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Rozdzia  3.

Branding

3.1. Najpierw poznaj swojego klienta

Zanim w ogóle zaczniesz my le  o budowaniu jakiejkolwiek marki, powiniene  po-

zna  swojego idealnego klienta. Je li nie znasz swojego idealnego klienta, tj. takiego,

któremu:

naj atwiej,

najcz ciej,

z najwi kszym zyskiem

sprzedasz, to tak naprawd  nie wiesz nic o swoim biznesie.

Nieznajomo  w asnej idealnej grupy docelowej to najwi kszy grzech, jaki mo na

pope ni  w biznesie. Nie nale y jednak patrze  na grup  docelow  jak na grup ,

lecz jak na jednostk . Dlatego w a nie mówimy o idealnym kliencie.

Najpro ciej: nie mo esz robi  marketingu (nie mówimy tylko o reklamach) dobrze, je li

nie znasz swojego idealnego klienta. Najwi cej bankructw i problemów w ród ledwo

daj cych sobie rad  biznesów wynika z tego jednego, niedopuszczalnego b du.

Je li pozycjonujesz swój produkt jako produkt dla wszystkich, to… masz k opoty.

Kim jest Twój idealny klient

Oto lista podstawowych pyta , na które powiniene  odpowiedzie  sobie sam albo za

pomoc  bada  zewn trznych oraz w asnych. Je li robisz ju  biznes w sieci, mo esz

przeprowadzi  odpowiednie ankiety.

1. Ile ma lat?

2. Podaj wi cej informacji demograficznych.
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3. Podaj wi cej informacji geograficznych.

4. Jakie ma wykszta cenie?

5. Ile zarabia (miesi cznie lub rocznie — zaznacz to)?

6. Jak  funkcj  pe ni w biznesie (rodzinie — je li nie sprzedajesz firmom)?

7. Co powiesz o jego sytuacji yciowej?

8. W co wierzy — w jakie warto ci uniwersalne i typowe dla tego cz owieka?

9. Jaki jest jego poziom wiedzy w kwestiach zwi zanych z tym, co robisz?

10. Co ceni?

11. Za co p aci?

12. Kim si  stanie, je li skorzysta z Twoich us ug?

13. Jaki wp yw b dzie mia a Twoja us uga jego otoczenie (biznes, rodzin )?

14.  Kim powinien by , eby p aci  wi cej?

15.  Czy nie warto skupi  si  na tych, którzy p ac  lepiej? Dlaczego?

Jakich korzy ci Twoi klienci oczekuj  od Ciebie,
Twojego produktu lub us ugi?

Nie mo esz po prostu spyta  klienta, czego chce od Twojego produktu i za pomoc

jego odpowiedzi wyznaczy  kierunku dla swojej strategii marketingowej. Ten rodzaj

prostego badania daje tak du e odchylenia od stanu faktycznego, e otrzymasz fa szywy

obraz. Tak samo nie mo esz spyta  klienta, ile chcia by zap aci  za Twój produkt.

Takie proste pytania w czaj  w jego g owie alarm: „Co mam odpowiedzie , by na

tym zyska ?”.

Badanie musi by  przeprowadzone w oparciu o pytania pod wiadomie sk aniaj ce

klienta do ujawnienia swoich prawdziwych przekona  i potrzeb. Mówimy tutaj o so-

cjotechnikach bardziej lub mniej zakamuflowanych.

Jak mawia  Bruce Barton, wybitny marketer pocz tku XX wieku, ulubion  piosenk

klienta jest „Kocham siebie” (I Love Me). Je li zadasz mu bezpo rednie pytanie, po-

wie Ci o tym, co on my li, e powinien chcie  — b dzie kry  swoje prawdziwe my li.

Socjotechniki, czyli odpowiednio skonstruowane badanie, poka  Ci, czego klient tak

naprawd  chce.

Je li masz mo liwo  zbadania swojego idealnego klienta, zrób to. W innym przy-

padku mo esz przeprowadzi  badania na faktycznych klientach, co przy odpowiedniej

ich ilo ci daje równie wiarygodne wyniki.

Musisz te  wiedzie , które z wszystkich wymienionych przez Ciebie korzy ci Twoi

klienci ceni  najbardziej.
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Nie mo esz stworzy  dobrej (skutecznej) oferty lub reklamy, je li nie masz tych danych.

Jest to po prostu niemo liwe lub opiera si  na zgadywaniu — w ka dym jednak

przypadku takie dzia anie mo e kosztowa  Ci  fortun , któr  wyrzucisz na testy. Dys-

ponuj c powy szymi danymi, mo na od razu wykluczy  wi kszo  z ych pomys ów.

Musisz zna  fakty. Na ich podstawie mo na tworzy  opinie i hipotezy, które nast pnie

sprawdzimy w testach. Najpierw jednak musz  by  znane fakty. Potem dopiero mo esz

zabra  si  za testy.

W marketingu liczy si  tylko zdanie i przekonania klientów. Specjalista potrafi z tych

informacji stworzy  skuteczne materia y marketingowe. Analiza faktów oraz testy

prowadz  do sformu owania trafnych hipotez. Analiza i testy hipotez z pomini ciem

faktów prowadz  do Twojej kieszeni — po nowe fundusze.

Podejmowanie dzia a  marketingowych bez tej wiedzy jest jak podró owanie po nie-

znanym terenie bez mapy. Mo esz w ko cu trafi  do celu, ale b dzie Ci  to kosztowa o

dwa razy wi cej czasu i pieni dzy, ni  gdyby  podró owa  z map  — czyli wynikami

specjalistycznych bada . Kupowanie mapy zawsze si  op aca. Przeprowadzanie takich

bada  te .

Jak wi c ustali , czego Twój klient oczekuje i co z tej listy ceni najbardziej? Do tej

pory najlepszym narz dziem do przeprowadzenia tego typu badania, jakie znam, by a

metoda oparta na socjotechnice i opracowana przez dystrybutorów najwi kszej firmy

network marketingu na wiecie. Metoda ta nazywa si :

5 pyta  na wag  z ota

Metoda ta polega na zadaniu badanej osobie 5 pyta  — ka de kolejne zadaje si

dopiero po udzieleniu odpowiedzi na poprzednie oraz w ustalonej, niezmiennej ko-

lejno ci.

Je li chcesz dowiedzie  si , co jest dla klienta wa ne, zadaj mu nast puj ce pytania:

1. Co jest dla Ciebie najwa niejsze w [problem, typ us ug lub produktów]?

2. Dlaczego wybra e  akurat to?

3. Dlaczego jest to dla Ciebie wa ne?

4. Jakie by yby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?

5. Dlaczego Ci  to martwi?

Pomog  Ci, aby atwiej by o Ci zrozumie  t  metod . Na w asne potrzeby prowadz

sta e badanie nt. oczekiwa  w a cicieli biznesów w stosunku do ich obecno ci w in-

ternecie. Pytam ich:

1. Co chcia by  zyska  poprzez swoj  obecno  w internecie?

2. Dlaczego wybra e  akurat to?

3. Dlaczego jest to dla Ciebie wa ne?
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4. Jakie by yby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?

5. Dlaczego Ci  to martwi?

Zauwa , e wszystkie 5 pyta  dotyczy tego samego, ale ka de ujmuje zagadnienie z tro-
ch  innego punktu widzenia. Kolejne pytania stopniowo pog biaj  odpowied . Jest
to wa ne, poniewa  bardzo cz sto pierwsza odpowied  bywa lakoniczna. Dopiero
dopytywanie o szczegó y ujawnia faktyczne oczekiwania badanej osoby.

