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IDZIEVI\\ZIOWE
BRANDINGU

Efektem dialogu pomiedzy marketerami z wieloletnim
stazem a mtodym pokoleniem spegjalistéw ds. komunikacji
jest redefiniowanie zasad brandingu. Dzis bardziej niz kiedykolwiek
marki s postrzegane przez pryzmat uzytecznosci dla konsumentéw.

Musza by¢ potréjnie spoleczne:

e bo tworzy sie je wraz ze spoleczng misja wykraczajaca daleko
poza oczywiste zadanie zaspokajania konsumpcyjnych potrzeb,
bo ich $miale, pozytywne postannictwo gromadzi wokét nich
ludzi, ktérzy chcg wspoétuczestniczyé w realizagji celow,
G bo w sposéb naturalny powinny istnie¢ w sieciach spotecznosciowych.
Do tego kluczowa jest umiejetnosé budowania relacji i zaangazowania.
,Stare” marki takze moga by¢ swieze, atrakcyjne i ,niosace”.
Wystarczy, ze odnajda w sobie genotyp mlodosci.
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TEMAT NUMERU

W TEMACIE NUMERU:

MARKA 3 S, czyli czego
uznane brandy moga
° uczy¢ sie od mtodych.
(]

GENOTYP MLODEJ MARKI.
° Na czym polega wieczna
¢ $wiezos¢ brandu i jak
. odczyta¢ DNA marki.
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TeksT>  Wojtek Mierowski

JAKI JEST

GENOTYP
(POLSKIEJ) MEODEJ MARKI?

O tym, czy dany brand jest mlody, czy stary, nie decyduje rok,
w ktérym powolano go do zycia. To kwestia genéw. Prace nad
odczytaniem kompletnego genotypu mlodych marek trwaja. Nie ludzimy sie,

ze dostaniemy za to Nobla, jednak wierzymy w uzyteczno$¢ takiej pracy.
Szczegblnie ze mamy $wiadomos¢, co dla nas, ludzi, oznacza swiat

mlodych brandéw. A oznacza on przede wszystkim... koniec $ciemy!

PI‘ZYSZIOS'C’ jest z natu-
ry mioda, przyszlos¢ to mlodos¢. Z jed-
nym, powaznym zastrzezeniem: przy-
szlos¢ to teraz! ,,Jutro to dzis, tyle ze jutro’,
pisat Stawomir Mrozek (stary byl czy mto-
dy, kiedy to wymyslit?). Czy taka Tesla to
mioda marka, czy stara ? A 15 lat to duzo?
Czy jest to dzi$ wiek sedziwy? Szczegdlnie
w dobie internetu, naszego gléwnego me-
dium kulturowego, ktdrego historia ciagle
jeszcze bardziej liczona jest w dniach niz
w latach. Ktore stare marki nie sg wcale
takie wiekowe, a ktore mlode sg juz moze
nie najswiezsze? I co to w ogole znaczy
mioda marka? Uber to marka mloda czy
stara? A Kodak? Czy czas to kategoria
przesuwajaca brand na osi stary — mlody?
I czy to w ogdle dobrze by¢ mloda marka?
Czy warto chcie¢ nig by¢?

W naszej kulturze mlodos¢ kojarzy
si¢ z energig i checig zmiany. Ale juz nie-
koniecznie z madroscia. Ta dotad byla
zastrzezona dla... starosci, stabilnej i do-
$wiadczone;j.

@ Czy nie jest dzis tak, ze gdy kto§ méwi nam, ze jest
dos$wiadczony, my styszymy: ,,pokiereszowany przez
los i starajacy si¢ za wszelka ceng broni¢ swojego
ciezko wypracowanego status quo’?

@ Czy mlode marki sa, bedg male, czy duze? Lokalne
czy globalne? Waskie czy szerokie? Czy sg dla nich
jakies obiektywne i subiektywne bariery?

