie z wpisami typu: ,,Hello Kitty to bialy aniofek,
ktory nigdy nie splamit sie grzechem. Hello Kitty to Maria... Na poczatku
Bog stworzyt Hello Kitty. .. Swiat Hellokityizmu bedzie sie nieustannie
rozwijal. Jezus Hello Kitty. Nasz Hello Kitty...”. Moim zdaniem to caltkiem
przekonujacy dowdd potegi tej marki.

Kazdy system religijny koncentruje sie wokot silnych i charyzmatycznych
przywodcow, nie brakuje ich rowniez w $wiecie brandingowym. Wszyscy
Beckhamowie, Bono i Madonny §wiata majg podobng moc gromadzenia
wokol siebie armii wielbicieli. Tq sama $ciezka podazaja rowniez bardziej
tradycyjne marki, majace silnych i charyzmatycznych lideréw: Richard
Branson, Walt Disney czy Steve Jobs. Kazde z tych nazwisk to synonim
marki stworzonej przez dang osobe. Zatozyciel jest utozsamiany z marka,
a ta — Virgin, Disney i Apple — stanowi najwazniejsza ceche charaktery-
styczng swojego zalozyciela. Tacy przywodcy $wiecq $wiattem, ktdre zostaje
czasami przyémione. Bylo tak miedzy innymi w przypadku Steve’a Jobsa,
ktory zostat na pewien czas odsuniety od kierowania firma Apple. Nieco
inny charakter mial upadek Marthy Stewart, ikony w §wiecie gospodyn
domowych.

Kilka lat temu uczestniczytem w konferencji firmy Macromedia w San
Francisco. Tuz obok mnie siedziat fan marki Apple z Newtonem w dloni.
Newton to wprowadzone na rynek w polowie lat dziewieédziesigtych urza-
dzenie typu PDA, ktére pomimo swoich genialnych zalozer nigdy nie osig-
gneto wielkiego sukcesu. W ostatniej chwili okazalo sie, ze jednym z prele-
gentow bedzie Steve Jobs. Wyszedl on na scene w charakterystycznym dla
siebie nieformalnym stroju i zaczal swoje przeméwienie od stwierdzenia, ze
produkt o nazwie Newton poniost ostateczng porazke, po czym dramatycz-
nym gestem wyrzucil jedno z takich urzadzen do kosza.

Cze$¢ widowni instynktownie zaczela bi¢ brawo, inni krzyczeli, czeéé
plakata. Siedzacy obok mnie mezczyzna przez pewien czas wsciekle co$
notowal, a nastepnie przytaczyl sie do ogolnego szaleristwa, rzucit swojego
Newtona na ziemie i zaczgl po nim skakaé. Dla tego czlowieka Apple nie
byt jedynie producentem sprzetu elektronicznego, lecz raczej obiektem kultu
religijnego.
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Innym przykiadem stynnej marketingowej klapy byt pomyst, by zmieni¢
przepis na Coca-Cole. W 1985 roku koncern postanowit zareagowaé na
wyniki badai smakowych, przeprowadzonych z udzialem ponad 200 tysiecy
konsumentéw. Produkt o nazwie New Coke mial by¢ symbolem pierwszej
zmiany przepisu od 99 lat. Gdy w 1984 ogloszono zamiar dokonania mody-
fikacji smaku Coca-Coli, cze$¢ konsumentéw wpadta w panike i wypetnila
piwnice zapasami swojego ulubionego napoju.

Skutki podjetych przez koncern dzialari okazaly sie katastrofalne. Kon-
sumenci byli wsciekli — czuli sie, jakby wiasnie odebrano im jeden z ele-
mentéw amerykaniskiego stylu zycia. Infolinia 0-800-GET-COKE byla nie-
ustannie przecigzona, a do rozsianych po calym kraju biur Coca-Coli plyneta
rzeka rozsierdzonych klientow. W czerwcu 1985 roku koncern odbierat
1,5 tysigca telefonéw od klientéw dziennie — dla poréwnania nalezy do-
daé, ze przed wielkg akcja zmiany smaku takich potaczenr byto zaledwie
czterysta jednego dnia.

Jak nietrudno sie domysli¢, badania smakowe nie pokazaly, jak silna wiez
taczyta nabywcow Coca-Coli z marka. A byla to wiez niemal religijna:
klient nie zyczyt sobie w zwigzku z tym, by ktokolwiek — nawet sam kon-
cern Coca-Cola — majstrowal przy jego ulubionej marce. W calym kraju
powstawaly organizacje sprzeciwu wobec nowych planéw koncernu (Society
for the Preservation of the Real Thing, Old Cola Drinkers of America).
Rzekomo udalo im sie zgromadzi¢ az 100 tysiecy czlonkéw. Powstawaty
piosenki opiewajace tradycyjny smak Coca-Coli. W maju 1985 roku w cen-
trum Atlanty odbyta sie manifestacja, ktorej uczestnicy niesli hasta glo-
szace: ,Chcemy prawdziwej Coli” i ,,Nasze dzieci juz nigdy nie zaznaja
orzezwienia”.

11 lipca 1985 roku na rynek powrdcila oryginalna Coca-Cola; skoniczyt
si¢ tym samym trwajacy 79 dni okres, ktéry zrewolucjonizowal branze na-
pojow. Odnowiona Coca-Cola Company jest dzi§ najlepszym $wiadectwem
potegi marek, ktore w rzeczywistosci sa czyms$ wiecej niz tylko zwyklymi
markami. Decyzja ta spotkata sie z bardzo cieplym przyjeciem opinii pu-
blicznej. W ten sposob koncern po fakcie uswiadomit sobie, ze quasi-
religijny kult marki naktada na jej wtasciciela pewne ograniczenia.
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Religijne inspiracje

Firmy Harley-Davidson, Apple oraz Coca-Cola sprowokowaty swoich
klientéw do reakcji, o ktore byloby trudno w przypadku innych marek.
Klienci tych trzech marek nie sq zwyklymi klientami — wtasciwie mozna
by powiedzie¢, ze s3 wyznawcami swoich marek. Uzasadnione wydaje sie
stwierdzenie, ze ich uwielbienie dla marki nie znajduje zadnego racjonalnego
uzasadnienia.

Czego zatem trzeba, by marka, ktéra dotychczas posiadata po prostu
grupe wiernych klientow, mogta zacza¢ budowaé quasi-religijng wiez ze
swoimi wyznawcami! Po pierwsze, nalezy wzig¢ powaznie pod rozwage
dziesie¢ zasad brandingu zmystowego — s3 to podstawowe sktadniki kultow
religijnych, ktore znajduja zastosowanie réwniez w przypadku brandingu.

1. Unikalne poczucie przynaleznoéci
2. Wyrazista wizja zwigzana z poczuciem celu
3. Czerpanie sily z poczynani przeciwnikéw

Harley-Davidson

Apple
Igrzyska Olimpijskie
Disney
Coca-Cola
a
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RYSUNEK 7.5. Wybrane marki, ktérym udaje sie zdoby¢ wierng rzesze wyznawcow,
przestrzegaja co najmniej szesciu zasad brandingu zmystowego
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4. Autentyzm
5. Konsekwencja
6. Perfekcja
7. Oddziatywanie na zmysly
8. Rytualy
9. Symbole
10. Tajemnica

1. Unikalne poczucie przynaleznosci

Kazda religia oferuje swoim wyznawcom poczucie przynaleznoéci. W ramach
wspolnoty religijnej wiara moze sie rozwijaé, jest stymulowana i cementuje
zwigzki miedzy wyznawcami, ktorzy dzieki temu wszystkiemu moga poczué
sie czescia wiekszej catosci. Fakt zamieszkiwania okredlonej dzielnicy lub
przynaleznosci do danego kregu kulturowego rzadziej jest zrodlem tego typu
dos$wiadczen. Aby taka wiez mogla sie uksztattowaé, potrzebne jest spoleczne
spoiwo, ktore zespoli w jedng cato$é wspolne cele i wartosci oraz pozwoli
$wietowaé i oplakiwac te same wydarzenia. Czlonkowie wspolnoty religijne;
po$wiecaja swdj czas i inne zasoby na jej rozwoj; tworza tym samym kapitat
spoleczny, ktory jeszcze bardziej wzmacnia ich poczucie przynaleznosci.

