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Budowanie marki
poprzez opowiesci

Tekst pt. Storytelling - budowanie
marki poprzez opowiesci ukazal
sie w Marketingu w Praktyce

we wrzesniu 2010
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Na Zachodzie od lat prawie
stu, a w Polsce od
dwudziestu menedzerowie
i badacze biznesu poszukuja
coraz skuteczniejszych
sposobow budowania
marki. Co ciekawe,
wiekszo$¢ z tych sposobow
dotyczy rozwijania nowych
narzedzi komunikacji,
wykorzystywania
istniejacych narzedzi

w sposOb madrzejszy
(bardziej zintegrowany,
efektywniejszy) czy
docierania do klientow
poprzez nowe, wylaniajgce
sie kanaly komunikacji.
Postep dotyczy najczeSciej
sfery narzedziowej, a wiec
tego jak, gdzie i kiedy
prezentowac marke.
Znacznie rzadziej postep
dotyczy sedna marki, a wiec
tego co zaprezentowac.

Ewolucja brandingu

W praktyce brandingu mozna wyrézni¢ trzy
zasadnicze podejscia firm do wykorzystywania
marki:

e Marka jako znak jakosci, gwarant pewnego
standardu. Ta pierwotna funkcja marki
zrodzita sie w czasach pojawienia sie
masowe] produkcji i utatwiata ludziom
wybor. | cho¢ dzi$ Swiat wychodzi z epoki
przemystowej i wchodzi w epoke infor-
macyjna - do dnia dzisiejszego wiele firm
wtasnie tak postrzega swojg marke, jako
znak jakosci.

o Marka jako wyrazenie osobowosci.

W zwigzku ze stopniowym nasycaniem sie
wielu kategorii i upodobnieniem sie
produktéw do siebie, zaczeto poszukiwac
innych funkcji marki. Firmy zaczety
personalizowa¢ swoje marki, wychodzac
poza atrybuty fizyczne produktu.
Doprowadzito to do powstania koncepcji
budowania marek opartych na emocjach
(ang. emotional branding, lovemarks)

e Marka jako ikona, manifestacja pewnych
kulturowych idei. Branding siegnat po
motywy archetypiczne, by marki mogty stac
sie odzwierciedleniem uniwersalnych
ludzkich tesknot i pragnien.

Obserwujac praktyke budowania marek mozna
postawic hipoteze, ze podejscie do brandingu

w przybiera ksztatt piramidy: jej wierzchotek to
kilkanascie marek ikon, na nizszym poziomie jest
niemata grupa marek emocjonalnych, a najbar-
dziej zattoczona podstawa piramidy to marki
bedgce znakiem jakosci.
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Era storytellingu

Analizujac Swiatowe badania dotyczace
tworzenia marki, jak rowniez studiujgc przypadki
najsilniejszych globalnych marek mozna
zauwazy¢, ze na naszych oczach rodzi sie nowa
epoka wyznaczajaca kolejny poziom w tworzeniu
marek: era storytellingu.

Storytelling sam w sobie nie jest nowym
konceptem. Od tysiecy lat ludzie snujg opowiesci,
by dzieli¢ sie informacjami, podtrzymywac
tradycje, by motywowaé, bawié, wzruszaé,
wywotywac emocje. Nowoscig jest natomiast
wykorzystanie koncepcji storytellingu do
budowania i rozwijania marek.

S3 co najmniej cztery powody, dla ktérych marki
moga czerpac z sity storytellingu:

e Opowiesci sg zakorzenione w kulturze i majg
zdolnos¢ jednoczenia ludzi,

e Opowiesci potrafig w krétkim czasie
»porwac” duza grupe ludzi,

e Opowies¢, poprzez osadzenie informacji
w szerszym kontekscie, jest najlepszym
sposobem przyswajania tej informacji.
Im bardziej informacja skomplikowana, tym
bardziej opowies¢ pomaga ja przyswoic,

e Opowiesc jest interaktywna, nie jest czyms,

czego ludzie jedynie stuchajg lub czytaja.
Oni doswiadczaja tej opowiesci: przezywajg
ja i przekazuja dalej.

Seth Godin napisat: , Ludzie nie wierza w to, co
im moéwisz. Rzadko wierzg w to, co pokazujesz.
Czesto wierzg w to, co stysza od przyjaciét.
Zawsze wierzg w to, co opowiadajg sami. Co wiec
robig dobrzy liderzy? Dajg ludziom opowiesci.”