Innym razem zada em abonentom CzasNaE-Biznes nast puj ce pytania:

1. Co jest dla Ciebie najwa niejsze w CzasNaE-Biznes?

2. Dlaczego wybra e  akurat to?

3. Dlaczego jest to dla Ciebie wa ne?

4. Jakie by yby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?

5. Dlaczego Ci  to martwi?

W ten sposób dowiedzia em si , co klienci ceni  najbardziej w mojej us udze.

Jak przeprowadzi  takie badanie?

Najlepiej osobi cie: w 4 oczy lub przez telefon. Wtedy masz szans  reagowa  na od-
powiedzi. Jednak w przypadku ma ego biznesu przeprowadzenie podobnego badania
na skal  masow  to bardzo du y koszt. Dlatego opracowa em bardzo skuteczn  metod
jego przeprowadzania w internecie.

B dziesz potrzebowa  5 kont pocztowych, ka de z autoresponderem i mo liwo ci
przekierowania poczty na inny adres. Tworzysz np. takie konta:

badanie_1@twojadomena.pl

badanie_2@twojadomena.pl

badanie_3@twojadomena.pl

badanie_4@twojadomena.pl

badanie_5@twojadomena.pl

Wszystkie przekierowujesz na konto badanie@twojadomena.pl, z którego poczt  od-
bierasz za pomoc  programu pocztowego z opcj  sortowania listów do katalogów
wed ug odbiorcy. Tworzysz wi c 5 katalogów:

Odp. 1

Odp. 2

Odp. 3

Odp. 4

Odp. 5,

gdzie za pomoc  filtra kierujesz konkretne e-maile wys ane na odpowiednie konta.



Rozdzia  3.  Branding 53

Na ka dym z 5 kont zak adasz autoresponder (jednokrotny, co  w rodzaju automatycz-

nej sekretarki) o nast puj cych tre ciach:

badanie_1@twojadomena.pl

Dzi kuj  za odpowied .

Oto kolejne pytanie:

Dlaczego wybra e  akurat to?

Odpowied  wy lij na adres:

badanie_2@twojadomena.pl

Pozdrawiam,

Jan Kowalski

badanie_2@twojadomena.pl

Dzi kuj  za odpowied .

Oto kolejne pytanie:

Dlaczego jest to dla Ciebie wa ne?

Odpowied  wy lij na adres:

badanie_3@twojadomena.pl

Pozdrawiam,

Jan Kowalski

badanie_3@twojadomena.pl

Dzi kuj  za odpowied .

Oto kolejne pytanie:

Jakie by yby dla Ciebie konsekwencje nieposiadania tego?

Odpowied  wy lij na adres:

badanie_4@twojadomena.pl

Pozdrawiam,

Jan Kowalski
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badanie_4@twojadomena.pl

Dzi kuj  za odpowied .

Oto kolejne pytanie:

Dlaczego Ci  to martwi?

Odpowied  wy lij na adres:

badanie_5@twojadomena.pl

Pozdrawiam,

Jan Kowalski

badanie_5@twojadomena.pl

To ju  koniec.

Serdecznie dzi kuj  za wzi cie

udzia u w badaniu. Oto obiecany

prezent.

Pozdrawiam,

Jan Kowalski

Zwró  uwag  na fakt, e w ostatnim mailu pisz  o prezencie. Naj atwiej zach ci  ludzi

do wzi cia udzia u w takim badaniu, obiecuj c im co  w zamian. Mo e to by  cokol-

wiek — od zni ki na produkt (us ugi) zaczynaj c. Wystarczy umie ci  tre  pozwalaj -

c  na skorzystanie z prezentu w ostatnim mailu. Polecam te  przy okazji trzeciego

e-maila napisa , e badany jest ju  w po owie.

Nie rozbudowuj jednak e-maili z kolejnymi pytaniami za bardzo, bo ludzie b d  od-

k adali ich lektur  na pó niej.

Nast pnie robisz mailing lub informujesz o badaniu na stronie WWW, gdzie umiesz-

czasz pierwsze pytanie i prosisz o odpowied  na konto badanie_1@twojadomena.pl.

Klient wysy a odpowied , automat wysy a podzi kowanie i maila z kolejnym pyta-

niem, a uzyskana odpowied  w druje do odpowiedniego katalogu.

Zalet  tej metody jest pe na automatyzacja badania i mo liwo  uzyskania lepszych ja-

ko ciowo odpowiedzi. Testowa em te  przeprowadzanie takiego badania na stro-

nie WWW, gdzie po udzieleniu odpowiedzi na jedno pytanie od razu pojawia  si

formularz z kolejnym, ale wyniki nie by y zadowalaj ce. Wprawdzie wi cej osób

dobrn o do ko ca badania, lecz odpowiedzi by y w wi kszo ci zdawkowe i cz sto

ujawniaj ce irytacj  pytaniem o to samo.

W przypadku maila zwykle mija troch  czasu pomi dzy kolejnymi odpowiedziami,

wi c ludzie tak szybko si  nie irytuj  i ch tniej si  rozpisuj .
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Nast pnym krokiem jest posortowanie wed ug nadawcy wiadomo ci we wszystkich 5

katalogach i stworzenie raportu (najlepiej w Wordzie lub podobnym programie, ewen-

tualnie jakim  systemie baz danych; odradzam Excel):

Nadawca Odp. 1 Odp. 2 Odp. 3 Odp. 4 Odp. 5

Jan Kowalski

kowalski@onet.pl

Jan Nowak

nowak@wp.pl

…

W pole „nadawca” zwykle kopiuj  to, co znajduje si  w mailu w polu od. W ten sposób

atwo pó niej odszuka  mail. W komórkach Odp. 1 – Odp. 5 umieszczam tre  maila

— bez wst pów, powita , stopek i wszystkiego, co nie wnosi adnej tre ci. Nie reda-

guj  jednak odpowiedzi, nawet je li s  bardzo d ugie.

Mail, którego tre  skopiowa em, odznaczam jako przeczytany, w ten sposób mog

robi  raport na bie co, bez zb dnego ba aganu. Warto zauwa y , e niektóre odpo-

wiedzi przychodz  pó niej. Dlatego przydaje si  program pocztowy, w którym wida ,

e maile pozostaj  bez odpowiedzi.

Gdy mam ju  wystarczaj co du o odpowiedzi, drukuj  (zapomnij o czytaniu na ekranie)

raport, czytam go i ó tym markerem zaznaczam:

1. Korzy ci i rzeczy, których klient oczekuje.

2. Ciekawe stwierdzenia nadaj ce si  na slogan.

Na koniec podliczam liczb  wyst pie  ka dej korzy ci i robi  ranking. Najlepiej

w tym celu skorzysta  z arkusza kalkulacyjnego (Excel, Calc lub inny). Tworzymy

tabel  w postaci:

Korzy Liczba wyst pie

korzy  1 X

korzy  2 Y

… …

Do nowego wiersza wpisujemy ka d  now  korzy  z liczb  wyst pie  1. W przy-

padku powtórzenia korzy ci, zwi kszamy liczb  wyst pie  w odpowiednim wierszu.

Powtórzenie tej samej korzy ci przez jednego nadawc  traktujemy jako 1 wyst pienie.

Zliczamy wszystkie unikalne korzy ci wymienione przez jednego nadawc .

Na koniec warto zagregowa  niektóre poj cia oznaczaj ce to samo.

Gotow  list  sortujemy w arkuszu wzgl dem liczby wyst pie  i mamy gotowy

ranking.
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W ten sposób ustalam korzy ci, które interesuj  moich klientów, oraz te najwa niejsze,

na których powinienem si  skupi .

Ta metoda ujawnia czasem najg bsze marzenia i obawy zwi zane z naszym produktem.