Czy klienci naszej marki majg to samo poczucie przynaleznosci? Zatozmy,
ze nasza marka przechodzi kryzys. Czy jej klienci zaczeliby tworzy¢ dla niej
grupy wsparcia? Niemozliwe? Coz, wlasnie takie dziatania podjeli fani Mi-
chaela Jacksona, gdy w listopadzie 2003 roku zostat on ponownie oskarzony
o molestowanie dzieci. Fanklub Michaela Jacksona powotat specjalng ko-
morke (Fan Watch), ktorej celem byto zbieranie srodkéw finansowych na
zapewnienie piosenkarzowi sprawiedliwego traktowania — zaréwno w me-
diach, jak i na sali sgdowej. Mowi sie, ze w przeciagu zaledwie dwoch mie-
siecy udalo sie zebra¢ w ten sposdb ponad 2 miliony dolarow.

Spotecznosci muzyczne istnieja tak dlugo, jak sama muzyka. Odkad
pojawil sie jednak internet, spotecznodci te staly sie sprawnie funkcjonuja-
cym zrodlem informacji. Dzi§ wytwoérnie plytowe same starajg sie tworzyé
takie spolecznosci w celu promowania swoich wykonawcéw. Skoro feno-
men ten dziata w $wiecie muzyki, dlaczego nie miatby sprawdzi¢ sie w przy-
padku swego rodzaju fanklubéw marek.
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Wr6émy jeszcze na moment do osoby Davida Levine’a, wyktadowcy
psychologii na University of Illinois i ,Mac-maniaka”, jak sam sie okresla.
Levine jest dumnym posiadaczem zamszowej kurtki Apple, przystrojonej
kilkoma oryginalnymi symbolami Macintosh. Zaptacit za nig 400 dolar6w,
nie zdecydowal sie jednak jeszcze wyjsé w niej z domu. Jego dom mozna by
w zasadzie nazwaé mini Mac-§wiatem: znajduje sie tam az dziesie¢ kom-
puterdéw tej marki. Levine wydat ostatnio 4000 dolaréw na dwuprocesorowy
komputer G4 i kolejne 2000 dolaréw na olbrzymi plaski telewizor. Sam
stwierdza: ,, Tak naprawde te wszystkie rzeczy nie sq mi potrzebne. Kupuje
je, by wesprzeé mojg ulubiong marke”.

Levine — jak inni kolekcjonerzy produktow firmy Apple — bardzo
silnie identyfikuje sie z kulturg Maca. Posiada réwniez klika t-shirtow z logo
Apple, a na jego walizkach znajdujg sie odpowiednie nalepki. Ma $wiado-
mo$¢ przynalezno$ci do wspolnoty mitosnikéw komputeréw Macintosh
i zdaje sobie sprawe, ze jego obsesja na punkcie marki Apple ma pewne
konotacje religijne. Jest przekonany, ze wyznawcéw Maca charakteryzujg
pewne wspolne sposoby my§lenia oraz dziatania. Mito§¢ do marki Apple to
wedlug niego pewna okreslona mentalnoéé. Levine zauwaza: ,Ludzie de-
klaruja, ze sa katolikami lub buddystami. My uwazamy sie za uzytkownikow
Macow, a to oznacza, ze wyznajemy pewne wspdlne warto$ci”.

Zbudowanie poczucia przynaleznosci jest warunkiem koniecznym, aby
mogla sie uformowa¢ wspolnota. W internecie istnieje dzi§ okoto dwoch
milionéw réznych spotecznosci, lecz — co ciekawe — niespetna 0,1%
z nich ma zwigzek z okreslonymi markami. By¢ moze wynika to z faktu, ze
niemal zadnej marce nie udaje si¢ umiesci¢ swojego uzytkownika w centrum
dziataii komunikacyjnych. Konsumentéw zaczyna w koticu nudzi¢ codzienne
rozmawianie o danym produkcie, w kazdej chwili gotowi sq natomiast
zaangazowac sie w pewne aspekty indywidualne, dzieki ktérym mogliby
zbudowaé wiez z innymi uzytkownikami tej samej marki. Rolg marki jest
zatem po prostu stworzenie spolecznego spoiwa, ktére potaczy ludzi, po-
zwoli im znalez¢ plaszczyzne porozumienia i — co najwazniejsze — da im
silne poczucie przynaleznosci.

Jedna z najwiekszych markowych spotecznoéci $wiata jest organizacja
Weight Watchers. Kazdego roku w 29 krajach $wiata organizowane jest 30
tysiecy spotkan, na ktérym spotykajg sie ponad 2 miliony czlonkéw tej
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wspdlnoty. Grupa Weight Watchers juz od ponad 40 lat stara sie taczy¢
ludzi, ktorzy zmagajg sie z problemem utrzymania w ryzach swojej wagi.
Na spotkaniach cztonkowie wspolnoty okazuja sobie nawzajem wsparcie
i wymieniajg sie radami, jak osigga¢ kolejne cele wagowe. Jest to jedna
z niewielu marek, ktore s zbudowane na samej idei poczucia przynalezno-
éci i akceptacji. Kiedy to poczucie zostaje osiggniete, mozna rozpoczaé
prace nad obnizaniem masy ciala.

Kolejng marka oferujaca poczucie przynaleznosci jest LEGO. Na $wiecie
istnieje ponad 4 tysigce grup zrzeszajacych mito$nikéw tych zabawek
— nalezg do nich ludzie w bardzo r6znym wieku. Nikt nie bedzie sie
krzywil, ze siedemdziesieciopieciolatek pasjonuje sie klockami — wszyscy
rozumiejg jego mitoé¢ do LEGO. Czlonkowie tych grup dziela swoje zain-
teresowania i wlasnym zachowaniem legitymizuja zachowania innych. Jegli
doktadniej przyjrze¢ sie sktadowi takich grup, okaze sie, ze zrzeszaja one bar-
dzo r6znych ludzi: od profesoréw nauk matematycznych po bezrobotnych.

Nie mozna rowniez zapomnie¢ o mitosnikach zespotu Manchester
United, ktorzy tworza okoto 10 tysiecy réznych spotecznosci, ztozonych
zardéwno ze zwyklych kibicow pitkarskich, jak i dawnych zawodnikéw dru-
zyny, dla Japoniczykéw bedacych prawdziwymi bohaterami.

Zawsze i wszedzie odczuwamy potrzebe przynaleznosci.

2. Wyrazista wizja zwigzana z poczuciem celu

Christof Koch jest jednym z wiodacych neurobiologéw $wiata; wspot-
pracuje z noblistg Francisem Crickiem nad znalezieniem osrodka $wiado-
moéci w mozgu. Koch dat sobie wytatuowac¢ logo Apple w trakcie wyprawy
archeologicznej do Izraela.

Co powoduje ludzmi, ktérzy s gotowi wytatuowaé sobie na skorze logo
firmy Apple lub wydaja swoje ciezko zarobione pienigdze na obroficow
Michaela Jacksona? Céz, obydwie te marki dajg ludziom silne poczucie celu.
Ich zwolennicy nie sg po prostu fanami, lecz raczej apostotami, niosgcymi
$wiatu przestanie swojej ukochanej marki. Niektore tego rodzaju marki sg
reprezentowane przez eksponujgcych sie publicznie, $miatych i zdetermi-
nowanych lideréw. Richard Branson, twérca marki Virgin, kilkakrotnie
podejmowat §wietnie wypromowane proby samotnego okrazenia kuli ziem-
skiej balonem. Steve Jobs powrdcit za stery kulejacej firmy Apple i w ciggu
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roku zdotat catkowicie odmienié¢ jej losy, inkasujac w tym okresie zawrotng
pensje w wysokosci 1 dolara. Wiaénie w taki sposob rodza sie legendy.
Smiate wyczyny brylujacych w nagtéwkach gazet lideréw na niewiele sie
jednak zdadza, jesli wizja ich marki nie bedzie miala silnego fundamentu,
odwolujgcego sie do potrzeb konsumentéw. Christof Koch swojg postawg
i dziataniami urzeczywistnia wizje marki Apple, ktéra namawia swoich
klientow, by ,mysleli inaczej” (, Think different”), i wskazuje przy tym przy-
ktad tak znakomitych postaci, jak Albert Einstein, John Lennon czy Ma-
hatma Gandhi. Przestanie to wskazuje, ze u podstaw marki Apple lezy
okreslona filozofia — znacznie glebsza i bardziej warto$ciowa niz najfaj-
niejsze gadzety technologiczne — ktéra jest w stanie wyznaczaé kierunek
w zyciu klientéw marki.

Marka powinna formutowaé wyzwania, a nastepnie podejmowac je
i odnosi¢ sukcesy — stanie sie tym samym bohaterem. Doktadnie tak po-
stepuja muzycy, sportowcy i gwiazdy kina. Kazdemu podejmowanemu wy-
zwaniu powinien towarzyszy¢ jednak jakis wyzszy cel. Kazde powinno mieé
gleboki sens, aby klient mogt zrozumieé, na czym polega jego relacja z marka.

