Silna marka — co to wtasciwie oznacza?
Brand Asset Valuator (BAV)

jako model zarzadzania marka.

Marek Staniszewski, Young & Rubicam
Warszawa; 25.03.2010




~Skoro inwestorzy chca jak
najszybciej zobaczy¢ swoje zyski,

to zrobmy wszystko by im je obiecac,
a nastepnie sprzedawajmy...

kolejne obietnice!”

Rys. Rolling Stone




| Autorzy bestsellera Brand Bubble analizujgc dane

# gromadzone w ciggu ostatnich 10 lat w badaniu Brand

| Asset Valuator odkryli, Ze podczas gdy wartos¢
wycenianych marek potrafita wzrosngc o ponad 80

L e r procent, w tym samym czasie liczba marek
B & A D B postrzeganych jako te wysokiej jakosci og6lnie
| A : Bl zmniejszala sie.
"

- BUBBL

| & toaming crifisdn brand value! o . ,
" g :?,3 hoquﬂtgﬂaébmu.- S WsSrod 2500 monitorowanych brandow:

£ i | - $wiadomo $¢ marki zmniejszyta si e o 20 procent
- postrzegany szacunek spadt o 12 procent

. - 024 procent zmniejszyta si € ocena postrzeganej
jako sci
- zaufanie zmalato o 50 procent.
- 80 procent badanych marek nie zanotowato

zadnego post epu w budowaniu wyré znialno Sci

BAV

Consulting
e



Konsumenci majg do wyboru widcej opcji niz kiedykolwiek

Sita nabywcza i wymagania konsumentow wzrastajg

Coraz trudniej przebic sig przez nattok komunikatéow w mediach

Rosnie znaczenie private labels




Kazda marka, zanim stanie sie ikong musi
odnalez¢ wtasng droge...




—







Dzieki BAV mozemy ustali¢ jak budowane s3 silne,
trwate marki i co jest potrzebne dla ich rozwoju




BrandAsset” Valuator

NAJWIEKSZA NA SWIECIE BAZA DANYCH MAREK

Ponad 500 000 konsumentow
38 500 marek
243 badania
51 panstw
15 lat

\Japonia

Tajwan

56 réznych wymiaréw wizerunku

6.
Malezja

Indonezja =

Wspdlna metodologia

/

State uaktualnienia

Ponad $ 100 min inwestycji

Consulting
(&



BrandAsset® Valuator w Polsce:

Agencja badawcza: Millward Brown SMG/KRC
Metodologia: face to face + self-completion
Ogodlnopolska proba reprezentatywna dla populacji 18-69
Losowa proba warstwowana ze wzgledu na region,
wielkos¢ miejscowosci, wiek, ptec
Dane wazone zgodnie ze statystykami GUS

Wielkos¢ préby netto: 3026 respondentéw
W 2007 r. przebadane 1293 marki z 95 kategorii

BAV



BYAN

Marka rozpoczyna swoj3g zyciowa
podrdz od zbudowania pierwszego filaru:

WYROZNIALNOSC

(Differentiation)




Wyrodznialno$¢ = wyzsza marza

Unikalne pozycjonowanie, wyrdznialnosc i spdjny system skojarzen pozwalajg producentowi realizowac wyzsze zyski




WYROZNIALNOSC:

Esencja marki
Unikalny sens istnienia
Postrzegana odmiennos¢ marki
Podstawa wyboru konsumenta
Wartos¢ dodana
Sktonnos¢ do zaptacenia wiecej




Utrzymanie wyrodznialnosci przez lata jest sztuka

Madonna nieustannie odswieza swoj wizerunek pozostajac
jednoczesnie sobg — zachowujac ,,esencje” wtasnej marki



Marki o najwiekszej Wyrdznialnosci w Polsce

Kuba Wojewodzki Nokia
WOSP Polska
Australia Joanna Brodzik
Martyna Wojciechowska Porsche
Grazyna Torbicka Grzeski
Jacobs Kronung Anna Mucha
Chanel Adidas
National Geographic Prince Polo
Japonia Bozena Dykiel
Danone Pur

BAY




Wyroéznialnos¢ mozna jednak utracic




Wyréznialno$¢ mozna jednak utracic

—a

Wyréinialc’vainiejsza cecha zarowno do nowych
marek, jak i marek utrzymujgcych pozycje lidera

rF
Jesli jednak konkurencja kopiuje propozycje marki lub oferuje
lepszg, Wyrdznialnos¢ zaczyna spadac

Konsumenci tracg mozliwos¢ fatwego pordwnania przy
dokonywaniu wyboréw

Producenci tracg wowczas konsumentow...




estaje bwc zauwazalna, zaczyna rzadzié cena..