Zrodla opowiesci marki

Skad czerpac inspiracje do tworzenia opowiesci
marki? Na czym taka opowies¢ oprzec¢? By odpo-
wiedzie¢ na te pytania trzeba najpierw uswia-
dommicé sobie, ze kazdy z nas indywidualnie ma

jakas historie do opowiedzenia. A firma, jako
spotecznos¢ nosi w sobie wiele indywidualnych
opowiesci oraz opowiesci wspdlne, kolektywne.
W kazdej firmie mozna wiec znalez¢ materiat na
opowiesé. Punktow startowych jest co najmniej
kilka.

Zalozyciel firmy / prezes

Ktos$, kto chociaz troche interesuje sie
brandingiem i biznesem bez problemu rozpozna
wiekszos¢ nazwisk i zidentyfikuje marki, z ktdrymi
one sie wigza: Bill Gates, Steve Jobs, Richard
Branson, Anita Roddick, Fred Smith, Ingvard
Kamprad, czy Phil Knight.

Czasem reputacja firmy jest tozsama z reputacja
jej lidera, zwtaszcza jesli lider nalezy do grona
celebrytéw swiata biznesu. CEO petni wtedy role
brand managera, czy raczej "emisariusza" marki,
a historia jego zycia, unikalny sposéb patrzenia na
Swiat czy biznes - mogg stac sie kanwa opowiesci
marki.

Spéjrzmy na kilka wspomnianych przed chwilg
osobowosci. W historiach ich zycia czesto mozna
odnalez¢ archetypiczne motywy:

o Bill Gates i Paul Allen - duet, ktéry zaktada
Swiatowa potege (Romulus i Remus),

e Steve Jobs - w 1985 odchodzi z Apple na
skutek konfliktu i wraca po 12 latach (syn
marnotrawny),

e Richard Branson - umitowanie ekstremalnych
sportow i przygdd przetozyt na pasje
podejmowania ryzyka w biznesie (archetyp
odkrywcy),

e Ingvard Kamprad - zatozyciel IKEI, przygode z
biznesem zaczynat jako chtopiec z zapatkami.

Innym ciekawym przyktadem jest Coco Chanel,
ktérej zycie przypomina bajke o kopciuszku. Coco
dziecinstwo spedzita w zakonnym sierocincu,
skad wzieta sie jej stabosé do czerni i bieli. W
dorostym zyciu byta kochliwa, miata wielu
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mezczyzn i z umitowaniem siegata do ich szaf,
adaptujgc do damskiej garderoby wszystko, co jej
zdaniem byto warte uwagi: koszule i krawaty,
polo i flanele, motywy rosyjskie (owoc zwigzku z
Dmitrijem Pawtowiczem), czy angielskie (owoc
zwigzku z angielskim ksieciem). Tym samym
Chanel wylansowata styl chtopczycy, a wizerunek
marki do dzi$ bazuje na archetypie kochanki.

Czym powinien charakteryzowac sie lider, by
oprze¢ na nim opowiesé marki?
¢ Niekonwencjonalnym podejsciem do
biznesu,

e Pomystem, ktdry potrafi zmienic¢ sposob
uprawiania biznesu,

o Ciekawg osobowoscig i charyzmg,

e Pasjg - ona nie tylko pomaga w tworzeniu
rzeczy wielkich, ale ma w sobie magnetyzm,
ktéry przycigga innych.

Powstanie firmy

Kilka lat temu tréjka mtodych przyjaciét
zastanawiata sie nad wspolnym biznesem. Chcieli
sprzedawac koktajle owocowe. Nie wiedzieli czy
powinni zrealizowac to marzenie, postanowili
wiec skorzysta¢ z madrosci ttumu. Na jednym z
niewielkich festiwali muzycznych w Londynie
postawili mate stoisko ze swoimi koktajlami, a
obok niego plansze z pytaniem: "czy powinnismy
rzuci¢ naszg dotychczasowg prace, by zajac sie
robieniem takich koktajli?" Uczestnicy tej
osobliwej degustacji mogli wyrazi¢ opinie
wrzucajac oprozniong butelke do kosza z napisem
"tak" lub drugiego, z napisem "nie". Na koniec
dnia peten kosz na "tak" przesadzit o powstaniu
jednej z najciekawszych i najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie marek w kategorii smoothies:
tego dnia narodzita sie marka Innocent.

Czasem docierajg do nas historie o tym, jak firmy
typu Google czy Apple narodzity sie "u rodzicéw
w garazu". To przyktady mitow zatozycielskich,
czyli opowiesci o tym, jak to wszystko sie zaczeto.