Harley-Davidson 18,9
Disney 14,8
Coca-Cola 1,7
Google 6,6
Pepsi 6,1
Rolex 5,6
Nike 4,6
Adidas 3,1
Absolut Vodka 2,6
Nintendo 1,5

RYSUNEK 7.6. W jaki sposéb obiektywnie zmierzy¢ lojalnos¢ klientéw wobec marki? By¢ moze
zadajac konsumentom pytanie, jakg marke — jesli w ogole — byliby sktonni wytatuowac
sobie na ramieniu. Interpretacje tych nieco zaskakujacych wynikéw pozostawiam czytelnikowi
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3. Czerpanie sity z poczynan przeciwnikow

Pewien przedstawiciel najwyzszego kierownictwa koncernu Coca-Cola
Company w nastepujgcy sposdb skomentowat rywalizacje na rynku napojow
typu cola, jaka toczyta sie w latach siedemdziesiatych: ,,Codzienne wyjscie
do pracy byto jak wyjscie na wojne”. Konkurencja miedzy Coca-Colg a Pepsi
przybrata wymiar globalny i zaczeta nieco przypominaé znane od wiekéw
konflikty na tle religijnym. Biblia czy Koran? Protestanci czy katolicy?

Rywalizacja miedzy markami pod kazdym wzgledem przypomina stan
wojny. Tego rodzaju spér jednoczy obywateli wielu roznych krajow pod
jednym wspélnym sztandarem. Poczucie braterstwa budzi si¢ w ludziach
podczas finalow amerykanskiej ligi futbolowej badz rozgrywek o mistrzostwo
$wiata w pilce noznej. Ale przeciez wiekszo$¢ z nas opowiada sie réwniez
po ktorej$ ze stron konfliktu miedzy Microsoftem i Apple. Wypozyczalnia
samochodéw Avis zaskoczyla rynek, gdy dobrowolnie przyznala sobie ,,po-
zycje numer dwa” i podkreglita jednoczesnie, ze ,stara si¢ bardziej”. Firma
postuguje sie tym samym hastem reklamowym juz od czterdziestu lat, nie-
ustannie nazywajac sie Numerem Dwa — dosy¢ ciekawe pozycjonowanie,
jesli wzigé pod uwage, ze wszyscy pragng by¢ Numerem Jeden.

Francuski psycholog Pierre Bourdieu powiedzial kiedys: ,Wybor okre-
§lonej marki doskonale pokazuje, kim sie nie jest”. Jasno okre$lony wrog
daje ludziom mozliwo$¢ pokazania wszem i wobec wlasnych barw klubo-
wych i sprzymierzenia sie z zespolem lub graczem, z ktorym identyfikujg sie
najsilniej — nie mozna wykluczyé¢, ze bedzie to zespot lub gracz stabszy,
stojacy na z gory straconej pozycji. W 1991 roku Linus Torvalds, dwudzie-
stojednoletni student z Finlandii, opracowat nowy system operacyjny o na-
zwie Linux. Od tamtego czasu Linux zyskal sobie ogromng popularnoéé.
Wyniki prowadzonych badari pokazuja, ze okolo jedna trzecia wszystkich
$wiatowych serweréw internetowych pracuje wlasnie na tym systemie.
Oznacza to, ze jest to drugi najpopularniejszy system operacyjny na $wiecie,
zaraz po dziecku wszechpoteznego Microsoftu®. Jak na razie Linux jest
jedynym graczem, ktéremu udalo sie z powodzeniem podja¢ rywalizacje
z software’owym gigantem. Na temat lojalnosci i pasji uzytkownikéw Linuksa

2 Matthew W. Ragas, Bolivar ]. Bueno, Potega kultowej marki. W jaki sposéb dziewigé
wyjatkowych marek zmienilo swoich klientéw w wiemnych fandw, Onepress, Gliwice 2007.
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powoli zaczynajg juz krazy¢ legendy. Mowi sie, ze dzialaja oni w poczuciu
niemal rewolucyjnej misji ofiarowania ludziom niezawodnego produktu.
Wielu zwolennikéw Linuksa zdecydowaloby sie na wytatuowanie sobie na
skorze malego pingwina, bardzo trudno bytoby natomiast znalez¢ kogos
z wytatuowanym logo Microsoftu.

Silna marka praktycznie musi stawaé w opozycji wobec innej. Silnej
marce potrzebny jest kontrast i konflikt, dzieki ktorym tatwiej bytoby roz-
budzi¢ w konsumentach podejscie typu ,,my” kontra ,oni”. W latach osiem-
dziesigtych amerykanski rynek lodéw kontrolowaly trzy miedzynarodowe
korporacje. Kiedy koncern Pillsbury, wtasciciel firmy Hiagen-Dazs produ-
kujacej lody, postanowil ograniczy¢ zasieg dystrybucji produktéow malej
firmy Ben and Jerry’s, zlokalizowanej w stanie Vermont, konkurent odpo-
wiedziat stynng dzi§ kampania reklamowg prowadzong pod hastem ,,Czego
boi sie Doughboy?”
firmy wzrosty Ben and Jerry’s wzrosly o 120%.

Przedstawienie rywalizacji w kontekscie walki Dawida z Goliatem po-
zwolito rozbudzi¢ w konsumentach wspotczucie i pozyskaé ich wsparcie.

. Kampania przyniosta tak dobre rezultaty, ze przychody

Drzieki temu firmie Ben and Jerry’s udalo sie na stale zadomowié¢ na pot-
kach supermarketow. W ciggu kolejnych dziesieciu lat firma Ben and Jerry’s
wyrosta na jednego z najwiekszych graczy na amerykanskim rynku lodéw.
Jej kariera zakonczyla sie jednak 12 kwietnia 2000 roku, w chwili przejecia
przez brytyjsko-duniskg korporacje Unilever. W ten oto sposob zakoniczyta
sie trwajaca 22 lata walka o serca i dusze konsumentow. Dawid stal sie
Goliatem, a wojna sie skoficzyla.

Co ciekawe, bardzo niewiele firm decyduje sie realizowaé tego rodzaju
strategie. Zdecydowana wiekszo$¢ woli udawac, ze konkurencja w ogdle nie
istnieje. Tak naprawde jednak we wszystkich rozgrywkach o najwyzsza
stawke, czy to w filmie, sporcie, czy kampanii wyborczej, to wtasnie napie-
cie zwigzane z rywalizacjg wywoluje w ludziach podniecenie i che¢ zaanga-
zowania sie. Wszedzie tam, gdzie jest energia i pasja, opinie i spory, powstaja
obozy sprzymierzeficow i wrogdéw. Dla marketera sg to wprost idealne
okolicznodci.

3 Autorzy tego sloganu reklamowego mieli na mysli The Pillsbury Doughboy, postaé
marketingows wykorzystywang w wielu kampaniach promocyjnych firmy Pillsbury
— przyp. thum.
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4. Autentyzm

Autentyzm jest niezbednym elementem kazdej religijnej przypowiesci,
anegdoty lub mitu, a jesli méwimy o religijnej zarliwoéci — bez sporej dawki
autentyzmu ani rusz. Najwieksze systemy religijne §wiata wylewaly swoje
fundamenty przez naprawde diugi czas — nierzadko byly to nawet tysiace
lat. Na catlym $wiecie w sklepach z antykami znalez¢ mozna przedmioty,
ktore bardzo czesto taczg w sobie religijny kult, dziedzictwo oraz autentyzm.

Czym jednak jest autentyzm? Stownik Merriam-Webster definiuje go
jako ,,przekonanie, ze cof jest z czyms$ zgodne, prawdziwe, oparte na fak-
tach”. Autentyczny moze réwniez oznaczaé ,zgodny z oryginalem, to znaczy
wiernie oddajacy wszystkie jego charakterystyczne cechy”, a takze ,pozo-
stajacy w zgodzie z wlasnym charakterem, osobowoscia, duchem”.

W $wiecie nieustannie zalewanym podrébkami markowych strojow,
pirackimi plytami CD i r6znego rodzaju innym towarem, czasami trudno
jest odréznié to, co prawdziwe, od tego, co podrobione, nieoryginalne.
W 2000 roku, przy okazji organizacji Letnich Igrzysk Olimpijskich, miasto
Sydney postanowilo wzigé sprawy w swoje rece. W ten sposdb powstata
koncepcja DNA Marki. Od wybranych sportowcéw pobrano probke kodu
genetycznego, ktorg nastepnie powielono i dodano do tuszu uzywanego do
wykonywania wszelkich nadrukéw na oficjalnych produktach z logo igrzysk.
Drzieki temu funkcjonariusze wyposazeni w specjalistyczny sprzet analityczny
mogli bezzwlocznie stwierdzi¢, ktore produkty sg oryginalne, a ktore pod-
robione. Doprowadzilo to do zniszczenia wielu ciezaréwek towaru, ktory
nie przeszedt badania na DNA Marki.

