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Temat marketingu wartosci pojawiat sie¢ w dyskusjach branzowych od lat, lecz dopiero ostatnio stal sie goracy.
Dlaczego teraz? Co dzis konkretnie oznacza marketing wartosci? Dla kogo jest dobrym rozwiazaniem, a dla kogo

niekoniecznie?

TRESC ARTYKULU:

Temat marketingu wartosci pojawiat si¢ w dyskusjach branzowych od lat, lecz dopiero ostatnio stal si¢ goracy.
Dlaczego teraz? Co dzis konkretnie oznacza marketing wartosci? Dla kogo jest dobrym rozwiazaniem, a dla kogo

niekoniecznie?

Zacznijmy od uscislenia, czym jest wartos¢ w marketingu. Wedlug najszerszej definicji to uzyskane korzysci
rozpatrywane w stosunku do kosztow. Proste? Proste. Z perspektywy klienta wartosc jest wiec postrzegana jako
suma benefitow, jakie zapewnia marka, odpowiadajac na rézne jego potrzeby (w odniesieniu do odpowiednich
pozioméw piramidy Maslowa, np. potrzebe bezpieczeristwa, komfortu, przynaleznosci do grupy, uznania itd.),
pomniejszona o koszty, np. pienigdze, jakie musi na nig wydac, czy trud wlozony w jej zakup, oraz o sume strat
zwiazanych z innych alternatywnych marek (np. nie wybratem jogurtu marki X, cho¢ bardziej mi smakuje, gdyz
wybralem marke Y z powodu nizszej ceny).Potrzeby, ktére zaspokaja marka, sa przez kazdego klienta
wyceniane w rézny sposob. Zalezy to od jego osobistego doswiadczenia, wyksztalcenia (niektore marki odnosza
sie np. do tzw. zasob6éw kulturowych - mitu czy znanego faktu...). Jesli klient jest stabo wyksztalcony, to
automatycznie traci z pola widzenia te wszystkie odnosniki, a wiec marka w jego oczach traci na wartosci. Dla
przykladu: marka Pandora wiele ze swojego ekscytujacego, kobiecego wizerunku czerpie z mitologii. Osoby,
ktore nie znajq kontekstu, postrzegajq ja tylko na poziomie komunikacji reklamowej, produktu, designu. Cata
otoczka semantyczna oddzialujaca na klientki lepiej wyksztalcone w tym przypadku nie dziala i powoduje efekt
odbierania mar-ki jako overpriced, odleglej, cho¢ wciaz aspiracyjnej. Dla jednego klienta udziat celebryty w

kampanii marki podnosi jej wartosc¢, dla innego — wrecz przeciwnie.

Liczy sie kontekst.

Wartos¢ marki jest uzalezniona od kontekstu marka — odbiorca. Moze byc takze r6zna dla r6znych kontekstow
otoczenia rynkowego, w jakim marka operuje. Przykladowo: w jednym kraju gléwny skladnik produktu marki
X - napoju pomaranczowego, jest przedstawiany jako powszechny i tani owoc, a w przypadku jego marki Y -
takiegoz napoju jako inny egzotyczny rarytas, wyceniany (w odbiorze konsumenta) jako bardzo wartosciowy.
W tym przypadku marka jest wiec wyceniana wyzej. W jednym Kkraju (np. Ameryce Poludniowej) marki
korporacyjne, globalne, moga byc¢ postrzegane gorzej niz np. na rynku USA. Czynnikiem powodujagcym inng
ocene wartosci marki moze byc¢ takze usytuowanie jej w kontekscie trendow spotecznych i gospodarczych. Na
przyklad, jesli trend spoteczny pro-eco (ochrona srodowiska, recykling) przyciaga do siebie coraz wiecej osob, a
marka oferuje produkty nieekologiczne, to jej wartosc¢ spada niezaleznie od samego produktu czy dziatan
marketingowych. Traci na swej wartosci hurtowo, nie do korica z wilasnej winy. Chyba ze jej wing bedzie to, iz

nie przewidziala tego trendu lub go zignorowala. Mierzenie tak stabo mierzalnych cech, jak wzrost lub spadek