Nagle mo e si  bowiem okaza , e nasze za o enia s  kompletnie nieadekwatne. Kiedy

np. przeprowadzi em takie badanie dla firmy sprzedaj cej oprogramowanie sklepu

internetowego. Wyniki by y zaskakuj ce. Okaza o si , e najmniej wa nym czynnikiem

dla w a cicieli sklepów internetowych by a cena takiego oprogramowania.

Dopiero gdy poznasz swojego klienta, a potem dowiesz si , czego oczekuje, czego pra-

gnie najbardziej i jak swoje pragnienia wyra a, mo esz wzi  si  za branding, wymy-

lanie nazwy, sloganu oraz tego, jak b dziesz pozycjonowa  swój biznes w umys ach

klientów.

3.2. Branding i pozycjonowanie

Branding wydaje si  cz sto czym  bardzo skomplikowanym, bardzo kosztownym i zare-

zerwowanym dla najwi kszych korporacji wiata… To bzdura, a przynajmniej tak by

nie powinno.

Ca a idea brandingu opiera si  na 2 prostych celach:

1. Wyró ni  si  tak, aby klient nas zauwa y  i zechcia  skorzysta  z naszych

produktów i us ug.

2. Zapa  klientowi w pami  w taki sposób, aby nas polubi  i w przysz o ci

wybra  nasz produkt bez wahania i bez zastanawiania si , czy mo e warto

skorzysta  z innego.

Branding wi c sprowadza si  do czynno ci, których celem jest polubienie nas, naszej

firmy lub naszych produktów i powi zania nas, naszej firmy i naszych produktów ze

skojarzeniami, na których nam zale y. To drugie to pozycjonowanie w umys ach

klientów.

Typowy branding sprowadza si  bardzo cz sto do budowania wiadomo ci marki, tzn.

robimy wszystko, aby klienci wiedzieli, kim jeste my. Co to daje? Nie za du o. Roz-

poznawalno  Henryki Bochniarz w okresie przedwyborczej kampanii wzros a z 2%

w czerwcu 2005 do 70% tu  przed wyborami. Ta ogromna wiadomo  da a jej…

1,26% g osów.

Ludzie nie kupuj  od firm, które znaj , ale od firm, które lubi , ceni  i którym ufaj .

A to jest zasadnicza ró nica w postrzeganiu brandingu. Ta ró nica sprawia te , e

branding staje si  dost pny nawet dla najmniejszych firm.

Je li masz ma  firm , zapomnij o globalnych kampaniach promuj cych Twoj  mark .

Na nic Ci si  to nie zda. Tego typu kampanie dzia aj  tylko w przypadku zaistnienia

efektu skali, tj. musz  by  du e, a najlepiej bardzo du e — typu kampania Heyah

— aby sama wiadomo  marki co  da a.
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Z budowaniem wiadomo ci marki jest troch  tak, jak z polowaniem na jelenie za

pomoc  nalotów dywanowych. Pewnie, e sporo z nich trafisz, ale poniesione koszty

b d  nieprzyzwoicie wy sze od kosztów próby osi gni cia identycznego celu za po-

moc  zwyk ej strzelby.

Budowanie samej wiadomo ci marki to pój cie na atwizn . Wydajesz milion, zara-

biasz milion sto tysi cy i jest Ci z tym dobrze… chocia  mog e  si  bardziej postara ,

troszk  d u ej poczeka , wyda  500 000 i zgarn  milion sto lub wi cej.

Czym  odmiennym jest jednak budowanie marki albo lepiej — pozycjonowanie marki

w umys ach klientów. To zupe nie inna, zdecydowanie ta sza i prostsza „gra”.

Wszystko, co robisz, w jaki  sposób pozycjonuje w umy le klienta Twoj  mark . Nie

ma czego  takiego, jak produkty i biznesy bez marek.

Ka dy towar — produkt, firma, serwis WWW — z którym klient si  zetkn , wi e

si  w jego umy le z pewnymi skojarzeniami. Tylko od Ciebie zale y, czy skojarzenia

te b d  pozytywne i takie, jakich sobie yczysz, czy te  pozostan  nieokre lone. Tym

w a nie jest branding — prób  kontrolowania skojarze , jakie umys  klienta nadaje

Twoim markom.

Je li:

1. po prostu robisz swój biznes,

2. masz fataln  nazw  typu ABC Us ugi prawne,

3. nie dbasz w aden sposób o spójno  Twojego marketingu (firmowe kolory,

wizytówki, papiery firmowe, strona WWW — wszystko powinno wspó gra

ze sob  i nie  ten sam przekaz),

4. co chwil  promujesz si  w inny sposób,

5. nie powtarzasz korzy ci i cech swoich produktów,

to masz mark  rozwodnion .

W takiej sytuacji ka dy klient ma inne skojarzenia z Twoj  firm , bardzo wielu klientów

nie potrafi okre li , co dok adnie zrobi e  dla nich Ty, a co Twoja konkurencja. Cz sto

te  klientom jest wszystko jedno, czy ich problemy rozwi esz Ty, czy konkurencja,

bo nie widz  ró nicy.

Czasoch onny, ale tani i skuteczny branding

1. Powiniene  zadba  o poprawny branding.

2. Powiniene  ustali , kim jest Twój idealny klient.

3. Powiniene  ustali , na czym mu zale y i na czym zale y mu najbardziej.
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4. Powiniene  zbudowa  mark  i przekaz marketingowy (slogan oraz najcz ciej

powtarzane tre ci w reklamach i w innych materia ach marketingowych)

oparty na tym, na czym najbardziej zale y Twojemu idealnemu klientowi.

5. I powiniene … si  tego trzyma !

Na tym polega branding. To nic trudnego pod warunkiem, e wiesz, czego chcesz i jeste

konsekwentny. Branding nie daje efektów od razu, ale z czasem pomaga d u ej utrzy-

ma  si  na powierzchni.

Aby skutecznie si  pozycjonowa , musisz by  konkretny w czym , co nie jest oczywiste

w Twojej bran y. Ka dy klient chce, aby wybrana przez niego firma by a najlepsza

w tym, co robi, ale prawie aden nie uwierzy firmie, która twierdzi, e jest najlepsza.

Klient musi zna  powód, musi wiedzie , co sprawia, e jeste  najlepszy. Najlepiej,

je li b dzie to jedna cecha lub jedna korzy . To jest pozycjonowanie.

We my firm  doradztwa podatkowego. Takich firm w ka dym wi kszym mie cie jest

kilka lub wi cej i wszystkie s  niemal identyczne dla nowego klienta. Ró ni  si  pozio-

mem us ug i wygody podczas wspó pracy z nimi, ale nowy klient tego nie wie. Jak

wi c mo e pozycjonowa  si  nowa firma na tym rynku?

Wed ug cechy:

Obs ugujemy tylko emerytów.

Obs ugujemy tylko ma e firmy do 10 pracowników.

Obs ugujemy tylko firmy z bran y technologicznej.

Wed ug korzy ci:

Mamy 3 biura w ró nych lokalizacjach miasta, aby  nie traci  czasu, stoj c

w korkach.

Mamy centralny system wiedzy o klientach, eby ka dy nasz doradca móg

Ci pomóc, gdy Twojego doradcy nie ma lub jest zaj ty.

To jest pozycjonowanie. Ani razu nie powiedzieli my, e jeste my najlepsi, ale: eme-

ryci uznaj , e najlepsz  kancelari  jest pierwsza, ma e firmy wybior  drug , firmy

technologiczne trzeci , osoby pracuj ce poza cis ym centrum wybior  opcj  czwart ,

za  firmy cz sto potrzebuj ce szybkiej porady kancelari  pi t .

Konkretne cechy i korzy ci sprawiaj , e firma staje si  najlepsza z punktu widzenia

konkretnej grupy docelowej. Której? Sam wybierz.

Kto , kto jest wyspecjalizowany, na pewno jest lepszy od kogo , kto robi wszystko

— tak my l  klienci.