Niestety, nie wszystkie marki sprzedawane s3 w zestawach ze sprzetem
pozwalajacym ustali¢ ich autentyczno$é. Decyzje w tej kwestii muszg podjaé
sami konsumenci. W wyrobieniu sobie poglagdu na autentyzm marki bar-
dzo pomocna okazuje sie jej historia. Fotografowie wiedzg z reguly, ze
pierwsze zdjecia powierzchni Ksiezyca zostaly wykonane za pomoca aparatu
marki Hasselblad. Gdy pierwszy cztowiek wylagdowat na Ksiezycu, firma
Hasselblad produkowata swoje aparaty juz od ponad stu lat. Arvid Hassel-
blad, otwierajac w firmie swojego ojca dzial produkcji aparatow fotogra-
ficznych, mial podobno powiedzie¢: ,,Przypuszczam, ze nie zarobimy na tym
zbyt duzo, ale przynajmniej bedziemy mogli robi¢ zdjecia za darmo!”.
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Aparaty Hasselblad nadal pozostajg jedng z ulubionych marek profe-
sjonalistow i mitosnikéw fotografii amatorskiej. Produkty te nie tylko prze-
chodza najbardziej wySrubowane testy jakosci, moga rowniez poszczyci¢ sie
nieskazitelnym wizerunkiem autentycznosci. Aparaty Hasselblad maja cos,
co Japonczycy nazywaja miryokuteki hinshitsu, co oznacza ,pod kazdym
wzgledem przekracza oczekiwania co do jakosci”. To whasnie ulotna kon-
cepcja najwyzszej jakosci stymuluje dzi§ popyt ze strony konsumentéw.
Konsument poczuje sie oszukany, gdy otrzyma to, co Japoniczycy nazywajg
aterimae hinshitsu — ,dostale$ to, za co zaplacites”.

Manchester United jest klubem pitkarskim, ktéry do perfekcji opanowat
oferowanie kibicom miryokuteki hinshitsu. Praktycznie kazdy z 53 milionow
fanow tej druzyny jest w stanie przytoczy¢ jej historie. Po drugiej wojnie
$wiatowej klub pozostat bez srodkéw na funkcjonowanie. Wowczas jego
trenerem zostal Matt Busby, ktory w niecale dziesieé lat niemal cudownie
odmienit sytuacje druzyny. W 1956 roku zespét zakwalifikowal sie do roz-
grywek o Puchar Europy i dotart az do potfinatu. W kolejnym roku druzyna
wywalczyla tytul Mistrza Anglii. Zima 1958 roku zespot udat sie do Belgradu
na mecz w ramach rozgrywek o Puchar Europy. W drodze powrotnej sa-
molot wylagdowal w Monachium w celu uzupelnienia paliwa. Padal gesty
$nieg i pas startowy byt oblodzony. Dwie pierwsze préby poderwania sie
maszyny zostaly przerwane, a podczas trzeciego podejécia samolot nie zdgzyt
unie$¢ sie przed koficem pasa startowego i jego skrzydla zahaczyly o budy-
nek. W katastrofie zginely 23 osoby — wéréd ofiar byto osmiu zawodnikéw
Manchesteru United, znanych wéwczas jako ,,chlopcy Busby’ego”.

Ta tragedia i jej przezwyciezenie jest jednym z najistotniejszych ele-
mentéw calej legendy. Umiejetnosé otrzasniecia sig i hart ducha czlonkow
druzyny staly sie fundamentem, na ktérym zbudowano poézniej site marki
Manchester United — marki, ktéra w 2002 roku zarobita 233 miliony do-
laréw. Paradoks polega na tym, ze choé w owym czasie nie byta to najlepsza
druzyna pitkarska na $wiecie, grono jej wiernych fanéw nieustannie rosto.

Historia nadaje markom jakze potrzebng im wiarygodnosé. Wspiera ich
autentyzm. Wlasnie dlatego tlo historyczne oraz historie zwigzane z marka
sa tak waznym elementem jej wizerunku. Diugowiecznos¢ i zdolnosé prze-
trwania takich marek, jak Manchester United czy Hasselblad, budzi za-
ufanie i nadaje im autentyzm. Pojawia sie jednak pytanie: w jaki sposob
nadaé autentyzm marce, ktora nie ma tak imponujgcej historii?
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Firma Tim Hortons, kanadyjska sie¢ sklepow z luksusowymi sztuécami,
znalazla doskonaly sposdb, by nada¢ autentyzm swoim nowym kawiarniom.
Postanowita mianowicie odwolaé sie do wsparcia swoich klientéw — oparta
calg kampanie promocyjng na ich wypowiedziach, w ktérych przewijat sie
centralny motyw promocyjny: ,;miejsce spotkann — poza domem, a przeciez
jak w domu”. W kampanii podkreslano charakterystyczng kanadyjskosé
$wiezych domowych wypiekéw. Zdecydowano sie rowniez na stworzenie
mitu, ktorego gléwnym elementem stat sie jeden z symboli marki: kubek
do kawy. Byla to opowies¢ o Kanadyjczyku, ktéry przemierzyt pél swiata;
podczas swojej podrozy spotkat dwoch rodakow, ktérzy rozpoznali go po
kubku z logo Tim Hortons. Byt to poczatek przyjazni, ktora trwala cale zycie.

5. Konsekwencja

Kolejnym, oprocz autentyzmu, atutem marki Tim Hortons jest jej sta-
bilno§¢ — cecha, ktéra w coraz bardziej niestabilnym $wiecie zyskuje na
znaczeniu. Gdy odwiedzamy kawiarnie Tim Hortons, wiemy doktadnie,
czego mozemy sie spodziewaé. Mozemy liczy¢ na to, ze wszystko jest ,zawsze
$wieze”. Wizyta w lokalach Tim Hortons jest catkowicie przewidywalna,
podobnie jak wyjscie do lokalnego kosciota lub meczetu. Kawiarnia Tim
Hortons w kazdej chwili gotowa jest zaspokoié nasze potrzeby. Im dtuzej nic
sie tam nie zmienia, tym bardziej utwierdzamy sie w naszej opinii o danej
marce. Religia oferuje nam poczucie stabilno$ci. Marki réwniez moga dazy¢
do tego celu, utrzymujac jakos¢ na stalym poziomie, konsekwentnie urza-
dzajac wszelkie miejsca obstugi klienta i oferujac niezawodne ustugi — nie-
zaleznie od okolicznosci!

Najwazniejsze w tej kwestii sg czynniki stabilnosci, ktore tacza konsu-
menta z markg. Zyjemy obecnie w epoce eksplozji najrézniejszych cyfro-
wych gadzetow, w zwigzku z czym klienci s3 po prostu zarzucani instruk-
cjami obstugi i szczegdtami zaczerpnietymi ze specyfikacji technicznych
produktéw. To z tego powodu nawigacja telefonéw marki Nokia tak bardzo
wyrdznia sie sposrod konkurentéw — i dlatego to wlasnie ona wyznacza
branzowe standardy. Uzytkownicy telefonéw Nokia nie muszg na nowo
uczy¢ sie obstugi telefonu, poniewaz zdecydowali sie na zakup nowszego
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modelu. Od 1995 roku Nokia poprawia funkcjonalnos¢ swoich telefonow
i wzbogaca je o nowe funkcje, nie zmieniajac przy tym podstawowych zasad
nawigacji.

Z podobng sytuacja mamy do czynienia w przypadku uzytkownikow
komputeréw firmy Apple, ktorzy rowniez przyzwyczaili sie do obstugi swo-
jego systemu operacyjnego. Uzytkownicy komputeréw PC z pewnoscia
mieliby z tym wieksze problemy. Kazdy system ma swoich uzytkownikow,
ktorzy znaja jego tajniki — wiedza, jak odszukaé potrzebne foldery i usungé
zbedne dane, gdzie odszukaé zegarek i co oznacza klepsydra — wszystko to
przeciez podstawowe elementy kazdego systemu operacyjnego.