Nie kazda firma ma charyzmatycznego prezesa
— wizjonera, by na nim oprze¢ swojg opowiesé,
ale kazda firma ma poczatek, jakis ,garaz”:
pierwsze biurko, pierwszy historyczny kontrakt,
zmaganie z silniejszym przeciwnikiem (David i
Goliat), ryzykowna decyzje o odejsciu z duzej
firmy, by broni¢ ideatéw i robi¢ cos ,,po
swojemu”. Péki co w Polsce mato takich historii
ujrzato swiatto dzienne, polskie firmy nie
pokazuja tego , pierwszego garazu”. Wszystkie te
historie sg przed nami: do odkrycia i
opowiedzenia.

Produkt

W produkcie niemal zawsze mozna znalez¢ jakas
ciekawa historie: okolicznosci jego wynalezienia,
specyfike wytwarzania, jakis sekretny sktadnik,
czy np. fakt uzytkowania produktu przez kogo$
interesujacego.

Przyktadem rozwiniecia opowiesci marki w
oparciu o produkt jest Moleskine, marka
kultowych notatnikéw. Jej legenda wynika z
popularnosci tego notatnika wsrdd Europejskich
artystow: Van Gogha, Picassa, Hemingwaya czy
Chatwina. Maty czarny notatnik przepasany
gumka byt niegdys skarbnica ich szkicéw,
rysunkow, notatek i mysli, zanim ujrzaty one
Swiatto dzienne w formie znanych obrazéw czy
powiesci. W 1998 marka Moleskine zostata
przywrécona do zycia, a jej wizerunek oparto na
owej magicznej aurze wytworzonej wokot
produktu. Dzi§ Moleskine to kultowy notatnik
ludzi tworczych, stymulujgcy ich kreatywnosé.
Powstajg nawet spotecznosci online, w ramach
ktérych uzytkownicy Moleskina dzielg sie swojg
twdrczoscia.

Innym przyktadem moze by¢ marka luksusowych
zegarkow Patek Philippe, osadzona w kontekscie
wielopokoleniowosci, opowiadajgca o ambicjach
kazdego mezczyzny dotyczacych przedtuzenia

rodu i posiadania dziedzica. Kreatywna warstwa
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kampanii dopetnia tg opowies¢: czarno — biate
fotografie ukazujg autentycznych ojcéw i synéw
oraz ich gteboka wiez. Kolejne egzekucje
odstaniajg wspdlnie spedzany czas: ojciec pomaga
synowi w odrabianiu lekcji, pozwala mu po raz
pierwszy potrzymac kierownice samochodu, czy
pokazuje z czego zbudowany jest motor. W
kampaniach wykorzystano motyw przekazywania
zZ ojca na syna: wartosci, zainteresowan, pasji,
doswiadczen. A zegarek jest jednym z
namacalnych symboli przekazywania czegos
trwatego kolejnym pokoleniom

Jakie produkty majg najwiekszy potencjat by

tworzy¢ wokot nich opowiesé marki?

e Produkty o dtugiej i bogatej tradycji.

e Produkty wytwarzane w sposob, ktéremu
towarzysza specyficzne (nieco magiczne)
rytuaty. Przyktadem moze by¢ proces
produkcji wina, przy odrobinie wyobrazni
przypominajacy cos niemal alchemicznego:
potrzebna jest tajemna wiedza, szklane
naczynia, szczypta tego, szczypta tamtego, a
potem swoje robi czas, fermentowanie,
bulgotanie....

e Produkty, ktore w jaki$ sposdb zmieniaja
ludzi i w tej przemianie jest cos "jeszcze", np.
szkoty jogi, osrodki SPA, ziofa.

e Produkty, ktére majg zaciecie artystyczne,
pozwalajg "wyrazi¢ siebie" i rozwijajg
wyobraznie, np. farby, kredki, klocki,
dekoracja wnetrz.

Kamienie milowe

Punkty przetomowe w zyciu firmy, jej sukcesy
lub porazki to kolejny potencjat do wykorzystania
w budowaniu opowiesci marki. Trzeba przyznac,
ze méwienie o kryzysach czy drodze do sukcesu
jest bardzo amerykanskie. W Polsce wydaje sie,
ze mamy problem z méwieniem o porazkach,
nawet w kontekscie procesu uczenia sig i
rozwoju. Tymczasem porazki mogga by¢ bardzo

cenng lekcja. Szczegdlnie wartosciowe s3 te,
ktére przynosza nowa wiedze o grupie docelowej
lub rzucajg nowe Swiatto na sposob prowadzenia
biznesu.