@ Czy w ogole te kryteria oceny ze ,,starego $wiata”
maja jeszcze zastosowanie i czy mlode marki si¢
nimi kieruja? Czy sq madre, czy glupie, naiwne, czy
sprytne?

@ Jaki jest genotyp mlodej marki? A jaki fenotyp?
A moze w tym przypadku powinnismy mowi¢ o me-

motypie?

Zanim do tego dojdziemy, trzeba jeszcze pos$wiecié
chwile temu, jaki jest dzi$§ $wiat. Jedno jest pewne ,,stary
paradygmat” rozumienia $wiata jest nieaktualny (narze-
dzia oceny rzeczywistoéci zmieniajg si¢ wraz z nig). Jego
trup jeszcze dryfuje po oceanie sila inercji, jednak jego
lata, dni, godziny, minuty, nanosekundy sg juz policzone.
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»Nowy paradygmat” nie jest wartoscig stala, jest réwnie
albo wrecz online'owo zmienny jak sama przestrzen onli-
ne'owa (tak naprawde offline'owa réwniez, a ten podziat
i tak za chwile bedzie sztuczny).

Druga sprawa to dotychczasowy rzekomy ,,pewnik”
starego $wiata, czyli rozklad normalny. Skutecznie ob-
nazyt go Nicholas Nassim Taleb (nie myli¢ z Talibem),
autor ,,Czarnego tabedzia”. Napisal o nim ,WIO!- Wiel-
kie Intelektualne Oszustwo!”. Malo kto uswiadamia so-
bie, ze rozklad normalny to w istocie przyjecie zalozenia,
ze im bardziej nietypowe (nienormalne) zjawisko, tym
rzadziej wystepuje i nie ma wielkiego wplywu na gléwny
nurt zdarzen.

Co za belkot! Taleb widzi to tak: wyobrazmy sobie sta-
dion wypelniony po brzegi przecietnymi ludzmi. Nawet
jesli dodamy do tego zbioru skrajnie nienormalnie (nie-
przecietnie) grubego czlowieka, na przykiad o wadze 300
kg (o ile to w ogoéle mozliwe), nie wplynie to na przecietna
wage czlowieka na stadionie. Rozklad normalny triumfu-
je, a krzywa Gausa bije w dzwon zwycigstwa.

Istnieje jednak pewne male ,,ale”. Wyobrazmy sobie, ze
do tych przecietnych ludzi na stadionie dodamy Billa Ga-
tesa! Nie trzeba by¢ wybitnym matematykiem, by stwier-
dzi¢, ze jego obecno$¢ nie tylko zmieni przecietng warto$¢
dochodu ludzi na stadionie, ale po prostu ja zlikwiduje!
Krzywa dzwonowa Gaussa peka ze straszliwym hukiem!
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O co chodzi? O to, ze rozklad normalny
dziala w miare¢ dobrze w przypadku war-
to$ci naturalnych. W przypadku natomiast
warto$ci wytworzonych, np.: biznesowych
czy kulturowych, pakuje nas w niezty ka-
nal. Tu bowiem jedno zjawisko moze
zmieni¢ caly uktad!

Co to wszystko ma wspdlnego z mar-
kami? To, ze kazda marka to zjawisko,
fenomen, jedyny i niepowtarzalny nawet
w obrebie jednej i tej samej kategorii!

Marki dzialajg przede wszystkim
w przestrzeni kulturowej! Jedynej tak silnie
i pojemnie taczacej nas, ludzi, przestrzeni,
bez wzgledu na pochodzenie, przynalez-
nos¢, rase, $wiatopoglad czy upodobania.

Dzisiaj skutki biznesowe biorg swoj po-
czatek w kulturze, oczywiscie szeroko de-
finiowanej, tak jak to robil Hartwig Frisch,
dunski teoretyk kultury (miedzy innymi),
okreslajac ja, kulture, jako nawyk, czyli to,
jak (i co) jemy, jak si¢ ubieramy, jak roz-
mawiamy, czy jak si¢ zachowujemy, a nie
tylko kiedy wyfraczeni raczymy sie szam-
panem w antrakcie ,, Troski” Pukiniego:)

GLOWNA
MYSL

@ Czas czy tez wiek
nie sa kategoriami
przesuwajacymi brand
na osi mtody - stary.

