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Gospodarki to
Swiat nadmiaru. Jezeli rozejrzymy
sie wokot, to dostrzezemy
wszechobecne ,wiecej”: wiecej
towarow, wiecej klientow, wiecej
rynkéw i wiecej konkurentow.

przypisac
klientowi okreslong jakoSc
produktu i ceneg, redukuje
niepewnosc klienta, a unikanie
niepewnosci lezy w naturze
kazdego cztowieka.

klientom poczucie
przynaleznosci. Wielu z nich
chetnie zaptaci nieco wiecej za
jakis symbol dajgcy im poczucie
przynaleznosci do pewnej
wspolnoty. | jest to raczej marka
firmy — corporate brand, a nie
produktéw. Dlaczego?

W ostrej walce konkurencyjnej, operacyjna doskonatosc¢
firmy czy wysoka jakos¢ produktow nie wystarczaja juz,
aby firma mogta utrzymaé sie w czotowce w swojej
kategorii. Trzeba wroci¢ do zrodet sukcesu marki,

czyli do wtasciwego pozycjonowania produktu lub

ustugi w Swiadomosci klienta. Marka jest koniecznoscia,
sposobem na wyroznienie produktow i ustug w powodzi
innych, podobnych, oferowanych przez konkurencje.

rodukty zmieniajg sie tak szyb-
Pko, ze nie zawsze mozliwe jest

zarzadzanie ich indywidualng
markg. Sytuacja wymusza wiec kon-
centrowanie sie na bardziej stabilnej
marce producenta lub handlowca.
Marka jest tg wartoScig firmy, kto-
ra moze stac sie jedynym, a jest na
pewno gtéwnym gwarantem sukce-
su. Szczegblnie wtedy, gdy jest to
marka innowacyjna.

Dla porzadku i zminimalizowania bte-
déw w komunikacji, wyjasnijmy kilka
podstawowych pojeé:

Marka - to symbol, bedacy nazwa
lub/i kombinacjg znakéw graficz-
nych, reprezentujacy firme lub/i pro-
dukty na rynku, odrézniajacy je od
innych firm i produktéw konkurencyj-
nych. Najczesciej stosowane sg sym-
bole graficzne w postaci logotypu.
Marka innowacyjna - to marka re-
prezentujaca produkt innowacyjny
lub firme innowacyjng, wdrazajgca
innowacje produktowe, procesowe,
organizacyjne lub marketingowe.

Pojecie zarzgdzania marka mozna
rozpatrywaé w waskim lub szerokim
zakresie. W wgskim ujeciu zarzgdza-
nie marka dotyczy marki towarowej
i realizowane jest w firmach przez
menedzeréw marek. Zadaniem me-
nedzera jest prowadzenie dziatan

marketingowych zwigzanych z przy-
dzielong mu pod opieke marka.

W tym waskim ujeciu problem mar-
ki jest raczej problemem znaku to-
warowego i efektywnej sprzedazy,
a nie strategii tworzenia wizerun-
ku rynkowego firmy lub produktéw
i podwyzszania ich wartosci.

Szerokie ujecie zarzadzania marka
wigze sie z kreowaniem, wdraza-
niem i kontrolg zasadniczej wartosSci
marketingowej firmy w dtugim okre-
sie czasu. Chodzi tu zaréwno o mar-
ke firmowa (tzw. korporacyjna), jak
i marki produktowe (towarowe).

W szerokim ujeciu zarzgdzanie mar-
kg jest kwintesencjg marketingu,
gdyz poprzez zbudowanie mocnej
marki tworzymy osobowo$¢ firmy
lub produktu - ich unikalne cechy,
przez co podnosimy rozpoznawal-
nos$¢, nadajemy wyzszg wartoS¢ ryn-
kowag naszej ofercie i naszej firmie.

Zarzadzanie marka

Najlepsze marki sg juz wartoSciowe,
a beda bardzo wartosciowe. W naj-
lepiej zarzadzanych firmach war-
to$¢ marki stanowi wysoki procent
ich majatku i czesto przewyzsza ak-
tywa materialne. Wybrane elementy
zarzadzania markg wyjasnimy na
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Zarzadzanie marka obejmuje strategiczny
proces decyzyjny w zakresie:

° ustalania docelowego / pozadanego wizerunku marki,

. okreslenia strategii marki: nadawania marki produktowi,
grupie produktéw lub firmie,

. okreslenia wygladu i doboru symboli marki (nazw, znakoéw,
koloréw, logotypow),

e przenoszenia marki na inne produkty,

. pozycjonowania marki — kojarzenia symboli z korzySciami dla nabywcy,

. polityki cenowej w stosunku do marki,

. wprowadzania marki na rynek — terminéw i sposobow,

. komunikowanie marki otoczeniu rynkowemu, budowanie Swiadomosci,
znajomosci, akceptacji, preferenciji i lojalnosci wzgledem marki,

. ochrony marki przed naduzyciami,

e kontroli opinii 0 marce w relacji do marek konkurencyjnych,

. kontroli realizacji strategii marki.

przyktadzie doskonale znanej w Pol-
sce marki IKEA.