Kolejnym waznym aspektem konsekwenciji jest sam produkt bedacy
podstawg oferty. Samochody japoriskie, w pewnym momencie zalewajgce
amerykanski rynek, byly wyposazone w dodatki, ktore przez amerykan-
skich i europejskich producentéw traktowane byly jako opcjonalne. W ten
sposob producenci japoniscy zdobyli sobie opinie dostawcow dobrych aut.
Powszechnie uwazano, ze samochody japonskie sg bogato wyposazone
w r6znego rodzaju nowoczesne technologie. Dzieki temu Japonia stata sie
jednym z centrow §wiatowej motoryzacji. Z Japoniczykéw przyktad wzieli
Europejczycy — réwniez zaczeli lepiej wyposaza¢ swoje samochody. Jednak
to Japoniczycy konsekwentnie produkujg auta najwyzszej jakosci i roztaczaja
przez to wokol siebie aure stabilnosci — stabilnosci, ktora niezmiennie
utozsamiana jest wylacznie z japoriskimi samochodami.

Warto rowniez zwrdci¢ uwage na inny produkt, ktéremu rowniez udato
sie utrzymac¢ konsekwencje podstawowej oferty kierowanej do klienta. Cze-
koladowe jajka-niespodzianki Kinder Surprise zawsze zawieraja niewielka
zabawke, bedacg integralnym elementem kazdego zestawu. Gdyby pew-
nego razu jej zabraklo, Kinder-niespodzianka natychmiast zamienitaby sie
w Kinder-szok. Obietnicy ztozonej klientom nie mozna ztamaé — tylko
w ten sposdb mozna zapewnié sobie atrybut stabilnosci.

W pierwszej kolejnoéci nalezy sie zatem zastanowi¢ nad elementami,
ktore decydujg o stabilno$ci marki — moze to byé dobér koloréw, ton glosu,
sposob nawigacji lub dowolny inny element. Nalezy mie¢ na uwadze, ze
konsumenci budujg z marka wlasne relacje, mogg zatem odwolywaé sie do
roznych aspektow marki, ktore jej whascicielowi w ogole nie przyszly na myslL.
Wazine jest wiec, by uwzglednié oczekiwania i potrzeby klientow.
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6. Swiat doskonaty

Gdy przed 113 restauracjami McDonald’s w Singapurze zebral sie szalejacy
i zdeterminowany ttum, kierownik regionalny musiat za posrednictwem
gazet namawia¢ klientéw firmy do zachowania spokoju. Dopiero interwen-
cja z wykorzystaniem policyjnych patek zapobiegla katastrofie.

Protest antyglobalistow? Bunt przeciw amerykanizacji stylu odzywiania
sie? Niezupelnie. Zamieszki w Singapurze wywotat dziesieciocentymetrowy
plastikowy kot, ubrany w §lubng sukienke i czerwong wstazke. Byla to
zabawka dotgczana do zakupionych zestaw6w. Nie byt to jednak zwykly kot,
lecz pozbawiony pyszczka przedmiot pozadania o imieniu Hello Kitty.
Kazdy chciat go mieé.

Popyt na te postac z japoniskich kreskowek jest w Azji wrecz niezaspo-
kajalny, ro$nie réwniez na rynkach europejskim i amerykaniskim. Restau-
racje McDonald’s w Hongkongu otrzymaty 4,5 miliona sztuk tych zabawek
— zapasy skonczyly sie jednak juz po pieciu tygodniach. Tajwariski Makoto
Bank wprowadzit do swojej oferty karty kredytowe, debetowe i ptatnicze
z wizerunkiem Hello Kitty — dzieki temu posunieciu jego przychody
szybko poszybowaly w gore.

Hello Kitty jest zbawcg — wcigga ludzi do swojego doskonalego $wiata,
daje im szczescie oraz poczucie bezpieczeristwa. Nie ma nic bardziej atrak-
cyjnego niz miejsce wolne od chaosu, gdzie wystarczy jedynie postepowac
zgodnie z regulami — o wszystko inne zadba Hello Kitty. Ta niezwykta
postaé ma juz dwadzie$cia pieé lat doswiadczenia w opiekowaniu sie innymi.
Jej wyznawcy przenoszg na nig wszystkie swoje uczucia. Istniejg nawet
specjalne telefoniczne linie wsparcia, miejsca modlitw oraz prywatne sesje
doradztwa osobistego.

Hello Kitty zadba réwniez o inne potrzeby. Na rynku znalezé mozna
firmowane przez nig zestawy do herbaty, tostery, etui na telefony, plecaki,
kalendarze, pamietniki, podktadki pod mysz, ubrania, zabawki, motocykle,
gumki do $cierania, lambrekiny, posciele, zastony i narzuty na t6zko. Firma
Itochu Housing oferuje apartament urzadzony w stylu Hello Kitty, chcac
w ten sposOb uczci¢ dwudzieste pigte urodziny tego kotka. Daihatsu Motor
Company wprowadzito na rynek samochod Hello Kitty, wyposazony
w zamki Hello Kitty, tapicerke Hello Kitty oraz deske rozdzielcza Hello Kitty.
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Ta japoriska marka jest obecnie poteznym narzedziem marketingowym,
generujacym miliardy dolaréw zysku. Sanrio, czyli firma, w ktérej narodzit
sie kot o imieniu Hello Kitty, to jeden z najlepiej prosperujacych $wiato-
wych producentéw kiczowatych postaci. Ma ponad 3,5 tysigca sklepow
w ponad 30 krajach i oferuje okolo 20 tysiecy roznych produktéw — co
ciekawe, oferta co miesigc rozrasta sie 0 600 nowych produktéw.

Oczywiscie Hello Kitty nie jest jedynym symbolem doskonatego $wiata.
Ogromnym potencjalem w tym wzgledzie wykazal sie rowniez inny produkt
rodem z Japonii: stworzona przez Sony Corporation internetowa gra
EverQuest, ktéra ma juz niemal 3 miliony ptatnych uzytkownikow. Kiedy
mitosnikow gry zapytano, gdzie woleliby mieszkac i zyé — na Ziemi czy na
Norath (cyberplaneta z gry EverQuest) — az 20% z nich wybrato te druga
opcje!?. Skoro kolejne systemy religijne moga obiecywa¢ nam idealne zycie
gdzie indziej, dlaczego ta sama recepta nie miataby sie sprawdzi¢ w alter-
natywnym $wiecie Norath?

EverQuest nie jest jednak jedynym doskonatym miejscem w cyberprze-
strzeni. Gdy pisze te ksigzke, w internecie rozwija sie¢ ponad 20 tysiecy
spotecznosci skupionych wokét gier, ktore liczg sobie w sumie ponad 35
milionéw czlonkow.

EverQuest i Hello Kitty to skrajne przyktady symboli doskonatego swiata.
Jakkolwiek dziwacznie by to jednak nie zabrzmialo, to wlasnie one wy-
tyczajg strategiczny kierunek dla marek, ktére pragna budowaé wlasny
idealny $wiat. Najwazniejszym czynnikiem decydujacym o sukcesie takich
przedsiewzieé jest umiejetno$¢ ustanowienia $cistego kanonu regut, ktory
zagwarantowalby konsumentowi bezpieczefistwo, a ponadto pozwalatby
mu na nowo odnalez¢ sie w §wiecie bardziej kontrolowanym i najpraw-
dopodobniej takze znacznie prostszym.

EverQuest i Hello Kitty s3 produktami, na ktore konsument moze prze-
nosi¢ wlasng wizje doskonalego swiata. Hello Kitty potrafi komunikowac
rozne nastroje za pomocg wyrazu twarzy, a EverQuest daje ludziom mozli-
wos¢ stworzenia w §wiecie Norath wlasnych postaci. Tym samym gracz
bierze aktywny udzial w ksztattowaniu swojego idealnego $wiata.

* Sean Dodson, The World Within, ,Sydney Morning Herald”, Icon, 23 maja 2002.
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7. 0ddziatywanie na zmysty

Do dzi§ nie powstala marka, ktéra mogtaby poszczyci¢ sie umiejetnoscia
skutecznego oddzialywania na wszystkie pie¢ zmystow czlowieka. Sztuke te
do perfekeji opanowaly natomiast niemal wszystkie systemy religijne. Kazde
wyznanie ma swoje charakterystyczne kolory, stroje, symbole i konwencje.