Tak dzia a pozycjonowanie. To nic trudnego. Wymaga tylko:

1. Okre lenia grupy docelowej.

2. Okre lenia cechy, korzy ci, na której tej grupie najbardziej zale y.
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3. Skupienia si  na tej cesze lub korzy ci w swoim dzia aniu i swoim

marketingu.

4. Jasnego, bezpo redniego, prostego i zrozumia ego komunikowania

tego faktu.

To wszystko. Nie wymaga to skomplikowanego zarz dzania mark  ani nak adów

wi kszych ni  te, które i tak poniesiesz. I tak czeka Ci  wyposa enie biura, zakup wi-

zytówek, papieru firmowego, szyldu, zrobienie strony WWW. Mo esz to zrobi  na

zasadzie z a koniecznego albo mo esz najpierw zastanowi  si , co chcesz zakomuniko-

wa , a potem po prostu to uczyni .

3.3. wiadomo  marki
niczego nie za atwia

Budowanie wiadomo ci marki (ang. branding) cieszy si  du  popularno ci  w ród

osób zainteresowanych i zajmuj cych si  marketingiem. Zw aszcza je li mówimy

o „du ym” czy korporacyjnym marketingu. Jakkolwiek branding jest bardzo wa ny,

nie zagwarantuje Ci on sukcesu.

wiadomo  marki niczego nie za atwia. Posiadanie dobrej marki — tak.

Popularno  „ atwego brandingu” w internecie

Do tradycji przesz o ju  zjawisko, które mo emy nazwa  owczym p dem interneto-

wych przedsi biorców nap dzanym przez wielkich „graczy”.

Wspomn  chocia by portale i wortale farmaceutyczne lub finansowe — o czym pisa em

ju  w artykule 7 sposobów na kl sk .

Domeny kupowane za setki tysi cy (miliony) dolarów by y pierwszym objawem zafa-

scynowania „prostym brandingiem”. Branding w sieci jest jak najbardziej wskazany, ale

prosty branding zawsze krzywdzi.

Wkrótce bowiem okazywa o si , e milion dolarów wydany na domen  nie mia adnego

znaczenia dla internautów, bo ka d  domen  si  pami ta, je li si  j  odwiedzi o do-

stateczn  ilo  razy. Rzeczywisto  pokaza a, e internauci nie przywi zuj  do domeny

du ej wagi. Milion dolarów wydany na domen  to milion, którego zabrak o na op acenie

pracowników i zobowi za , to tak e milion, który doprowadza  do bankructwa.

To jeden z przyk adów owczego p du nakr conego przez wielkich (przegranych)

„graczy” internetu. Wprawdzie nadal handluje si  domenami, ale popyt na te najdro sze

spad . Prosty branding ju  raz okaza  si  zabójczy.
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Bannery — nowy sposób na branding

Jaki  czas temu pojawi  si  nowy trend b d cy bezpo rednim wynikiem bliskiego zeru

CTR dla bannerów. Trzeba by o szybko wymy li  pretekst do kupowania wy wietle

bannerów. Internetowa gospodarka oparta w wi kszo ci na bannerach mog a si  bowiem

ca kowicie zawali .

Nowy trend nazywa si  „branding za pomoc  bannerów” i jest równie zabójczy jak

omówiony powy ej. Branding bannerowy jest skuteczny, to nie podlega w tpliwo ci.

Problem jednak w tym, e koszty osi gni cia wymiernych rezultatów z popularnych

kampanii bannerowych maj cych budowa wiadomo  naszej marki s  niewyobra-

alnie wysokie. Znowu mamy przyk ad prostego brandingu. Wystarczy wyda  pie-

ni dze, nie trzeba pracowa  na presti .

Firmy internetowe sta y si  wirtuozami wydawania pieni dzy. Wystarczy o im po-

wiedzie , e 35% osób widz cych ich banner zapami tuje mark  lub co  z ni  zwi za-

nego. 35% osób, które zobaczy o ich banner, czyli 35% z jakich  5%, którym

banner wy wietli  si  na ekranie. Tego si  jednak nie mówi.

Je li nie wierzysz, e internauci nie widz  bannerów, przypomnij sobie 5 dowolnych,

ale nie Twoich i nie Twoich partnerów. 5 bannerów spo ród wszystkich, które wy-

wietli y si  na Twoim monitorze w ci gu ostatniego miesi ca. Potrafisz powiedzie ,

jak  tre  przekazywa y i jak  firm  reklamowa y?

wiadomo  marki niczego nie za atwia. Je li masz ma y e-biznes, zapomnij o bran-

dingu. Skup si  na doskona ej ofercie i obs udze klientów. Najbardziej skuteczny

w ka dej formie biznesu branding to przekaz ustny Twoich klientów. Zastanów si ,

jak Mercedes osi gn  taki presti . Jak samochody Volvo osi gn y status jednych

z najbezpieczniejszych w swojej klasie. Zapewniam Ci , e nie dzi ki reklamom. Po-

zycja gigantów tego rynku jest wynikiem tego, co serwowali swoim klientom i jak ich

obs ugiwali. Oferta i obs uga klientów — skup si  na nich, a wkrótce Twoja marka

b dzie znana wszystkim zainteresowanym.

Dlaczego nowe, du e serwisy tak nie robi ?

Dlaczego nowe, du e serwisy nie skupiaj  si  na tym, co oferuj  i (lub) na tym, jak

obs uguj  klientów? Dlaczego wol  wyda  miliony na zbudowanie wiadomo ci marki,

która im nie pomo e? Dlatego, e nowe, du e serwisy s  budowane za pieni dze in-

westorów. Inwestorzy rzadko wk adaj  pieni dze w biznes, który b dzie si  rozwija

powoli. Lepiej pompowa  miliony w niemaj cy szans na siebie zarobi  serwis i wierzy ,

e uda si  wej  na gie d . Gdy ju  taki biznes znajdzie si  na gie dzie, liczy si  na to,

e pieni dze od nowych inwestorów pomog  osi gn  rentowno .

Teraz zapoznajcie si  z raportami dotycz cymi notowania spó ek internetowych i od-

powiedzcie sobie na pytanie, jak  maj  szans  na sukces. Poczytajcie informacje o upa-

daj cych jeden po drugim portalach, o k opotach wortali i odpowiedzcie sobie na pytanie,

jak  maj  szans  na sukces.



Rozdzia  3.  Branding 61

wiadomo  marki niczego nie za atwia

Powiedzmy, e zna Ci  ca y wiat. Powiedzmy, e jeste  tak znany jak Yahoo!. Kto

wchodzi na Twoj  stron  i sprawdza Twoj  ofert . Nast pnie wchodzi na stron

www.mojamalafirma.pl i sprawdza jej du o lepsz  ofert . Osoba ta ma do wyboru:

najbardziej znany serwis na wiecie i ma  firm  z du o lepsz  ofert . Kogo wybierze?

Je li my lisz, e ten najbardziej znany serwis, to porównaj popularno  Yahoo! Pay-

Direct i PayPal, porównaj popularno  Yahoo! Groups i Topica.

Yahoo! nie zdoby  swojej popularno ci dzi ki milionom wydanym na reklam . Yahoo!

by  po prostu pierwszy. Katalog Yahoo! nie jest najpopularniejszym katalogiem na

wiecie dlatego, e wyda  miliony na reklam . Katalog Yahoo! ma jednych z najbar-

dziej wymagaj cych redaktorów na wiecie, dzi ki czemu serwuje doskona ej jako ci

wyniki.

Ten presti  nie wystarczy  jednak, by us ugi Yahoo! PayDirect i Yahoo! Groups sta y

si  najpopularniejsze. Nie s  one konkurencyjne w stosunku do liderów. wiadomo

marki niczego wi c w tym przypadku nie za atwi a.