Ingvar Kamprad

Twércg firmy IKEA jest Ingvar
Kamprad, urodzony w 1926 roku
w Szwecji, w Smalandii, na farmie
Elmtaryd, w parafii Agunnaryd.
Przedsiebiorczos§¢ Kamprada ujaw-
nita sie dos¢ wczesnie. Pierwsze
kroki w biznesie stawiat w wieku
pieciu lat, kiedy to z pomoca ciot-
ki kupit na sztokholmskim bazarze
pierwsze sto pudetek zapatek, kto-
re p6zniej rozprowadzit z zyskiem
wsrod sgsiadow.

Wizerunek, strategia, symbole

W roku 1943 na farmie w Agunnaryd na-
rodzita sie firma handlowa IKEA. Nazwa
firmy powstata od pierwszych liter imienia
i nazwiska, nazwy farmy, skad pochodzi
Kamprad oraz parafii, gdzie znajdowata
sie farma:

I - Ingvar, K - Kamprad, E - EImtaryd, A -
Agunnaryd.

Pozgdanym przez Kamprada wizerunkiem
firmy byto kojarzenie jej ze Szwecja, stad
uzycie barw narodowych w logotypie:

Szwedzka flaga to kolor z6tty i nie-
bieski. Te kolory sg gtownymi bar-
wami IKEA. Widoczne jest to nie tyl-
ko w samym logo firmy, czy kolorze
Scian sklepow, ale rowniez w ubio-
rze pracownikoéw, ktorzy noszg nie-
bieskie spodnie i z6tte koszulki.
Kazdy, kto cho¢ raz odwiedzit IKEA
zauwazyt na pewno dziwnie (ale
ciekawie) brzmigce nazwy produk-
téw. Kazdy produkt IKEA otrzymuje
swojg nazwe wedtug specjalnych
kryteriow. Tkaniny i zastony nosza
kobiece imiona skandynawskie,
sofy i regaty maja nazwy szwedz-
kich miejscowosci. Stoty i krzesta
- skandynawskie imiona meskie,
a artykuty tazienkowe - skandynaw-
skie jeziora.

Wszystkie produkty sprzedawane
sg pod wspdlng marka - IKEA.

Za rozwdéj asortymentu odpowie-
dzialna jest Ikea of Sweden w Alm-
hult w Szwecji. Jest on taki sam
dla wszystkich sklepow na catym
Swiecie i sktada sie z okoto 9 500
artykutow.

Produkty zaprojektowane przez
etatowych lub wspotpracujg-
cych projektantéw muszg spet-
nia¢ wymagania odnoszace sie

do funkcjonalnosci, skutecz-
nej dystrybucji, jako$ci, ochro-
ny Srodowiska i niskiej ceny.

Innowacyjnos¢ marki

W 1955 r. pod naciskiem konkuren-
téw producenci zaczeli bojkotowaé
IKEA. W odpowiedzi IKEA zaczeta
projektowaé swoje wtasne meble.
W tym samym czasie jeden z pra-
cownikéw wpadt na pomyst odkre-
cania nég od stotoéw, aby nie ulegty
one zniszczeniu podczas transpor-
tu. Projektowanie i produkcja mebli,
ktore mogg byé pakowane w ptaskie
opakowania i samodzielnie sktada-
ne przez klientéw znacznie obnizyto
koszty. Mozna byto wystaé wiecej
produktow w jednej ciezaréwce,
mniej miejsca zajmowaty w ma-
gazynie, obnizyty sie koszty pracy
i spadto ryzyko zniszczenia produk-
téw podczas transportu. Dla klienta
oznaczato to nizsze ceny i tatwiejszy
transport do domu. W 1956 r. IKEA
wprowadzita ptaskie opakowania.

Pozycjonowanie

Meble IKEA to prostota, funkcjo-
nalnos¢ i niska cena.