Kosciol Hagia Sofia zostal zbudowany na najwyzszym wzgérzu Stambulu
(6wczesnego Konstantynopola). Nad powstaniem tej wspanialej bizantyjskiej
$wigtyni pracowalo dwoch mezezyzn, z ktorych zaden nie mial najmniejszego
doswiadczenia architektonicznego. Pierwszym z nich byl Izydor z Miletu,
budowniczy i medrzec; drugi to Antemiusz z Tralles, artysta, badacz i ma-
tematyk. Kosciol zostat zbudowany na planie centralnym, a jego nawa
glowna zostata przykryta olbrzymia kopula i tak zaprojektowana, ze wzrok
osoby ogladajacej wnetrze $wigtyni przesuwa sie przez caly czas ku gorze i ku
§rodkowi, az dociera konicu do punktu, w ktérym umieszczono ottarz.

Wiele budowli sakralnych ma przyttacza¢ czlowieka swoja wielkoscia.
Jednoczesnie jednak zadaniem $wigtyni jest przekazywaé wiernym najwaz-
niejsze dla danej religii warto$ci. Oprocz aspektu fizycznego ich elementem
charakterystycznym jest zapach. Palenie kadzidta podczas liturgii bylo juz
elementem starozytnych obrzedéw hebrajskich, co znajduje odzwierciedle-
nie w Ksiedze Psalméw. ,Niech moja modlitwa bedzie stale przed Tobg
jak kadzidto” — oto jeden z werséw Psalmu 141., ktory sugeruje, ze kadzidto
jest symbolem wznoszgcych sie ku Bogu stéw modlitwy. W Biblii zapach
kadzidta jest swego rodzaju projekcja Boga — wida¢ to szczegolnie dobrze
w Ksiedze Izajasza i Apokalipsie Swietego Jana. Dymowi natomiast przypi-
suje sie wlaciwosci oczyszczajace i uswiecajace.

Kadzidlo nie jest oczywiscie wylacznym atrybutem chrzescijafistwa.
Pierwsze zastosowania aromatycznych olejkow i zi6t odnotowano juz w sta-
rozytnych Chinach. Kadzidla stosowano réwniez w obrzedach religijnych
starozytnego Egiptu, Grecji i Rzymu. Odgrywa istotna role we wszystkich
najwiekszych systemach religijnych Azji, gdzie jest wykorzystywane jako
element relikwiarzy sktadanych w ofierze, podczas modlitwy i medytacji
oraz w celu odstraszenia demonow i ztych duchéw.

Podobnie magiczno-religijny wymiar mialy poczatkowo perfumy, ktére
stanowily niegdy$ symbol przemiany i byty $cisle powigzane ze §wietymi
rytuatami. Bardzo szybko jednak we wszystkich kulturach perfumy przeszty
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do sfery profanum, poniewaz ich sekret wyszedt poza krag kaptanéw i upo-
wszechnit sie wsrdd ludzi. Przejscie to nie przysporzyto wiekszych problemow
w kulturze Wschodu, gdzie substancje aromatyczne od zawsze odgrywaly
bardzo wazng role w codziennych rytualach prowadzacych do osiagniecia
religijnej ekstazy. W ramach rytualu tantrycznego mezczyzna naciera olej-
kiem z drzewa sandatowego swoje czolo, klatke piersiows, pachy, pepek
i pachwiny. Kobieta naktada na dlonie zapach ja$minu, paczuli na szyje,
olejek bursztynowy na piersi, zapach pizma w pachwinach oraz szafranu na
stopy. Coz za cudowna mieszanina doznari duchowych i zapachowych!

Budowniczowie $wigtyi od zawsze przywigzuja duzg wage do akustyki.
Odpowiednia akustyka ma bardzo duze znaczenie dla uprawiania kultu
— nie ma przy tym wiekszego znaczenia, czy rozchodzacy sie dzwiek to
muzyka organowa, dzwick choru, bicie dzwondw, §piew gospel, czy odglos
powtarzanej mantry. Kazda religia charakteryzuje sie wlasnymi, niepowta-
rzalnymi dzwiekami, ktore sa rownie wazne jak szczegdlne ceremonie,
rytualy i symbole. Muzyka, ktora towarzyszy tym rytuatom, jest istotnym
elementem kultu (odgrywa tez bardzo waing role z punktu widzenia budo-
wania odpowiedniego nastroju).

Dusza jest raczej ,nienamacalnym” pojeciem, dlatego wszystkie systemy
religijne opracowaly pewne symboliczne odniesienia, dzieki ktorym tatwiej
jest nam zrozumie¢ ten aspekt. Trzeba rowniez pamietad, ze jednym z ele-
mentoéw do$wiadczenia religijnego sa doznania dotykowe — przyktadem
takiego doznania jest optatek ktadziony na jezyku, dla katolikow bedacy
symbolem ciata Chrystusa, umieszczane kciukiem na czole bindi w kolorze
cynobru, trzymane w rekach modlitewniki czy przesuwane miedzy palcami
sznury modlitewne.

Z tego punktu widzenia sytuacja marek jest znacznie trudniejsza niz
sytuacja systemo6w religijnych. Marki musza wlozy¢ wiele wysitku w to, by
dotrze¢ do konsumenta ze swoim kompleksowym przekazem zmystowym.
By¢ moze ma to zwigzek faktem, ze marki maja sktonnoé¢ do zawezania
swojego pola oddzialywania — koncentrujg sie jedynie na tych zmystach,
ktore sg bezposrednio zwigzane z korzystaniem z danego produktu. Trzeba
jednak pamietaé, ze w takiej sytuacji pewne mozliwosci tworzenia marki
wielozmystowej pozostajg niewykorzystane.
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Jednym z niewielu wyjatkéw od tej reguly jest Harley-Davidson.
Brzmienie widlastych dwucylindrowych silnikow V-Twin stalo sie znakiem
rozpoznawczym marki. W 1996 roku Harley-Davidson pozwat firmy Yamaha
i Honda do sadu, bronigc swoich praw do tego charakterystycznego dzwieku.
Co prawda sad uznal, ze dzwiek odpalania silnika okreslonego rodzaju nie
moze by¢ chroniony na mocy przepiséw o znaku towarowym, ale dla mito-
$nikéw marki Harley-Davidson jest on tak samo bliski i wazny jak dla
katolikow pierwsze dzwieki organdw, ktore oznaczajg poczatek mszy. Spe-
cjalisci ds. brandingu stosujg przemyslang strategic budowania wizerunku
marki Harley-Davidson za posrednictwem roéznych elementéw zmystowych.
Niestety, zdecydowana wiekszoé¢ innych marek jak na razie nie zadata
sobie tego trudu.

8. Rytualy

Co cztery lata u stop gory Olimp w Gregji zapalana jest pochodnia, ktorg
nastepnie sportowcy (i znane osobistosci) z roznych krajow niosg w miejsce,
gdzie w danym roku organizowane sg igrzyska olimpijskie. Ogietr olimpijski
jest centralnym elementem ceremonii otwarcia igrzysk, plonie przez caly
czas ich trwania, a nastepnie jest gaszony podczas uroczystego zakoficzenia
rywalizaciji.

Rytuat obchodzenia sie z ogniem olimpijskim wydaje sie mieé jawnie
religijny charakter. Wedtug danych MKOJ, wiecej ludzi obejrzato na zywo
lub w telewizji ceremonie otwarcia Letnich Igrzysk Olimpijskich Sydney
2000, niz kiedykolwiek wzieto udzial w dowolnej uroczystosci religijnej.
W przeciggu dwoch tygodni trwania zawodéw mozna zaobserwowaé wiele
innych rytualéw, na przyktad rozwijanie i wcigganie flag na maszt, odgrywa-
nie muzyki czy ceremonie wreczania medali. Wszystko odbywa si¢ zgodnie
ze §cisle okreslonymi regutami, ktére uksztaltowaly sie na przestrzeni wielu
lat i s3 znane miliardom ludzi na calym $wiecie.

Zmagania sportowcéw bioragcych udzial w igrzyskach olimpijskich
§ledzi caly swiat. Cale narody przyklejaja nosy do ekranéw swoich tele-
wizoréw i z zapartym tchem $ledza kolejne sukcesy i porazki sportowcow
— w tych momentach dochodzi do rzadko dzi§ spotykanej otwartej iden-
tyfikacji z wlasng narodowoécia. Na igrzyskach nie brakuje drama-
tow, ekscytacii, tragedii i tez. Impreza ta sklada sie z wielu rytualéw, ktorych
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ogladanie jest dzi§ rytualem samym w sobie. Symbole tworzace te rytualy
pozostajg zywe nawet po wygaszeniu ognia olimpijskiego. W niemal wszyst-
kich miastach, ktore byly kiedy$ organizatorem igrzysk olimpijskich, znalez¢
mozna znaki kierujace turystow w Aleje Olimpijskie, na Plac Olimpijski
badz na Arene Olimpijska. Wlasciciele marek zaptaciliby wiele milionow
za tego rodzaju obecno$é¢ w nazwach ulic i miejsc.