Zanim wydasz fortun  na kampani  bannerow
w jakim  portalu

Zastanów si , czy warto. Za te pieni dze mo esz wykupi  wy wietlanie bannerów

w serwisach o zaw onej tematyce na kilka miesi cy. Wed ug bada , reklama jest sku-

teczna, gdy potencjalny klient zobaczy j  5 – 8 razy. Jakie masz szanse na to, e Twój

banner w jednym z najpopularniejszych portali wy wietli si  chocia by 2 razy tej samej

osobie, nawet je li wykupisz 100 000 wy wietle ? adne lub bliskie zeru.

Teraz pomy l o serwisie o bardzo zaw onej tematyce, ze sta  grup  odwiedzaj cych.

Je li Twój banner b dzie tam przez miesi c, to na pewno pojawi si  kilka razy przed

oczami ka dego ze sta ych odbiorców. Odwiedzaj cy prawie nigdy nie znaj  statystyk

ogl dalno ci danych serwisów. Pomy l o firmie reklamuj cej si  przez miesi c w Twoim

ulubionym serwisie. Zanotuj, co Ci przysz o na my l.

Podsumowanie

Do kampanii bannerowych jestem nastawiony sceptycznie i niech tnie, jednak e nie

dyskredytuj  ca kowicie tej formy brandingu — pod warunkiem, e robi si  to inteli-

gentnie, a o to nie atwo.

Je li jednak w ten sposób budujesz wiadomo  marki, a Twoja oferta i obs uga klientów

nie s  zadowalaj ce, to wyrzucasz pieni dze. wiadomo  marki niczego nie za atwia

— zanotuj to i powie  na monitorze. Oferta i obs uga klientów natomiast pozwol

Ci zbudowa  siln  pozycj  na rynku. Nie dzieje si  tak jednak od razu. Mo esz to osi -

gn  szybciej za pomoc  kampanii brandingowych, ale oferta i obs uga klientów musz

by  Twoimi najmocniejszymi stronami.
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3.4. Jak nazwa  firm
lub serwis WWW?

Al Ries
1: „Dopóki nazwa nie jest w a ciwa, adne dzia anie marketingowe nie za-

pewni sukcesu”.

Al Ries
2: „Najwa niejsza decyzja, jak  przyjdzie ci podj  w procesie tworzenia marki,

dotyczy nazwy twojego produktu lub us ugi. Albowiem na d u sz  met  marka to nic

wi cej jak tylko nazwa”.

Zanim przejdziemy do szczegó ów nazywania firmy lub serwisu WWW, trzeba za-

uwa y , e nazwa firmy, nazwa serwisu i domena mog  by  zupe nie innymi nazwami.

Zw aszcza w przypadku dzia alno ci internetowej nieograniczonej do jednego projektu

nazwa firmy odmienna od nazwy serwisu cz sto u atwia ycie.

Je eli Twój podstawowy serwis nazywa si MojaNazwa.pl i tak samo nazywa si  Twoja

firma, to kolejne projekty pod t  sam  mark  mog  wprowadza  w b d lub nawet

przeszkadza  w budowaniu zaufania — zw aszcza je li oferta Twojego podstawowego

serwisu jest mniej powa na od oferty kolejnego.

W internecie nazwa firmy cz sto traci na wa no ci i pojawia si  wy cznie na faktu-

rach. To jednak w adnym razie nie oznacza, e na wa no ci traci znaczenie marki.

Po prostu nasz  mark  staje si  serwis WWW.

Kiedy nazwa domeny mo e by  inna ni  nazwa serwisu? Kiedy ta druga jest zbyt

d uga, aby mog a by a skuteczn  domen . Czasami warto pozosta  przy pe nej na-

zwie serwisu cho by ze wzgl du na wyszukiwarki. Podam przyk ad. Domen  serwisu

CzasNaE-Biznes jest cneb.pl (swoj  drog  to z a domena) — jest ona krótka i stosun-

kowo atwa do zapami tania, natomiast sama nazwa serwisu jest opisowa i warto ciowa

z punktu widzenia wyszukiwarek, o czym dowiesz si  z artyku u Prosta technika wy-

bierania nazwy serwisu3.

Nazw , z któr  klienci b d  mieli kontakt, musisz wybiera  bardzo uwa nie. Nazwa,

zw aszcza w internecie, odpowiada bowiem w du ej mierze za pierwsze wra enie, ja-

kie zrobimy na kliencie. A pierwsze wra enie mo e by  tylko jedno. Byle jaka, nie-

chlujna lub niew a ciwa nazwa sprawia, e klient ma takie samo wra enie na temat

firmy i jej produktów. Je li kto  bowiem nie dba o swoj  nazw , dlaczego mia bym

uwierzy , e b dzie dba  o mnie?

                                                          
1 Al Ries, Laura Ries, Upadek reklamy i wzlot Public Relations, PWE, Warszawa 2004.
2 Al Ries, Laura Ries, 22 niezmienne prawa zarz dzania mark , Prószy ski i S-ka, Warszawa 2000.
3

www.cneb.pl/a/wybieramy_nazwe.html.
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3 sposoby nazywania serwisu WWW

Typ nazwy Korzy ci Wady

1. Nazwy domenowe

(pospolite)

Nazwy domenowe sk adaj

si  ze s owa opisuj cego

witryn  oraz ko cówki, np.:

radio.com.pl,

apteka.pl,

literatura.net.pl,

alergen.info.pl.

Klienci wiedz , czego

dotyczy witryna, poniewa

jest to sygnalizowane

przez nazw .

Klienci pami taj  adres

witryny, bo jest on prosty

i zwi zany z prowadzon

dzia alno ci .

Ro nie ocena witryny

w wyszukiwarkach,

poniewa  nazwa zawiera

s owa kluczowe u ywane

w zapytaniach.

Nazwy typowe dla witryn

rejestrowanych oko o

1999 roku; nie przetrwa y

próby czasu.

Nazwy nie wyró niaj

witryny i klienci mog

atwo pomyli  nasz

witryn  z witryn

konkurencji.

Nazwy ograniczaj

mo liwo  rozszerzenia

dzia alno ci.

Nazwy domenowe nie

buduj  zaufania klientów.

2. Nazwy niecodzienne

Nazwy te nie maj

znaczenia s ownikowego.

Znaczenie nadaje im sama

marka, np.:

Amazon,

Google,

Napster,

Yahoo.

Nazwy s

charakterystyczne.

Klienci nie pomyl  naszej

witryny z witryn

konkurencji.

Nazwa nie ma adnego

znaczenia, dlatego

mo emy bez przeszkód

„przyw aszczy ” sobie

takie s owo. Mo emy

zdefiniowa  jego znaczenie,

definiuj c nasz  mark .

Nazwy te s atwe

do zapami tania.

Nazwy nie s  precyzyjne.

Klient mo e mie

trudno ci z odgadni ciem,

czym si  zajmujemy.

Trzeba w o y  wi cej

wysi ku w wyja nienie

zakresu dzia alno ci.

Nazwa tego typu nie

pomaga uzyska  dobrych

miejsc na stronach

z wynikami wyszukiwania,

poniewa  nie zawiera

istotnych s ów kluczowych.

Klienci mog  pomin

witryn , nie zdaj c sobie

sprawy z jej zawarto ci.

3. Nazwy kombinowane

Nazwy kombinowane to

po redni sposób okre lenia

nazwy domeny. Nazwa jest

wyró niaj ca i jednocze nie

zrozumia a, np.:

SwiatDziecka,

Stopklatka,

BlackPIanet.

Klienci szybko orientuj

si  w tematyce witryny,

nawet je li nie wynika to

bezpo rednio z nazwy.

Nazwa wyró nia witryn .