Projektanci IKEA nie ustajg w po-
szukiwaniu niekonwencjonalnych,
innowacyjnych rozwigzan i nowych
sposobéw na obnizanie cen. Przy
projektowaniu mebli starajg sie
eliminowa¢ zbedne elementy, kté-
re nie majg wptywu na ich funk-
cjonalnosé. Stale szukajg nowych
materiatow, z ktérych nikt jesz-
cze nie produkowat mebli. Szuka-
ja réwniez nowych producentéw.
| nie zawsze sg to fabryki mebli.
Meble IKEA produkowane sg na
przyktad w fabryce drzwi lub w fa-
bryce wozkoéw sklepowych, bardzo
czesto przy wykorzystaniu odpa-
dow. Wszystko po to, by tworzy¢
tadne i funkcjonalne meble, po
jak najnizszej cenie.

Krzesto IKEA PS ELLAN z kolekcji
IKEA otrzymato gtéwna nagrode
w konkursie Dobry Wz6r 2006, or-
ganizowanym przez Instytut Wzor-
nictwa Przemystowego w Warsza-
wie. Do Finatu Konkursu eksperci
IWP zakwalifikowali 48 polskich
i zagranicznych produktéow. Sa to
najlepiej zaprojektowane produk-
ty na polskim rynku, ktére zdoby-
ty najwieksza liczbe punktow za



walory estetyczne, uzytkowe, eko-
nomiczne i wartosci dodatkowe,
opracowane dla kazdej kategorii
konkursowej. Krzesto IKEA otrzy-
mato nagrode gtowng w kategorii
,Sfera Domu”, za najlepiej zapro-
jektowany produkt dostepny na
rynku polskim.

Pozycjonowanie marki ma S$cisty
zwigzek z przyjeta misjg IKEA:

tworzenie lepszych warunkéw zy-
cia dla wiekszoSci ludzi poprzez
oferowanie szerokiego asorty-
mentu dobrze zaprojektowanych
i funkcjonalnych produktéw wy-
posazenia domu po cenach tak
niskich, zeby jak najwiecej ludzi
mogto sobie na nie pozwoli¢.

Wtasciwemu pozycjonowaniu marki
stuzy wybrany sposéb obstugi klienta.
W IKEA uznano, ze droga, jaka
przebywa produkt od dostawcy
do klienta, musi byé tak bezpo-
Srednia, ekonomiczna i przyjazna

Srodowisku, jak tylko to mozliwe,
poniewaz skuteczna dystrybucja
odgrywa kluczowa role w tworze-
niu niskiej ceny. Produkty sprze-
dawane sg w ptaskich paczkach.
Bo w ten spos6b magazynowanie
jest duzo tatwiejsze, a tym samym
tansze. Kupiony produkt mozna za-
bra¢ tego samego dnia do domu,
w wiekszosci przypadkow wtasnym
samochodem. WiekszoS¢ produk-
tow mozna samodzielnie zmonto-
waé¢ w domu. Tym sposobem klient
nie ptaci dodatkowych pieniedzy za
montaz. W sklepach IKEA pod jed-
nym dachem znajduje sie wszyst-
ko, co jest potrzebne do wyposaze-
nia domu. Ekspozycja w sklepach
przygotowana jest przez stylistow
IKEA; demonstruje meble w zesta-
wach, stanowigcych dla klientow
Zrédto inspiracji, pomystéw i spryt-
nych rozwigzan. Kazdy sklep posia-
da szwedzka restauracje i miejsca
zabaw dla dzieci.

Silna marka zawsze jest zewnetrzng manifestacja misji,
strategii i kultury organizacyjnej firmy.

Dr Renata Wasiewicz - ekspert
Z zakresu innowacji, zarzgdzania
firma i marketingu. Wtascicielka
firmy szkoleniowo - doradczej
MODUS Doradztwo Gospodarcze.

www.modus.lublin.pl
e-mail: biuro@modus.lublin.pl
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Komunikowanie marki

Komunikowanie marki IKEA realizo-

wane jest przy pomocy:

¢ samych produktow i marki
umieszczonej na opakowaniu,

e tradycyjnych instrumentow
promocji:

* reklamy,

* public relations,

e promocji osobistej

Gtownym narzedziem marketingo-
wym IKEA jest Katalog. Pierwszy
katalog wydany byt w 1952 roku
i zapraszat na ekspozycje mebli
urzgdzong w starym zaktadzie sto-
larskim w Almhult.

Dzisiaj Katalog ukazuje sie w 25 jezy-
kach. Godny podkreslenia jest fakt, ze
ukazuje sie on zawsze jesieniag, kiedy
to, zdaniem psychologéw, zycie czto-
wieka koncentruje sie na mieszkaniu
bardziej niz w innych porach roku.