Marki potrzebujg rytuatow, ale tylko nielicznym udaje sie je jednak
wyksztalcié. W latach szesédziesiatych, w epoce rozkwitu muzyki rockowe;j,
Pete Townshend z zespolu The Who niechcacy rozbil swojg gitare o sufit
pewnego ciasnego klubu. Fani zareagowali na ten fakt bardzo entuzjastycz-
nie — w ten oto sposob rozbijanie gitary stato sie nieodlgcznym rytuatem
kazdego kolejnego koncertu The Who. Nie trzeba chyba dodawad, ze rytuat
ten przejeta inna gwiazda rocka z lat sze$édziesiatych, Jimi Hendrix.

Co ciekawe, niektore z marek dysponujacych szerokim wachlarzem cha-
rakterystycznych rytualow sg relatywnie mlode, a co wiecej, nalezg czesto
do wiekszych spotecznoéci markowych. Nintendo, X-Box i PlayStation maja
pewne wspolne rytualy. Powazni gracze deklaruja, ze zawsze stosuja sie
do scisle okreslonych rytuatow ksztaltowanych przez spotecznosé graczy
— dotyczg one zasad gry, w tym w szczeg6lnosci zakazu oszukiwania.

-~ Wiecej informacji na temat marek przo-
28 dujacych pod wzgledem wykorzystywania
[/ rytuatéw w budowie ich wizerunku mozna
e znalez¢ pod adresem internetowym

DualBook.com/bs/ch7/rituals.

Aby przeksztalci¢ tradycyjnych, lojalnych klientéw w grupe prawdziwych
wyznawcow, marka musi wytworzy¢ wlasne rytualy. Te za§ powinny
odwotywa¢ sie do podstawowych zasad, takich jak konsekwencja, korzysé
i wspdlnota doswiadczeny; nawigzywaé do okreslonych sytuacji zwigzanych
z korzystaniem z marki, a takze do konkretnych potrzeb klientow.

Konsekwencja nie tylko pozwala zaspokoié oczekiwania klienta, lecz
réwniez promowaé marke. Musi by¢ ona zachowywana w najdrobniejszym
szczegole, taki sam charakter dla wszystkich oraz by¢ strzezona z niemal
nabozng czcig. Konsekwencja musi dotykaé kazdego aspektu marki, na
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przyktad sposobu nawigacji, przekazu lub celu, a takze odwotywaé sie do
wszystkich zmystow czlowieka.

Rytual musi wigzaé si¢ z okreSlonym systemem nagradzania i korzy-
$ciami. Oczywiscie nie musi to by¢ zadna korzyé¢ o charakterze finansowym
— w zupelnosci wystarczy przyjemne doznanie, po ktérym pozostanie mile
wspomnienie i pragnienie ponownego dos§wiadczenia go.

Najwazniejsze jest jednak to, by rytual stat sie rytuatem dla wszystkich
czlonkéw wspdlnoty. Rytual dokonywany przez jedng osobe nie jest wiele
warty. Oczywiécie mozna w samotnos$ci podziwiaé pickny zachdd storica,
jednak jego prawdziwy urok doceni sie dopiero wowczas, gdy obejrzy sie go
wspOlnie z drugg osobg. Jesli na ten zachdd storica patrze¢ bedzie cata
spolecznosé, stanie sie on do§wiadczeniem o charakterze quasi-religijnym.
Czlonkowie podziwiajgcej go grupy bedg odczuwaé wiez — wtlasnie to po-
czucie wiezi bedzie dla nich nagroda.

Przez wieki wszystkie systemy religijne do perfekcji opanowaly sztuke
postugiwania sie rytualami. Marki przysztosci rowniez bedg musialy odwo-
tywa¢ sie do rytualow, chociaz z pewnoscig nie bedzie to tatwe. Najwick-
szym wyzwaniem bedzie jednak utrzymanie juz wyksztalconych rytuatow.

9. Symbole

Cata struktura wspolczesnego swiata opiera sie wiasnie na symbolach
— korzystaja z nich: telefon komérkowy, magnetowid, lodowka, zmywarka,
znaki drogowe, instrukcje obstugi itp. Liste te mozna ciggnaé w nieskoni-
czono$¢, poniewaz coraz wiecej symboli pojawia sie¢ w stowniku naszej
semiotyki. Trzeba mie¢ jednak $wiadomosé, ze zjawisko to absolutnie nie
jest nowe. Przykladem ewoluujgcego symbolu jest chrze$cijanski znak ryby.
Pierwotnie byt to tajny znak, rysowany sandalem w piachu przez przesla-
dowanych wyznawcéw nowej religii, dzi§ spotyka sie go glownie na karose-
riach samochodéw, ktorych kierowcy deklaruja w ten sposdb swoja przy-
nalezno$¢ do kultury chrzescijariskiej. Praktycznie wszystkie religie swiata
poszukiwaly symboli, ktére okreslatyby i wyrdinialy ich wierzenia — wydra-
pywano je w jaskiniach, malowano na skatach, a kiedy indziej uwieczniano
w postaci pieknej bizuterii.
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Komunikacja ikonograficzna z pewnoscig zyskuje ostatnio na popu-
larnosci. Przewazajaca wiekszo$¢ gier komputerowych standardowo po-
stuguje sie ikonami. Pelnig one dwie wazne funkcje. Po pierwsze, potrafia
szybko 1 prostym jezykiem przekazywaé graczowi informacje. Po drugie,
mogg by¢ stosowane w charakterze kodu, ktory odczytaé bedg umieli
wylacznie wtajemniczeni. W ten sposob powstaje jakby osobny jezyk, ktory
wzmacnia poczucie przynaleznosci do szczegdlnej spolecznosci. Wyniki
naszych badan wykazaty, ze 12% nastolatkow preferuje komunikacje pi-
semng od ustnej. Az 70% z nich celowo stosuje skroty podczas pisania
SMS-6w lub gawedzenia na chatach. W rezultacie powstaje ich specyficzny
jezyk pisany, opierajacy sie¢ na symbolach i liczbach, a takze stosujacy nie-
standardowe konstrukcje gramatyczne.

Gangi uliczne majg swoje barwy, kluby motocyklowe — swojg sym-
bolike, a mtodziez stara sie faczy¢ w grupy na podstawie takich kryteriow,
jak kolor wlosow czy styl ubierania sie. A zatem nasz strdj, a nawet sposob
mowienia i poruszania sie informuje innych o tym, z jakimi grupami sie
identyfikujemy.

Bardzo ograniczonej liczbie marek udaje sie konsekwentnie postugiwac
sie symbolami w swojej komunikacji brandingowej. Niektorym firmom udato
sie stworzy¢ charakterystyczne symbole, zabraklo im jednak konsekwenciji.
Przez ostatnie dziesieé lat firma Microsoft co najmniej raz zmieniala wyglad
swoich najpopularniejszych ikon, to samo uczynita Motorola. Pojawily sie
nowe ustawienia menu, kosze, foldery i inne tym podobne elementy. Row-
niez marki samochoddéw pozbywaijg sie swoich tradycyjnych symboli, przez
co dobrowolnie rezygnuja z mozliwosci wykorzystania lojalnosci klientéw, do
ktorej mozna by odwolaé sie we wszystkich kanatach komunikacyjnych. Sym-
bole muszg odzwierciedla¢ podstawowe wartosci marki i byé na tyle charak-
terystyczne, by konsument automatycznie kojarzyt je z odpowiednig marka.

10. Tajemnica

Po co znalezlismy sie na Ziemi? Co sie stanie, gdy umrzemy? Czy na innych
planetach istnieje zycie? Jak wyglada Bog? Na wiele tego rodzaju pytan nie
ma jednoznacznych odpowiedzi. Absorbujg one jednak ludzi od stuleci; jak
na razie nie zapowiada sie, by cokolwiek mialo si¢ w tej kwestii zmieni¢.
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Doswiadczenie uczy, ze nieznane i tajemnicze aspekty marek mogg by¢
rownie interesujgce. Mowi sie, ze w koncernie Coca-Cola zawsze tylko dwie
osoby znaja przepis na ten kultowy nap6j. Oznaczatoby to, ze w calej historii
firmy recepture te znalo zaledwie osiem osob, z ktérych do dzis zyja tylko
dwie. Tajemnicza Formula to tak naprawde skladnik ukrywany pod sym-
bolem 7X, bedacy mieszaning owocow, olejkoéw i przypraw, ktore nadajg
charakterystyczny smaku syropowi Coca-Coli. Gdy w 1977 roku rzad Indii
zazadal ujawnienia tej formuly, kierownictwo koncernu zapowiedzialo, ze
predzej zrezygnuje z ogromnego indyjskiego rynku, niz ujawni swoja naj-
wiekszg tajemnice.