Klienci mog  odró ni

witryn  firmy od witryny

konkurencji.

Nazwa jest zwykle atwa

do zapami tania.

Nazwy kombinowane

atwo mo na na ladowa .

Chocia  u yte s owa nie

s  ogólne, konkurencja

mo e próbowa

wykorzystywa  bardzo

podobne zestawienia.

Nazwy zwykle nie

pomagaj  uzyska

dobrych miejsc na

stronach z wynikami

wyszukiwania, poniewa

nie zawieraj  istotnych

s ów kluczowych.

ród o: June Cohen, Serwisy WWW. Projektowanie, tworzenie i zarz dzanie, Wydawnictwo HELION,

Gliwice 2004.
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Nazwa musi dobrze brzmie

Zwró  uwag , e wszystkie znane czarne charaktery maj  podobnie le brzmi ce imiona:

Hannibal Lecter, Darth Vader, Ebenzer Scrooge, Grinch, Siostra Ratched itd.

Aby wywo a  pozytywne wra enie u klienta, nazwa musi sk ada  si  z pozytywnie

brzmi cych s ów lub brzmie  pozytywnie, je li jest to neologizm (nowe, nieistniej ce

wcze niej s owo) lub s owo zapo yczone.

Stawiaj na marki specjalistyczne, nie rozci gaj marki

Idea pozycjonowania polega na powi zaniu naszej marki z jedn  konkretn  cech , ko-

rzy ci  lub s owem, które jest dobrze odbierane przez naszych potencjalnych klientów.

W zwi zku z tym rozci ganie marki automatycznie unicestwia mo liwo  prawid owego

jej pozycjonowania.

Rozci ganie marki rozwadnia j . Wkrótce marka nic ju  nie znaczy, bo znaczy wszystko.

Al Ries
4: „Ponad 90% wszystkich nowych produktów w ameryka skich sklepach spo-

ywczych i drogeriach stanowi  wyroby oznaczone istniej cymi ju  markami, co jest

jednym z g ównych powodów tego, e sklepy zapchane s  mas  towaru. (Istnieje 1300

odmian szamponów, 200 rodzajów p atków niadaniowych i 250 ró nych napojów

gazowanych).

Dane zebrane z kas za po rednictwem czytników cen pokazuj , e wi kszo  z tych

produktów (przynajmniej w supermarketach) zalega na pó kach, pokrywaj c si  ku-

rzem. Badania przeprowadzone w sklepach Krogera w Columbus w stanie Ohio wy-

kaza y, e z przeci tnej liczby 23 000 towarów znajduj cych si  na sk adzie, 6700

sprzedawa o si  w ci gu jednego dnia, 13 600 w ci gu tygodnia, a 17 500 w ci gu mie-

si ca. Pozostaje wi c 5500 wyrobów, których nikt nie kupi  przez ca y miesi c”.

Jack Trout
5: „Wiedz c, e oko o 70% nowych produktów wprowadza si  na rynek

w ramach istniej cych marek, mo na odnie  wra enie, e firmy dysponuj  pewnymi

danymi potwierdzaj cymi zalety poszerzania oferty. Wr cz przeciwnie”.

Pismo „Journal of Consumer Marketing” opisa o przeprowadzone na wielk  skal

studium procesu wprowadzania 115 nowych produktów na 5 rynkach ameryka skich

i brytyjskich. Porównywano udzia  w rynku zdobyty przez produkty wprowadzone

w ramach uznanych nazw firmowych lub nazw rodzin produktów z udzia em w rynku

produktów wprowadzonych pod now  nazw  firmow .

Udzia  w rynku zbadano w 2 lata po wprowadzeniu produktu ka dej z marek. Pro-

dukty b d ce rozszerzeniem marki prezentowa y si  znacznie gorzej od produktów

wprowadzonych pod now  nazw  firmow .

                                                          
4 Al Ries, Laura Ries, op.cit.
5 Jack Trout, Steve Rivkin, Wyró niaj si  lub zgi , IFC PRESS, Kraków 2000.
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„Harvard Business Review” opublikowa  studium na temat poszerzania oferty. Stwier-

dzono w nim mi dzy innymi, e takie poszerzenie os abia o wizerunek marki i zaburza o

stosunki handlowe.

Je li my lisz, e rozci ganie marki rozszerzy Twój rynek, jeste  w b dzie. Dowodem

s  do wiadczenia z bran y piwnej. Poszerzenie asortymentu o nowe odmiany tego sa-

mego piwa (lekkie, mocne itd.) nie zwi ksza jego spo ycia, a jedynie dzieli klientów

podstawowego produktu pomi dzy nowe odmiany.

Ponadto nazwy produktów uzupe nione o s owa typu „lekkie”, „bezt uszczowe”,

„zdrowe” itd. sugeruj , e produkt podstawowy nie jest dobry. Klient zaczyna si  nad

tym zastanawia  i mo e uzna , e poprawiony produkt te  wcale nie jest specjalnie

dobry (zdrowy).

Np. pojawienie si  majonezu light zwróci o moj  uwag  na fakt, e zwyk y majonez

ma a  80% t uszczu. Przerazi o mnie to, wi c spojrza em, ile ma wersja light: 50% — to

ca y czas bardzo du o. I tak od momentu wprowadzenia wersji light mojego ulubionego

majonezu bardzo ograniczy em spo ycie jakiegokolwiek majonezu — tylko dlatego,

e producent zwróci  moj  uwag  na co , z czego nie zdawa em sobie sprawy. Pomy l,

ile osób mo e zareagowa  tak samo.

Zapomnij o skrótach

Skróty nic nie znacz . Nie wywo uj adnych emocji i bardzo trudno je zapami ta .

Fakt, istniej  skróty nazw firm, które zna ka dy: IBM, TP SA, PKP, PZU. Pytanie

jednak brzmi: dlaczego s  to znane firmy? Nie z powodu nazwy w postaci skrótu, ale

z powodu ich wielko ci. Ka da z tych firm wyst powa a lub wyst puje równie  pod

pe n  nazw , a skróty upowszechni y si  w momencie, gdy ju  ka dy je kojarzy .

W zwi zku z tym zapomnij o lansowaniu swojej marki w postaci skrótu. To z y po-

mys , który utrudnia ycie. Z drugiej strony, je li decydujesz si  na nazw  wielocz o-

now , zadbaj o to, by dobrze i niepospolicie si  skraca a na potrzeby komunikacji

wewn trznej, która te  ma znaczenie.

Je li masz nazw  wielocz onow  — np. Policealna Szko a E-Biznesu im. Adama

Smitha — nie musisz z niej rezygnowa . Nie powiniene  jednak promowa  jej w po-

staci skrótu — psebas (?) ;) — lepiej pomy l nad kolokwialnym okre leniem, jakie i tak

ludzie wymy l , bo ka da d uga nazwa pr dzej czy pó niej doczeka si  skrótu my lo-

wego typu: tepsa, beemka czy adamka.

Uwa aj z humorem

S  dziedziny, w których nazwa niepowa na jest zalet  — np. Fotka.pl — ale s  te

i takie, gdzie nie ma ona racji bytu. Zastanów si , kto jest Twoim klientem i czy rze-

czywi cie mo na powi za  humor z Twoim biznesem. Ze znakomit  wi kszo ci

biznesów si  nie da.
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Unikaj nazw pospolitych

Nazwa pospolita to portal.pl. Nazwa w asna to onet.pl.

Nazwa pospolita nie mo e by  „pe nokrwist ” mark , bo nale y do wszystkich, a marka

mo e mie  tylko jednego w a ciciela. Nazwa pospolita upodabnia Ci  do wszystkich,

a to przecie  dok adne przeciwie stwo funkcji, jak  spe niaj  marketing oraz marka.