Efekty zarzadzania
marka IKEA

Jakie sa efekty zarzadzania marka
IKEA? Bardzo pozytywne.

Wedtug wyceny firmy Interbran-
dl w roku 2007 marka IKEA warta
byta 6,5 mld euro, zajmujac trzecig
pozycje na liscie najbardziej warto-
Sciowych marek w Europie. W Pre-
miumBrand 2006, pierwszej edycji
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innowacyjnego i jedynego na pol-
skim rynku badania reputacji pol-
skich marek2, marka IKEA zajeta
pierwsze miejsce w branzy ,handel
i ustugi”. W PremiumBrand 2007
IKEA byta w branzy ,handel i ustu-
gi” na miejscu trzecim, po markach
Empik i LOT.

W 1986 roku Ingvar Kamprad od-
szedt ze stanowiska prezesa grupy
Ikea, ale nadal jest jej gtbwnym do-
radcg, z wizjg "tworzenia lepszych
warunkéw zycia dla wielu ludzi”.
Nadal tez uczestniczy w zyciu firmy.
W wywiadzie udzielonym w stycz-
niu 2007 roku niemieckiej prasie,
na pytanie dziennikarza: Pan nie
musi jednak sta¢ o sz6stej nad ra-
nem przy rampie? odpowiada:
OczywiScie, ze tak. Wtedy wszystko
sie zaczyna. Kierowcy ciezarowek
powinni chetnie zajezdza¢ do IKEA
i dostarcza¢ punktualnie nieusz-
kodzony towar. Wiec dowiaduje sie
od nich, co z ich punktu widzenia
mogtoby by¢ lepiej. Oferujemy kie-
rowcom $niadanie i prysznic, jezeli
majg ochote.

Ktadzie Pantakze duzy nacisk naregu-
larnykontaktkierownictwazklientami.
Nazywamy to antybiurokracjg - lub
tygodniem frontowym. Kazdy, takze
kierownik filii, musi w ciggu roku prze-
pracowac jeden tydzien majac bezpo-
Sredni kontakt z naszymi klientami.
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Podsumowanie

WypowiedZ Ingmara Kamprada moze
stanowi¢ podsumowanie rozwazan na
temat zarzadzania markg innowacyjna.
Marka nie jest bytem samodzielnym.
Marka nie jest tylko sumg niemate-
rialnych atrybutéw produktu, zwia-
zanych ze sposobem, w jaki jest on
sprzedawany i prezentowany na ryn-
ku. W Nowej Gospodarce marke na-
lezy traktowaé szerzej - tak, jak robi
to IKEA - jako reputacje firmy. Takze
jako interakcje firmy z jej pracownika-
mi, klientami i dostawcami, mediami
i konkurentami.lll

1 Firma Interbrand jest witasnoScia
amerykanskiego holdingu reklamowego
Omnicom Group. Badania i metodolo-
gia Interbrand zostaty zaakceptowane
przez najwieksze banki inwestycyjne,
firmy audytorskie, gietdy oraz witadze

podatkowe na Zachodzie.

2  PremiumBrand
rankingiem reputacji
Na podstawie profesjonalnych badan ryn-
kowych wsréd uzytkownikoéw, spoteczen-
stwa oraz biznesu PremiumBrand ocenia
reputacje marki w wymiarach zaufania do
marki, referencji, wizerunku w mediach,
pracodawcy, spotecznego zaangazowania
i jako partnera biznesowego.

jest niezaleznym
marek w Polsce

Kolportaz

Pol Perfect Sp. z 0.0.
(EMPiK Megastore i EMPIK)
Kiosk 24

Prenumerata i egzemplarze archiwalne
prenumerata@eurofirma.pl

Redakcja nie zwraca materiatow niezamoéwionych
oraz zastrzega sobie prawo skrotu i redakcyjnego
opracowania tekstow przyjetych do druku.

Redakcja nie odpowiada za tres¢ publikowanych reklam.
Reprodukcja lub przedruk wytgcznie za zgoda wydawcy.

Wydawnictwo ostrzega, ze bezumowna sprzedaz numerow
biezacych

i archiwalnych Magazynu Przedsigbiorcy ,eurofirma.pl”,

a takze oferowanie

ceny sprzedazy innej niz ustalona przez wydawce jest
nielegalne i grozi

odpowiedzialnoscig karng.

Naktad ponizej 15 tys. egz.