Marki, ktére zanotowaty najwiekszy spadek
Wyréznialnosci w latach: 2004-2007:

Troll Fervex
Bo-Concept Masmix
Auchan Eclairs
Schweppes Elizabeth Arden
Miraculm Forte
Oral B Protex
Shamtu Knoppers
Alpinus

l-UH_\HI'.IH!di



BYAN

Wyroéznialnos¢ powinna by¢ ‘relewantna’
— zgodna z potrzebami konsumenta

ZAPOTRZEBOWANIE

(Relevance)

WYROZNIALNOSC

(Differentiation)




ZAPOTRZEBOWANIE

Zawiera klasyczny ‘marketing mix’:
Odpowiedni (potrzebny) produkt
Korzystna cena
Promocja i reklama
Opakowanie

Dystrybucja i merchandising




Marki o najwiekszym Zapotrzebowaniu w Polsce:

Ztotowka
Polska
Polsat
Nivea

Poczta Polska
TVP 1
TVN
Winiary
Lipton
Wedel

RMF FM
Zywiec Zdroj
TVP 2
Tymbark
Nateczowianka
Knorr
Olej Kujawski
Delicje Szampanskie
Pudliszki

b
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BYAN

Zapotrzebowanie, ale dla kogo?




4Cs — uniwersalna kulturowo segmentacja psychograficzna

-_— -

|
= y | }
Y Wartosci i style zycia kluczowe

' dla ludzi na catym Swiecie
- -

AT
|

4CE




Ludzie potrzebujg bardzo roznych rzeczy

SAMOREALIZACIA INDYWIDUALNOSC KONTROLA STATUS ‘ BEZPIECZENSTWO UCIECZKA PRZETRWANIE

v v v v v v v
REFORMATORZY H POSZUKUJACY H LUDZIE SUKCESU H ASPIRUJACY H SREDNIA KRAJOWA H ZMAGAJACY SIE H ZREZYGNOWANI

4C’s - miedzynarodowa klasyfikacja konsumentdéw zgodnie z zyciowymi potrzebami

BAV

Consulti g
‘s



Przekroj polskiego spoteczenstwa
wg segmentacji potrzeb:

ZREZYGNOWANI

PRZETRWANIE

REFORMATORZY

ZMAGAJACY SIE

SAMOREALIZACIA

POSZUKUJACY

UCIECZKA

g

LUDZIE SUKCESU

KONTROLA

STATUS




Propozycja marki moze by¢ réznym ludziom
potrzebna w réznym stopniu:

100

80

60

40

20

L ZREZYGNOWANI } ZMAGAJACY SIE

PRZETRWANIE UCIECZKA

Consulting
C



BYAN

Konsument zaczyna sprawdzac obietnice
ztozong przez marke. Gdy ta jest spetniana,
docenia to obdarzajgc marke zaufaniem

SZACUNEK

(Esteem)

ZAPOTRZEBOWANIE

(Relevance)

WYROZNIALNOSC

(Differentiation)




SZACUNEK

Miara dotrzymywania sktadanej przez marke obietnicy
Czesto ma zwigzek z wysokg jakoscig lub postrzegana popularnoscig marki
Osobiste zaufanie do marki




Szacunek w przypadku marki Polska

BA (kraj):




BYAN

Marki o najwiekszym Szacunku w Polsce:

Adam Matysz
WOSP
Wedel
Polska
Nivea
Mieszanka Wedlowska
TVN
Nokia
Mercedes
RMF FM

Lipton
Ptasie Mleczko
Delicje Szampanskie
Tymbark
Panasonic
Hortex
Gilette
Robert Kubica
Winiary




BYAN

Wraz z doswiadczeniem, przez lata gromadzona
jest Wiedza o marce.

WIEDZA

(Knowledge)

SZACUNEK

(Esteem)

ZAPOTRZEBOWANIE

(Relevance)

WYROZNIALNOSC

(Differentiation)




BYAN

WIEDZA

»Wiem kim jestes”
»Czy zjedlismy razem beczke soli?”