Nazwa pospolita sprawia, e albo zarejestrujesz domeny z wszystkimi mo liwymi ko -

cówkami, albo b dziesz robi  marketing swoim konkurentom. Kup domen  w serwisie

domena.pl, domeny.pl, domeny.com.pl, domeny.info lub domeny.com, nie zapisuj nig-

dzie nazwy wybranego serwisu i za miesi c spróbuj zmieni  konfiguracj  swojej do-

meny. Wtedy przekonasz si , jakim koszmarem dla klienta jest obcowanie z firmami

posiadaj cymi pospolit  domen .

Najgorsze, co mo esz zrobi , to zarejestrowa  domen  pospolit  z ko cówk  inn  ni .pl,

podczas gdy Twój konkurent posiada tak  sam  domen  z ko cówk .pl.

Zwró  uwag  na fakt, e wi kszo  technik pami ciowych polega na powi zaniu za-

pami tywanej informacji z czym  nietypowym i niezwyczajnym. To nie jest przypa-

dek. Autorzy ksi ki Brain book (Ksi ga mózgu) przeprowadzili badania nad ludzk

pami ci  i doszli do wniosku, e naj atwiej utrwalaj  si  w niej rzeczy „niepowtarzalne,

dzia aj ce na zmys y, twórcze i niezwyczajne”. adna pospolita nazwa nie spe nia

tych warunków.

Pospolita nazwa sugeruje, e jeste  kolejnym, zwyk ym, niewyró niaj cym si  i nie-

kreatywnym „graczem” na rynku. Nie warto stara  si , by tak Ci  postrzegano.

Firma Interbrand zajmuje si  tworzeniem rankingów najbardziej warto ciowych marek

na wiecie. W ród 60 marek wycenianych na wi cej ni  miliard dolarów nie ma ani

jednej o pospolitej nazwie. S  tam za to Yahoo! i Google. Przemy l to.

Jedyn  istotn  zalet  nazw ogólnikowych jest ich atwiejsze pozycjonowanie w wy-

szukiwarkach. Nie chodzi jednak o s owo kluczowe w domenie, ale o to, w jaki sposób

w a ciciele ró nych stron opisuj  linki kieruj ce na nasz  stron .

Zreszt  dobra i unikalna nazwa sprawia, e klient nie musi szuka  nas w wyszukiwarce,

bo pami ta nasz  domen . Je li wi c zale y Ci na wyszukiwarkach, rozwa  umiesz-

czenie s owa kluczowego w nazwie albo stworzenie strony w nazw  pospolit  s u c

tylko i wy cznie do promocji w a ciwego serwisu.

Mo emy jednak u ywa  s ów pospolitych do nazywania naszego serwisu WWW lub

firmy, je li nazwa taka nie jest bezpo rednim opisem naszej dzia alno ci, np. najwi k-

szym rejestratorem domen w Polsce nie jest domena.pl, domeny.pl, domeny.com.pl

itd., ale nazwa.pl; najwi kszym dostawc  kont WWW w Polsce nie jest serwis serwery.pl,

ale home.pl itd. Zwyk e s owo mo e stworzy  dobr  mark , o ile nie opisuje wprost

przedmiotu dzia alno ci.
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Ws uchuj si  w nazw , zamiast si  w ni  wpatrywa

Wi kszo  ludzi — poza osobami, które wytrenowa y techniki szybkiego czytania

— czyta nazwy w swoich umys ach „na g os”. Dopiero po „us yszeniu” nazwy mo e

ona nabra  znaczenia. Dlatego powiniene  stworzy  nazw , która przede wszystkim

dobrze brzmi, a dopiero pó niej dobrze wygl da.

Umys  operuje g oskami, nie literami. Fakt, e zapiszesz swoj  nazw  wielk  liter ,

dla ludzkiego umys u nie ma znaczenia. Je li brzmi ona le, to nic ju  jej nie pomo e.

W internecie wizualizacja marki nie ma a  tak wielkiego znaczenia, poniewa  klienci

operuj  wpisanymi z klawiatury domenami, a nie logotypami.

Innym b dem jest czenie s ów i liter. Wiele osób uwa a, e u ywanie liter zamiast

angielskich s ów:

4 = for

2 = too, to

3 = free

jest cool i fajnie wygl da. Faktycznie, takie nazwy s  cool i fajnie wygl daj , ale spró-

buj podyktowa  je przez telefon, a przekonasz si  o ich s abo ci.

Nie obiecuj rzeczy oczywistych

Nie wybieraj nazwy, która obiecuje to, czego i tak ka dy od Ciebie oczekuje. Nazwa

tego typu jest nieoryginalna, atwo wylatuje z pami ci i nic nie znaczy.

Potnij s owa

Czasami wystarczy po prostu pozby  si  cz ci pospolitego s owa. Nazwa, która powstaje

w ten sposób, bardzo cz sto zachowuje przekaz pe nego s owa, ale jest krótka i orygi-

nalna.

Onet to lepsza marka ni  Optimusnet, Intel to lepsza nazwa ni  Intelligent Chip, CNET

to lepsza marka ni  Computer Network.

Sprawd  inne j zyki

Je li istnieje chocia  najmniejsza szansa na to, e b dziesz oferowa  swoje produkty

lub b dziesz szuka  partnerów biznesowych za granic , sprawd , czy Twoja nazwa

nie ma niekorzystnego znaczenia w innych j zykach — zw aszcza w slangu. Nie ma na

to innej rady, jak poprosi  o pomoc mieszka ca danego kraju, aden s ownik nie da

Ci gwarancji braku negatywnych skojarze .
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Sprawd  znaki towarowe

Sprawd  baz  Urz du Patentowego RP (http://www.uprp.pl/Polski/Bazy+danych+UPRP/)

w poszukiwaniu znaków towarowych identycznych z wybran  przez Ciebie nazw .

Sprawd  te , czy jaka  du a firma nie u ywa tej nazwy. Nieraz korporacje przej y dome-

ny lub doprowadzi y do zakazu ich u ywania w celach komercyjnych mimo faktu,

e z teoretycznego punktu widzenia prawo do nich mia  pierwotny w a ciciel.

8 wytycznych tworzenia dobrej nazwy6

Al Ries, Laura Ries

1. Nazwa powinna by  krótka.

Im krótsza nazwa, tym lepsza. W internecie krótka nazwa wygrywa, poniewa  aby

dosta  si  na jak kolwiek stron , trzeba wpisa  jej dok adny adres w przegl darce.

D u sza nazwa cz sto odwiedzanego serwisu utrudnia ycie jego odwiedzaj cym.

Czasami wystarczy po prostu skróci  podstawow  nazw . W ten sposób z www.optimus-

net.pl powsta www.onet.pl, a z www.wirtualnapolska.pl powsta a www.wp.pl. Je li

nowa, krótka domena jest domen  istniej cej ju  firmy, zarejestruj równie  d ug  nazw .

2. Nazwa powinna by  prosta.

O prostocie nazwy nie decyduje jej d ugo , ale powtarzanie si  tych samych liter lub

sylab. AliBaba.com to przyk ad bardzo prostej nazwy, bo sk adaj cej si  tylko z 4

ró nych liter. Yahoo!, Google to inne dobre nazwy sk adaj ce si  tylko z 4 ró nych

liter.

3. Nazwa powinna sugerowa  profil firmy.

To nie znaczy jednak, e domen  powinna by  nazwa bran y. Nazwa powinna suge-

rowa  profil firmy, chyba e na nazw  wybieramy kompletnie nowe s owo lub s owo

zapo yczone.

Wirtualna Polska i Onet to przyk ady nazw sugeruj cych profil firmy. W nazwach obu

tych serwisów znajduje si  s owo mówi ce nam, e s  one mocno zwi zane z inter-

netem.