emocji zwigzanych z percepcjq marki przez kazdego z konsumentow z osobna, jest bardzo trudng sztukg.
Segmentowanie, usrednianie, szukanie nisz, tworzenie potrzeb - to wszystko przez ostatnie lata starali sie robic¢
marketerzy po to, by zwiekszac¢ wartos¢ marki, ktora w mierzalny juz sposob przekladata sie na sprzedaz,
udzialy rynkowe, zysk. Widzimy wiec, ze mierzac marke, mozemy wyrozni¢ dwa rodzaje pomiaru wartosci
- wartosc¢ jakosciowa i wartosc ilosciowa (wg klasyfikacji teorii cech statystycznych Stevensa). Wartos¢
jakosciowa (z ang. qualitative) oznacza postrzegany wzrost w obszarze emocjonalnym czlowieka jako jednostki
w szerokim kontekscie ekonomicznym, spotecznym i kulturo-wym. Dopiero realizacja tej wartosci poprzez
zakup produktu jest mierzalna w sposob latwiejszy — iloSciowy, przeliczalny na zysk. Pytanie, czy mamy
sposoby, by znaczgaco taka wartosc zwieksza¢ w szerokim kontekscie tak, by oddziatywala na duzag liczbe
potencjalnych klientow w diugim terminie, a takze, by byla niezalezna od co-raz bardziej postepujacej

indywidualizacji potrzeb klientow...

Wartosc¢ dodana.

Od jakiegos czasu zauwazamy, ze marki przestajg skutecznie konkurowac na poziomie produktowym.
Odpowiedzialna jest za to konwergencja produktow i ustug (podobna funkcjonalnos¢, brak unikalnosci,
innowacje o bardzo krétkim czasie zycia, szybko kopiowane przez konkurencje). Dzieje sie to z roznych
wzgledow, zwykle wynikajacych z czynnikow globalizacyjnych, jak silna koncentracja dostawcow
komponentow/polproduktow, dostawcow wiedzy (laboratoria rozwojowe, istniejace patenty, gotowe
technologie), outsourcing produkcji, a w obszarze idei - latwosc¢ transferu wartosci intelektualnych, krotki czas
zycia innowacji (piractwo idei, piractwo technologiczne itd.).

Wymiar produktowy (funkcjonalny, jakosciowy) jest dzis w strategiach marek utrzymany na poziomie
optymalnym do sredniej rynku (kategorii) w danym czasie, czyli ,,przynajmniej tak dobrze jak konkurencja”, a
jesli lepiej — to to ,,lepiej” nie moze byc¢ zbyt kosztowne.

Markom pozostaje wiec koncentrowanie sie na budowaniu wartosci — nazwijmy je — jakosciowych,
dodawanych do wymiaru produktowego (wartos¢ dodana). I sa to r6znego rodzaju ,,jakosci”, odpowiadajace na
rozne potrzeby konsumentow, przypisane roznym poziomom na piramidzie Maslowa. Marki wiedziaty od
zawsze, ze zaangazowaC mozna konsumenta, odwotujac sie do wyzszych potrzeb. Na tym budowaty swoj
wizerunek.

Klienci chetnie sie utozsamiali z markami, gdyz potrzebowali ich do budowania swojej tozsamosci spolecznej —
marki ich w pewien sposob opisywaty, pozwalaly innym osobom odczytywac ich system wartosci,
przekonania, cele zyciowe, charakter. Dzieki tej drodze na skroty mogli by¢ skuteczniejsi w codziennym zyciu.
Latwiej zawigzywali sojusze, latwiej odszukiwali w ttumie podobnych do siebie i dzieki temu mieli lepiej w
zyciu — znajdowali lepszg prace, lepszych partnerow itp.

Wyniki ostatnio przeprowadzonych badan na duzej grupie malp cztekoksztaltnych potwierdzity, ze zachowania
tego typu odziedziczylismy po przodkach. Osobniki lepiej radzace sobie w budowaniu relacji spotecznych
miaty wiecej potomstwa i latwiejsze zycie. My w zasadzie dzialamy podobnie. Spolecznosci najblizszych
(rodzina, znajomi) budujemy do podobnej liczby - ok. 140 0s6b, zwanej liczba Dunbara lub liczba hordy. Nasz
mozg bowiem nie jest w stanie efektywnie obstuzyc¢ wiekszej ilosci realnych relacji spotecznych.

Ostatnio zmienila sie jednak jedna rzecz, ktéra determinuje wiele zachowan konsumentow - skala
oddzialywania w sieci spotecznej. Dzieki cyfrowym odwzorowaniom naszych realnych relacji spotecznych
(media spolecznosciowe) teraz oddzialujemy nie na 140 os6b naszej sieci, ale takze na znajomych naszych
znajomych i znajomych — znajomych - znajomych (mowi o tym zasada trzech pozioméw wplywu spolecznego
autorstwa Christakisa i Fowlera). W naszych sieciach idee, a wiec takze komunikaty o markach,
rozpowszechniajg w zasiegu kilkudziesieciu, a czasem i wiecej tysiecy. Dzialajg tu zasady podobne do

roznoszenia sie wirusow w populacji ludzi czy zwierzat (np. zasada zarazliwosci spotecznej).