@ Marki majace genotyp
miodosci rozumieja,
Ze w dzisiejszym Swiecie
trzeba sie napracowac,
- nie nadelkarowac.
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Przestrzen wspdlna to gléwna wartos¢ dla
dzisiejszych mtodych marek, w tym réwniez
tych polskich.

Ich dzisiejsi mlodzi tworcy, inicjatorzy,
wiasciciele, nie po to je kreuja, Zeby zamkna¢
sie w swoich wypasionych penthouse’ach
odgrodzonych od $wiata szklem, betonem
i batalionem ochroniarzy. Chcg by¢ czescia
$wiata, moc si¢ w nim swobodnie poruszac.

To genotyp Regular Hero - nie Superma-
na ukrytego w zwyklym dziennikarzu Clarku
Kencie, ale wlasnie tego Kenta, ktéry robi cza-
sem rzeczy godne Supermana, z korzyscia dla
innych, dla kolegéw, dla niego samego. Chce
by¢ pozyteczny i mie¢ z tego fun! Jasne? Teraz
mozemy wiec przej$¢ do analizy gendw skia-
da]qcych sie na DNA mtlodej (w tym polskiej)

@Gen' osobiste
zaangazowanle

Mlode marki biora si¢ z osobistego zaan-

gazowania ich zalozycieli. Cecha tego za-

angazowania jest jego permanentno$¢. Nie
zamierzajg oni przestac si¢ angazowac. Swe

produkty tworza zaréwno dla innych, jak i dla
siebie (kolejno$¢ dowolna). Kilka skladowych
tego genu: uczciwo$¢, wobec innych i wobec
siebie, osobista potrzeba itd.

. Swiadomos¢
@Gen' posiadania

wiasnej idei

Chodzi o ideg, ktora bardzo konkretnie na co$
odpowiada (wg starej terminologii na potrzebg).
Mtoda marka dba o nig w twérczy sposéb.

@ Gen: szczodrogé

Zysk dla mlodych brandéw to tylko jeden z in-
dykatoréw sukcesu. ,,Hajs” wcale nie jest najwaz-
niejszy. Cho¢ oczywiscie jest potrzebny.

@ Gen: potrzeba sensu

Chodzi o sens w dzialaniu i w Zyciu, potrzebe
porzadku w $wiecie i samego $wiata. Nieko-
niecznie musi to oznacza¢ rewolucje.

. brak potrzeby
@ Gen: czerpania
z autorytetow

Nie oznacza to, ze mfoda marka nie ma potrzeby
podgladania. Ma jednak potrzebe bycia smart,
co oznacza whasny, indywidualny zestaw zasad
i priorytetow.

Gen: chec zmlany
en.

$wiata (na lepsze)
Potrzeba dokonania zmiany - tak. Jednak nie
w tak ostentacyjny sposdb, jak robity to rzesze
marek w przeszio$ci. Dzi§ zmiany forsuje sie

bardziej ,kameralnie”, cho¢ nierzadko zasieg
zmian jest globalny.



7 ) Gen: intuicja

To bardzo silny aspekt tworczego procesu. Ale znéw: nie
na pokaz. Tworcy mlodych marek nie opowiadaja o swych
przeczuciach po to, by zyska¢ status celebrytow.

8 J Gen: egalitaryzm

Zanika podzial na sprzedajacego i kupujacego. Wszyscy
jestesmy ludzmi i to oznacza, ze si¢ po prostu uzupelniamy.
Mtoda marka to rozumie.

9 J Gen: autentycznos¢

Jest istotniejsza nawet od oryginalnosci. Idea bycia wiary-
godnym to priorytet.