Wiedzy nie mozna szybko , kupic¢”
poprzez dziatania taktyczne




WIEDZA -

(Knoledge)

Gtebokie rozumienie tego, czym dana marka jest
»Wglad” w jej sedno

Kulminacja wieloletnich wysitkdw (takze porazek) marketingowych

Zwigzek z wszystkimi doswiadczeniami z marka




dzy w Polsce:
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Cztery filary, na ktorych opiera sie kazda marka:

WYROZNIALNOSC ZAPOTRZEBOWANIE SZACUNEK WIEDZA

(DIFFERENTIATION) (RELEVANCE) (ESTEEM) (KNOWLEDGE)

Czym marka rézni Na ile marka Na ile marka darzona Gtebokie zrozumienie

sie od innych odpowiada na potrzeby jest zaufaniem, spetnia marki. Odniesienie do
uzytkownikéw swoje obietnice doswiadczen

konsumenckich

Sita Marki Potencjat Marki
(Brand Strength) (Brand Stature)

BAY

l-ﬂu_\lfl'.Hi!l[



“Power Grid” umozliwia sledzenie rozwoju marek

Leadership
Google

Marka liderska

A “““
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< S Marka nowa
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S 20 Erozja marki
; 10
; O .
~ Erergized Qsleﬁance Esteem Knowledge
Differentiatipn® *
"‘
$"‘
* Knowledge
Unfocused
.
o
4 »
Potencjat Marki

(Szacunek i Wiedza)

BAV USA 2007: Wszyscy dorosli BA

Consulting
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Nie chodzi o to by
przekonywac ludzi do
czegos, czego nie chca.

Nie mozesz pojS¢ i zapytac:
,N0 to jakie] nowej, wielkiej
rzeczy teraz potrzebujecie”?

Najlepiej wyrazit to Henry
Ford — gdybym zapytat ludzi
czego chcg, powiedzieliby:
daj nam szybszego konia.

BAV
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iPod USA - przyktad zdrowego wzrostu

100 ~

Sita marki
(Wyrdznialnos¢ & Zapotrzebowanie)

iPod - All Adults - USA

B B 2003

d

2004

2005

@ 2007
)K5006

¢ 2002

Potencjat marki
(Szacunek & Wiedza)

Base: USA Adults 1997, 1999, 2001, 2003, 2005, 2006, 2007

BAYV

Consulting



Fot.© Ethan Miller/Getty Images




Pozycja Google w Polsce zmienia sie wedtug
podobnego wzoru, jaki ma miejsce w USA

USA 2006 _USA 2007

100 USA 2005, ee s
USA 2004 ¢®
Polska 2007
y W g

i - /,/

d .

)

c

o USA 2002 /

+ ®

n

© /; Polska L~

e 50 M 2004

S USA 2001

)

Google

° S0 100

Brand Stature e
BAY



ID=7

« Unikalnos¢ i oryginalnos¢

061

35

043

B 1998 rok, Uniwersytet Standforda (google.stanford.edu)

B Doktoranci Larry Page i Sergey Brin postanawiajg stworzy¢ wyszukiwarke
doskonatg

B Formuta BuckRub, a nastepnie PageRank okazuje sie najskuteczniejsza pod
wzgledem doktadnosci i celnosci trafien

B Googleplex, GOOGOL (10 do potegi 100)

B Opcja wyszukiwania jako opcja kluczowa
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Istotne jest zachowanie odpowiednich proporc;ji:

Witasciwe proporcje pomiedzy filarami: Marki o nieprawidtowych proporcjach:

(<N

TOYOTA
100 100

q
80 Mas
gt 80

60 Ibuprofen
< 0

40 zu

20 Cleitidia 40 J

¢ 20 ;

0

Wyréznialno$é Zapotrzebowanie ”; :

% Goaziennie niskie ceny

Wyréinialnos¢ Zapotrzebowanie

Sy

MOTOROLA
100 100
80 i
60 WIKIPEDIA 80
RYLKO 60
40 %0 &
20
Codziannie niskie ceny
0 20
SZACUNEK WIEDZA FRe

SZACUNEK WIEDZA

BAV

Consulting
e



Profil marki - lidera

DANONEé Marka staje sie czescia
— naszego codziennego zycia

100

80

60

40

20

Wyrodznialnosé Zapotrzebowanie Szacunek Wiedza

BAYV

Lh.lnuf!u!.(



Przyktad zdrowego rozwoju marki Tymbark:

Kondycja marki (Wszyscy dorosli)

100

a0 4
-
C
g B0 -
© EEAY 20071 Poland
= mEAY 2004 Poland
S mEBAY 2007 Poland
Q
= 40 4
[++]
o

20

D i

Differentiation Relevance Esteem Knowledge

BAY

L'uu_\ul'.nmi



Silne marki...