Orez nie dla wszystkich

Marki zyskuja wiec nowy orez. O olbrzymim zasiegu i niesamowitej szybkosci dzialania. Niestety, nie kazda
marka bedzie mogla z niego skorzystac. Dlaczego? Z tego powodu, ze wlasnie z racji mozliwej sity
oddzialywania, klienci coraz ostrozniej postuguja sie¢ markami jako elementami tzw. personal brandingu.
Uzywaja tylko takich, ktore sq wyraziste na poziomie wyznawanych wartosci (bardzo zwracaja uwage na
czytelny kodeks mar-ki). Daja sie skusi¢ konsekwentnemu (jak Coca-Cola) i wiarygodnemu przekazowi.
Zresztg marki powinny nie tylko mowic o wartosciach, ale wcielac je w zycie. Musi istnieC realna wartosc
dodana do marKki, przez niq sama stworzona.

Co to moze byc¢? Na poziomie potrzeb wysokich - pomoc w samorealizacji po-przez inspirowanie i edukacje
(robi to np. Pepsi w projekcie Pepsi Refresh Project); zmiana postaw prozdrowotnych poprzez edukacje i zabawe
(robi to Danone w projekcie Danone Nations Cup). Wszystkie tego typu dzialania dodaja do marki wartos¢
postrzegana przez konsumentow w szerszym kontekscie. Dzieki temu marka zyskuje podczas podejmowania
przez nich decyzji zakupowych. Gdy matka w sklepie ma wybor pomiedzy dwoma jogurtami naturalnymi o
podobnym skladzie i podobnej cenie, ale jeden zaoferowal jej dodatkowa wartoS¢ w postaci wiedzy, jak zdrowo
odzywiac dziecko, co wigze sie z emocjami (wartosc¢ — bezpieczenstwo, realizowanie sie w roli matki itd.), to jej
mozg zadziala wedlug znanej spotecznej zasady wzajemnosci. Klientka wybiera te marke, ktora robi cos wiecej,

bo w jej percepcji ma wieksza wartosc.

Wartos¢ budowana na trendach

Skuteczna strategia budowania wartosci dodanej jest obecnie odpowiadanie na szerokie, dlugotrwale trendy
spoleczno-gospodarcze, ktore generujq na rynku nowe potrzeby wsrod konsumentow. Chodzi o wspieranie w
przemianach kulturowych. I tak np. marka Chanel zrobila swego czasu wiele dla emancypacji kobiet, zas Apple
wspiera kulture wspoétuczestnictwa, indywidualizmu, kreatywnosci... Trendy tego rodzaju obejmuja swym
zasiegiem rzesze ludzi, przez co te marki, ktorym uda sie zawlaszczyc¢ dany trend, zyskujq olbrzymiq
stabilizujaca kotwice dla swojej wartosci. Uniezalezniajq ja od waskiego kontekstu marka — klient oraz marka -
otoczenie. A ze zyjemy w ciekawych czasach wielkich przemian, tych trendow jest teraz mnogosc¢. Wsrod nich
np. trendy zwiazane z tzw. niedoskonalym swiatem (odejscie od photoshopowej rzeczywistosci marketingowej,
powrot do naturalnosci, lokalnosci, prostoty). Ten trend zaczyna wykorzystywac na polskim rynku... Biedronka.
Radzi sobie calkiem nieZle, biorgc pod uwage, jak go przetwarza na ilosciowq wartos¢ swojej marki. Trendami
tymi moga by¢ wszystkie trendy zwigzane z easy life (user friendly), kokonizacja (powrét do ogniska
domowego), trendy pro-eko, odpowiedzialnego konsumenta, wspolczujacego obywatela Swiata itp. Trendy te
majq przelozenie takze na budowanie wartosci dla spoteczenstwa jako catosci, czesto sq tez uzywane do
budowania wartosci marek korporacyjnych jako ich ,kick-back” spoteczny, zwrot dlugu zaciggnietego od
spoleczenstwa przy produkcji, dystrybucji i sprzedazy produktow danej marki. Jest to jednak osobny temat,
wymagajacy indywidualnego potraktowania.

Temat marketingu wartosci nie jest nowy. Jednak poruszamy go w nowej rzeczywistosci — sieci spolecznych,
nowych spotecznych trendow, indywidualizacji potrzeb klientéw, ich rosnacej sity na rynku. Wiasnie dlatego
stal sie tematem gorgcym. Wazne, zeby pamietac, iz marka, opierajac sie tylko na samym poziomie
produktowym i wizerunku, nie bedzie bezpieczna w wirze zachodzacych zmian. Potrzebuje wcigz nowych,
stabilnych fundamentoéw - wartosci marki tworzonej w realnym swiecie, ,,Swiecie teraz”. Czegos namacalnego,
mierzalnego (nawet tylko jakosciowo) przez klienta. Czegos, co zbuduje silna relacje - zaangazowanie. Bez tego

marki przestana by¢ uzyteczne, a tym samym kupowane.
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