10) Gen:; kulturowos¢

Mtode brandy nie flirtujg z kultura, nie s3 jej donatora-
mi, one same sg kulturg! Niektdre maja tego $wiadomos¢,
a inne nie.

Brand z mfodym DNA rozumie, ze w dzisiejszym $wie-
cie trzeba si¢ napracowac, a nie nadeklarowac¢ (to troche
koniec reklamy). Jest chlonny wiedzy o kulturze, jej jezy-
kach i narzedziach analityki kulturowej. Narzedzia ,,miek-
kie” dawno juz przestaly by¢ miekkie; te badajace kulture
bywaja ostre jak brzytwa. ,Twarde” narzedzia za$ bywaja
uzyteczne jak mlotek do obstugi klawiatury.

Uwazajcie na nowe narracje. Storytelling fajna rzecz, ale
by¢ moze juz czas na story framing i story doing:)

Jak méwia madrzy ludzie, nikt nie obiecywal, ze bedzie
tatwo. Wiasciwie to bedzie megatrudno. Trzeba sie ostro
przylozy¢, dla niektorych oznacza to szanse, a dla innych
koniec piesni.

Ijeszcze jedno. Jakkolwiek bedzie, juz jest.

PS

A przy okazji: dzwonie do Chin w sprawie realizacji duzej
partii specjalnie zaprojektowanego przez nas przedmiotu pro-
mocyjnego dla TP (Telekomunikacja Polska - kto dzi$§ pamieta
te ,starg” 1 niewatpliwie dzi$ juz ,martwg” marke?). Rozma-
wiam z kompetentnym i sprawnym hinduskim menedzerem.
Ma on 11 (jedenascie!) lat. Rzecz dzieje si¢ w 2004 r., czyli 12
lat temu (czuje si¢ troche ,,staro”)...

Witamy w Nowym Wspaniatym Swiecie!

Czuje, a nie tylko rozumiem, ze $wiat si¢ zmienia. Przypo-
minam sobie ksigzke Jonasa Ridderstralle i Kjella Nordstroma
»Funky Business’, ktora czytalem w 2001 r. z podziwem i fascy-
nacja i... mimo wszystko z poczuciem, ze czytam fantastyke.

I prosze, nagle zaczynam wyglada¢ jak opisywany przez
nich ,,stary Pan Prezes™:

»Pan Prezes (lezy w 16zku, po pracowitym dniu) zamyka
oczy i czuje, jak ktos go szturcha. Dzi$ nie jest trzeci czwartek
miesiaca, a wigc to nie Pani Prezesowa. Otwiera oczy i widzi
przed soba dwudziestoletniego milionera z branzy technologii
internetowych z wywalonym jezykiem. Obok miodego czlo-
wieka stoi rosyjski dyktator mody, kobieta bankier inwesty-
cyjny, polityk transseksualista (zaiste w niczym nieprzypomi-
najacy Pana Prezesa), profesor fizyki w gumowym garniturze
i nawr6cony na buddyzm gwiazdor Hollywood. Za nimi kryje
sie guru zarzadzania w samych bokserkach i mloda Chinka
podajaca si¢ za $wiatowego eksperta w dziedzinie termodyna-
miki (wraz ze swoim klonem). Cale to zbiorowisko chce wie-
dzie¢, czy Pan Prezes jest gotowy na robienie Nowego Biznesu.
Teraz! Bum! Lup! Bang!”.

»Najlepszym sposobem na przewidywanie przysztosci jest
wymyslenie jej” - jak to trafnie powiedzial Alan Key.
»Pozostan glodny, pozostan glupi” - jak dodat Steve Jobs.

Wojtek Mierowski: creative director, parter BNA/Brand New Attitude

» Artykutnr R1629T02

REKOMENDACJE THINKTANK:

GLOWNA WARTOSCIA DLA MEODEJ MARKI JEST PRZESTRZEN WSPOLNA. W procesie budowania brandu
warto zastanowic sie, w jaki spos6b moze on stac sie jej czescig i naturalnie w niej funkcjonowac.