Zycie z pasja

Odwazna
Energiczna
Silna
Niezalezna
Inteligentna
Czarujaca®

BAV

ku marki osobowej Martny Wojciechowskiej tworzace ‘Wyréznialnos¢’ Consulting



oféiechowska jako marka:

Srednia dla ,,Znane osoby”

N
0

Wyrdznialnos¢ Zapotrzebowanie Szacunek Wiedza







s ! gl
mbol [jest znany Polgkom

nam sie jednak, ze p. egjonalhe dziatania n%ar’ké

ksztaftujqg takgwied zypef__nle inaczej. I@ i przekonan/

Ze dotyczy¢ mogq jedynie. marek

ocena orkies

jakosc i stupgcen
Nobla.

Jurek Owsiak

komentujqcy wynik marki WOSP
w rankingu najsilniejszych marek B,




Odpowiednio do danej pozycji mozna dobrac strategie
dziatan i zarzagdza¢ markg (przyktad):

A

® Marka X

Inwestuj w PR
i motywacje zespotu

Sita Marki
(Wyrdznialnosé & Zapotrzebowanie)

v

Potencjat Marki
(Szacunek & Wiedza)

Consulting
¢



Sila Marki

100

al

Marki Batonow

&
e %o
@
@
&
& . . o
@ srednia kategorii
*
*
*
=0
Potencjal Marki

100

BAV

Consulting
s



Sila Marki

Marki Mediéw Tradycyjnych

Potencjal Marki

BAV

Consulting



Kazda pozycja wymaga unikalnej strategii:

Sita Marki
(Wyrdznialnosé & Zapotrzebowanie)

Duze i ;zmeczone” marki

Ul

Reklama i promocje cenowe
M1 Zapotrzebowanie

Innowacje produktowe

M Wyroznialnosc
M M Zapotrzebowanie

Dziatania spotecznosciowe
M 1 Zapotrzebowanie

v

Potencjat Marki
(Szacunek & Wiedza)

BAV

Consulting
£



Analiza dopasowania



Przyktad:

“Brand Correlations” dla HAAGEN-DAZS

(wykorzystanie 48 cech wizerunkowych BAV™)

Brand Name
Haagen-Dazs

Carte D or (ice cream)
Ben & Jerry's
Magnum

Ferrero Rocher
Bailey's

Christian Dior

Cote D Or (chocolate)
Monsoon

Boss/Hugo Boss
Chanel

Police (sunglasses)
Dom Perignon
Cointreau

Calvin Klein

Ray-Ban

Tia Maria

Carte Noire
Thorntons

Giorgio Armani

Lindt

Correlation

1

0.91
0.91
0.83
0.81
0.81
0.77
0.77
0.76
0.75
0.73
0.73
0.73
0.73
0.73
0.72
0.72
0.71
0.71
0.71
0.71

Source : UK BAV 2005 — All Adults

Perfect fit OK fit No connection  Negative fit

/-
-~ I
< ! >

BAYV

Consulting



Do liderskiej marki Google wg internautow najlepiej

pasujg marki nastepujace:

Google

@ Allegro  onet pl
Inteligo

NOKIA

&
Microesoft
empik

BAV Polska 2007 Internauci

Marki silnie skorelowane

(analiza 48 cech wizerunkowych)

Iting



Przyktad dopasowania do marki osoby:

Marki silnie skorelowane
z Martyng Wojciechowsk3:

ff g ] /

Marki ujemnie skorelowane

z Martyng Wojciechowsk3:

|
i)

ot

Ascohuthal
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Y@Rchetyp es

czyli marki z charakterem

Kazda marka, tak jak cztowiek posiada wtasng tozsamosc i charakter
Im wieksza jest Wiedza o marce, tym tatwiej osobowos¢ marki zidentyfikowac

Y&Rchetypes jest typologig charakterow marek

BAYV

Consulting



Jaka role moze petni¢ marka dla konsumentow?

bedzie ich wspierat w trudnej sytuacji zyciowej
pozwoli im by¢ bardziej atrakcyjnym

pozwoli im doswiadczy¢ nowych wrazen i doznan
ochroni ich w razie niebezpieczenstwa

pomoze zrobi¢ cos dobrego dla innych

wzbogaci ich wiedze na temat sSwiata i ludzi
pomoze zrealizowaé wtasng wizje zycia

bedzie strzegt wartosci, jakie wyznaja

poprawi humor, pozwoli sie rozerwac, zabawi
Margaret M i Carol S Pearson, The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through
the Power of Archetypes

BAYV

Consulting
¢






SILA MARKI

USA - Doroéli 2008 °

Meksyk 2008 o USA - Nastolatki 2007 .
Grecja 2008 ° .

&4

(Wyroznialnos$¢ & Zapotrzebowanie)

A 4

POTENCJAL MARKI
(Szacunek & Wiedza)
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