Podobnie z drogg do sukcesu - w Polsce sukces
bierze sie nie wiadomo skad, rzadko mozna
spotka¢ odnoszgcego sukcesy biznesmena, ktéry
opowiada o tym, ze kiedy$ miat ptétno w kieszeni.
Tymczasem znacznie ciekawsza niz sam sukces
jest droga do niego prowadzgca — czesto dtuga,
kreta i wyboista. W USA istnieje silny mit ,,od
pucybuta do milionera”, chetnie opowiada sie o
przeciwnosciach losu, trudnych doswiadczeniach,
a dopiero na koncu jest nagroda. W Polsce ta
droga do sukcesu to czarna dziura, co dobrze
obrazuje zartobliwe powiedzenie, ze ,pierwszy
milion trzeba ukrasc¢”.

Przyktadem préby wykorzystania kryzysu do
stworzenia opowiesci marki jest Domino’s Pizza.
Na YouTube mozna obejrzec serie filmdéw pt.
Domino’s Pizza Turnaround, w ktérych firma
ujawnia nagrania z badan fokusowych, w ktérych
klienci wypowiadajg sie bardzo krytycznie o firmie
i jej produktach, m.in. poréwnujac ciasto do
kartonu, czy nazywajac pizze najgorszg na
Swiecie. Filmy pokazuja reakcje pracownikéw
oraz ich decyzje, by zrobi¢ wszystko od nowa.
Obrazuja takze determinacje, ktéra kaze ludziom
pracowac¢ dniami i nocami nad catkowicie nowg
recepturg ciasta i sosow. Ostateczng weryfikacjg
tych dziatan sg reakcje uczestnikéw fokuséw. Do
ich drzwi pukajg bowiem z nowym produktem
kilka tygodni pdzniej pracownicy Domino’s Pizza.

Przywotane zrédta opowiesci marki stanowig
jedynie przyktady i absolutnie nie wyczerpujg
tematu. Kanwy opowiesci marki mozna szukaé
wsrod pracownikow, klientéw, partneréw
biznesowych, czy lideréw opinii. Mozliwosci s
nieograniczone i naprawde kazda firma jest
kopalnig opowiesci. Trzeba je odkryé, zrozumiec i
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co bardzo wazne — umiejetnie przekazaé. Urok
opowiesci lezy bowiem w rownym stopniu w ich
temacie, jak i w sposobie opowiadania.

Problem jest jeden: o ile marki globalne bardzo
szybko adaptujg kolejne nowe koncepcje i
zwiekszajg tym samym swoj brandingowy kapitat,
to w przypadku zdecydowanej wiekszosci marek
polskich —wydaje sie, ze kolejne epoki sg
przegapiane, a dominujgcg jest traktowanie marki
jako gwaranta jakosci. Tak jak w kazdej innej
dziedzinie, postep w stosowaniu brandingu w
firmach polegatby na porzucaniu metod
przestarzatych na rzecz metod nowoczesnych i
lepszych. Obserwacja pokazuje jednak, ze w
obszarze brandingu taki postep dokonuje sie
znacznie wolniej niz we wszystkich innych
obszarach funkcjonowania firmy. Menedzerowie
chcac napisac list, nie siegaja dzi$ po gesie piodro,
ani nie siadajg do maszyny do pisania. Natomiast
budujgc marke — czesto opierajg sie na metodach
i koncepcjach sprzed kilkudziesieciu lat, sgdzac, ze
wyrafinowany branding jest zarezerwowany dla
firm bogatych i globalnych. Nieprawda. Branding
przez duze B jest dla kazdej firmy. Im swiezsze
podejscie do niego w firmie, tym silniejszym staje
sie on narzedziem do zarabiania pieniedzy.
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Informacje na temat INSPIRE

Firma doradztwa strategicznego w obszarze
budowania marki. Pomaga okresli¢ strategie
marki, zdefiniowac przewage konkurencyjna

i realizowac cele poprzez integracje wszystkich
dziatan budujgcych marke.

Jest jedyng w Polsce firmg brandingowa, ktéra
definiuje obszar specjalizacji jako integracja
komunikacji na poziomie catej firmy (marka
korporacyjna, strategia portfela, marketing
produktowy). Wspotpracuje z menedzerami
marketingu, ale takze PR i HR. Organizuje i mo-
deruje wspétprace z agencjami kreatywnymi,
mediowymi, PRowymi, headhunterskimi.
Takie podejscie okresla jako smarter branding.

Swiadczy ustugi typu Brand Audit, Brand
Strategy i Brand Consulting.