Ciekawe, ile 0s6b ma dostep do przepisu na kurczaka KFC, dzieki kto-
remu firmie udato si¢ odnies¢ sukces niemal na catym swiecie. Zrodtem
tajemniczosci przyciggajacej konsumentow jest czesto historia marki. Tak
naprawde do dzi§ nie wiadomo, czy sekretny przepis KFC rzeczywidcie zostat
odnaleziony, gdy sprzedawano dom Putkownika. Dom ten rzeczywiscie
istniat i naprawde zostal wystawiony na sprzedaz, kiedy zatem nowy wta-
Sciciel oglosil, ze ma zamiar sprzedaé ,,sekretny” przepis, cala historie uznano
za prawdopodobna.

Im wigksza aura tajemniczosci otacza marke, tym wicksze sq szanse, ze
stanie si¢ ona poszukiwanym i podziwianym towarem. Religie od zarania
dziejow wykorzystuja potege tajemnicy. Niestety, w tej kwestii tylko nie-
liczne marki biorg z nich przyklad.

Najwazniejsze punkty

Rosnaca niepewnos¢ otaczajacego nas $wiata powoduje, ze od-
czuwamy coraz wieksza potrzebe stabilnosci. Inwestujemy zatem
swdj czas i pienigdze w to, co naszym zdaniem ma szanse przetrwac.

Dla duzej czesci ludzi religia jest idealng odpowiedzig na $wiat,
ktory zmienia sie w coraz szybszym tempie. Dostarcza ona wskazé-
wek, jak zy¢ — jest swego rodzaju mapa drogowa, ktora wybiega
daleko w przysztosc¢ i zapewnia nawet pewnego rodzaju poczucie
bezpieczenstwa co do zycia po Smierci.

Celem brandingu od zawsze bylo osigganie autentyzmu i budo-
wanie takich relacji z konsumentami, ktére mozna by utrzymywac
od chwili jego narodzenia az do $mierci. Religia jest zjawiskiem
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znanym od tak dawna, ze wszelkie relacje miedzy systemem wierzen
a jego wyznawcg automatycznie opierajg sie na autentyzmie,
wiernosci i przyrzeczeniu na cate zycie.

Czy religia moze by¢ zrédtem inspiracji dla dziatan brandin-
gowych przysztosci? Marki Apple, Harley-Davidson czy Hello Kitty
juz dzis staly sie przedmiotem quasi-religijnych kultéw — zapewne
nie mozna w ich przypadku méwic o religii w tradycyjnym tego
stowa znaczeniu, jednak wielbicieli tych marek wiele taczy z wy-
znawcami konwencjonalnych systeméw wierzen.

Aby przeksztatci¢ swoich tradycyjnych, lojalnych klientéw w rze-
sze quasi-religijnych wyznawcéw, marka powinna przestrzegac
dziesieciu zasad opisanych w tym rozdziale. Sa to podstawowe cechy
charakterystyczne kultéw religijnych, istotne réwniez z punktu
widzenia brandingu.

1. Unikalne poczucie przynaleznosci

Kazda religia oferuje swoim wyznawcom poczucie przynaleznosci.
W ramach wspélnoty religijnej wiara moze sie rozwija¢, jest sty-
mulowana i cementuje zwigzki miedzy wyznawcami, ktérzy dzieki
temu wszystkiemu moga poczuc sie czescig wiekszej catosci.

2. Poczucie celu

Marka musi dawac konsumentowi silne poczucie celu. Powinna by¢
reprezentowana przez widocznego w sferze publicznej, Smiatego
i zdeterminowanego lidera.

3. Czerpanie sity z poczynan przeciwnikow

Jasno okreslony wrég daje ludziom mozliwos¢ pokazania wszem
i wobec witasnych barw klubowych i sprzymierzenia sie z zespotem
lub graczem, z ktérym identyfikujg sie najsilniej — nie mozna wyklu-
czy¢, ze bedzie to zespét lub gracz stabszy, stojacy na z gory stra-
conej pozycji.

4. Autentyzm

Autentyzm jest niezbednym elementem kazdej religijnej przy-
powiesci, anegdoty lub mitu — powinien by¢ réwniez cecha cha-
rakterystyczna kazdej odnoszacej sukcesy marki.
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5. Konsekwencja

W dzisiejszym niepewnym sSwiecie wszyscy pragniemy stabilnosci.
Najwazniejsze w tej kwestii sg te czynniki stabilnosci, ktére tacza
konsumenta z marka.

6. Swiat doskonaly

Marka musi by¢ uosobieniem produktu, na ktéry konsumenci mogliby
przenosi¢ swoje wyobrazenia o idealnym $wiecie i za pomoca kté-
rego mogliby podejmowac aktywne dziatania na rzecz jego bu-
dowania i ksztattowania w sposéb mozliwie najdoskonalszy.

7. Oddzialywanie na zmysty

Do dzi$ nie powstata marka, ktéra mogtaby poszczyci¢ sie umie-
jetnoscia skutecznego oddziatywania na wszystkie pie¢ zmystéw
cztowieka. Sztuke te do perfekcji opanowaty natomiast niemal
wszystkie systemy religijne. Kazde wyznanie ma swoje charakte-
rystyczne kolory, stroje, symbole i konwencje — marki powinny brac
z nich przyktad.

8. Rytualy

Marka, ktéra pragnie miec rzesze wyznawcow, musi stworzy¢ swoje
rytuaty. Tradycyjne $wieta — niezaleznie od tego, czy uksztattowaty
sie przed wiekami, czy zostaty wykreowane przez specjalistéw od
marketingu — koncentruja sie wokét okreslonych rytuatéw.

9. Symbole

Komunikacja ikonograficzna coraz bardziej zyskuje na popularnosci.
Wszystkie systemy religijne — i gry komputerowe — postuguja sie
symbolami. Bardzo ograniczonej liczbie marek udaje sie konsekwent-
nie postugiwac sie symbolami w swojej komunikacji brandingowe;j.

10. Tajemnica

Kilkakrotnie okazato sie juz, ze nieznane i tajemnicze aspekty marek
moga dla konsumentéw bardzo interesujgce. Im wieksza aura ta-
jemniczosci otacza marke, tym wieksze sg szanse, ze stanie sie ona
wizytéwka poszukiwanego i podziwianego produktu.
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Propozycje dziatan

Sproébuj zidentyfikowad wszystkie aspekty swojej marki, ktére
upodabniatyby ja do systemu religijnego. Czy postugujesz sie
symbolami? Czy Twoi klienci tworzg silng wspdélnote? A moze
Twoja marka jest elementem jakiego$ rytuatu lub tradycji?
Wszystkie zidentyfikowane aspekty spisz w jednej kolumnie;
zostaw obok druga, pusta kolumne.

Dokonaj doktadniej takiej samej oceny marki Twojego najwiek-
szego konkurenta. Wyniki oceny zamie$¢ w drugiej kolumnie.
Poréwnaj swoja marke z konkurencyjna.

Bardzo niewielu markom udato sie zrealizowac¢ wszystkie dziesie¢
zasad, nie osiggnely jednak wszystkiego naraz. Postaraj sie wska-
zac zasady, na ktérych w przysztosci powinna sie skoncentrowac
Twoja marka.

Dokonana przed chwilg ocena stanowi podstawe do analizy
marki pod katem dziesieciu zasad, a takze dodatkowych czynni-
kow, ktére Twoim zdaniem mogtyby zapewnic jej przewage
konkurencyjna.

Okresl ramy czasowe i wynikowe dla osiagniecia celu, jakim jest
zdobycie przewagi konkurencyjnej. Ocena ta powinna przybrac
forme pisemnego sprawozdania, opracowanego dla kazdej
z dziesieciu zasad, z uwzglednieniem kwestii zwigzanych z ko-
niecznoscia poniesienia kosztow i podziatem obowiazkéw.

Skutecznos$¢ tych dziatan zaleze¢ bedzie od umiejetnosci przejecia
kontroli nad wybranymi zasadami. To jednak tylko potowa suk-
cesu. Ostatnim i bardzo waznym czynnikiem jest zapewnienie
petnej zgodnosci miedzy opisang w tym rozdziale teorig a prak-
tyka brandingu zmystowego. Aby odnies¢ sukces, potrzebny jest
holistyczny plan — ta wtasnie kwestig zajmiemy sie w rozdziale 8.

239