Mo na te  po prostu do nazwy bran y doda  inne, abstrakcyjne s owo. Jednym z naj-

lepszych przyk adów jest tu sie  Blockbuster Video.

                                                          
6
 Al Ries, Laura Ries, op.cit.
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4. Nazwa powinna by  niepowtarzalna.

Poza naprawd  wyj tkowymi nazwami — Acura, Kodak, Xerox — nie istniej  abso-
lutnie oryginalne nazwy. Jednak nazwa oryginalna, jak na dan  bran , sprawia, e
klienci lepiej pami taj  firm .

Dlatego te  nazwy pospolite to z y pomys  — z definicji s  one niewyj tkowe, a to
uniemo liwia stworzenie silnej marki.

5. Nazwa powinna wykorzystywa  aliteracj .

Dla ludzkiego umys u liczy si  to, jak s owa brzmi , a nie wygl daj . Ludzki umys
operuje d wi kami, a nie znakami. Je li chcesz, by ludzie zapami tali, co do nich mówisz,
mów do rymu.

Aliteracja to powtórzenie g osek. Imi  i nazwisko zaczynaj ce si  na t  sam  liter  to
przyk ad aliteracji — Arthur Andersen to przyk ad dobrej marki, która wykorzysty-
wa a aliteracj … dopóki nie upad a z innych powodów.

6. Nazwa powinna dawa  si  wymówi …

… ze wzgl du na si  reklamy szeptanej, przekazywanej z ust do ust. Je li nazw  trudno
wypowiedzie  lub trzeba j  literowa , ludziom odechciewa si  o niej mówi .

Przyk ad fatalnej pod tym wzgl dem domeny to cneb.pl — w 4-literowej nazwie wy-
korzystuje ona a  3 litery, które w brzmieniu s  bardzo podobne do innych:

C, S

N, M

B, P

To sprawia, e domen  t  prawie zawsze musz  literowa . Na szcz cie jest krótka
— to ratuje mi ycie.

Ka da domena powinna przej  test rozmowy przez telefon z babci . Je li starsza,
s abiej s ysz ca osoba nie jest w stanie poprawnie zapami ta  Twojej nazwy po jed-
nokrotnym us yszeniu jej przez telefon, zacznij my le  nad lepsz  nazw .

Je li jednak stawiasz na trudn  do wymówienia nazw  lub nazw  zapo yczon  z po-
wtórzonymi literami (Allegro czy alegro?, Google czy gogle?), zarezerwuj sobie do-
meny z b dami.

7. Nazwa powinna porusza  wyobra ni .

Pospolite nazwy trudno zapami ta , bo s  po prostu md e. Niczym nie zaskakuj  i nie
wzbudzaj adnych emocji — ani pozytywnych, ani negatywnych. S  niczym niekon-
trowersyjni politycy — wielu ich lubi, ale ma o kto na nich g osuje.

Aby poruszy  wyobra ni , odwo aj si  do nazw, które w jaki  konkretny sposób opi-
suj  unikalno  Twojej oferty.
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8. Nazwa powinna odwo ywa  si  do konkretnej osoby.

Zastanów si  nad wykorzystaniem w asnego nazwiska w domenie. Al Ries sugeruje

nawet, aby w niektórych przypadkach zmieni  nazwisko, by zrobi  z niego lepsz

mark . T  drog  posz y najwi ksze gwiazdy Hollywood — obecne i te z przesz o ci.

Op aci o si .

W pierwszej kolejno ci zarejestruj nazw  sk adaj c  si  z samego nazwiska. Je li jed-

nak Twoje nazwisko jest pospolite lub nazwa taka jest zaj ta, u yj równie  imienia.

Dzi ki tej strategii atwiej zdoby  rozg os dla swojego serwisu, pojawiaj c si  osobi cie

w mediach.

3.5. Tagline, czyli slogan

Tzw. tagline to slogan pojawiaj cy si  zwykle pod logiem (logotypem) serwisu, opi-

suj cy serwis, to, czym si  on zajmuje, lub jego unikaln  cech .

Tagline jest bardzo prostym, ale pomocnym i skutecznym narz dziem wzmacniania

efektu pozycjonowania marki. Tutaj za pomoc  prostych, pospolitych s ów mo esz

(a w a ciwie powiniene ) przekaza  to, co Ci  wyró nia — mo esz wyt umaczy

sens swojej marki. Powiniene  wi c z tego prostego narz dzia korzysta .

Poni ej przedstawiam 2 artyku y, które pomog  Ci zbudowa  dobry tagline.

Magia podtytu u, czyli zatrzymaj u ytkowników
jak najd u ej u siebie (Marcin Ekiert7)

Masz niewiele czasu na to, aby zainteresowa  swoim serwisem przypadkowego inter-

naut .

Przypadkowego, tzn. takiego, który w a nie otworzy  Twoj  stron  WWW w swojej

przegl darce i nic jeszcze o niej nie wie. W tym czasie internauta zawiesi wzrok na

Twoim logo, „przeleci” po lewej, skrajnej cz ci ekranu. Nast pnie skupi si  na kilka

sekund na jego centralnej cz ci, aby zerkn  na koniec na prawa stron . Po tych

wst pnych ogl dzinach podejmie decyzj . Albo znajdzie co , co wyda mu si  intere-

suj ce, albo te  opu ci Twoj  stron .

                                                          
7
 Marcin Ekiert od kilku lat zajmuje si  u ytkowym i graficznym projektowaniem serwisów internetowych

oraz prowadzeniem, wdra aniem i promocj  projektów internetowych. Prowadzi serwis BetterSite.net

zajmuj cy si  analiz  serwisów internetowych.
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Zwró  uwag  na swoje statystyki

Wiele wizyt trwa 5 – 30 sekund. To s  w a nie wizyty tych u ytkowników, którzy nie

znale li na stronie tego, czego szukali. Kiedy przejrzysz logi wizyt z wyszukiwarek,

to zauwa ysz, e w a nie u ytkownicy wchodz cy przez nie najkrócej pozostaj  na

stronie. Dzieje si  tak dlatego, e s  to w a nie u ytkownicy, których nazwa em

„przypadkowymi” — nie wiedz  nic o Twojej witrynie (zak adaj c, e nie znali jej wcze-

niej), a wi c nie wiedz  te , czego i gdzie maj  szuka . Fakt, e trafili na Twoj  stro-

n  z wyszukiwarki, wiadczy o tym, e s  zainteresowani tre ci , któr  publikujesz,

natomiast fakt, e opu cili j  tak szybko, mówi o tym, e podczas wst pnych ogl dzin

nie znale li tego, czego szukali.

Podtytu , czyli zatrzymaj, kogo si  da

Cokolwiek zrobisz ze swoj  stron , nie pozb dziesz si  kilkusekundowych userów.

Kropka. Nie ma na to rady. Natomiast mo esz i powiniene  dzia a  tak, aby zaintere-

sowa  ludzi swoim serwisem i spowodowa , by jak najmniej z nich opuszcza o go po

tak krótkim czasie. Pomog  Ci w tym podtytu y (ang. tagline). S  to krótkie frazesy lub

slogany umieszczane najcz ciej pod logotypem.

Co w nich takiego fajnego?

Dobrze skonstruowany podtytu  spowoduje, e u ytkownik sp dzi na Twojej witrynie

troch  wi cej czasu, a tym samym b dzie mia  go wi cej, aby znale  to, czego szuka.

Za pomoc  tego fragmentu tekstu mo esz zwróci  jego uwag  na mocne strony

Twojej oferty, pisz c np. jedyny sklep online, który nie pobiera op at za przesy k  al-

bo Nasz system to ponad 1000 wdro e  i ponad 1000 zadowolonych klientów.

Mo esz te  podkre li  tematyk  swojego serwisu — utwierdzi to usera w przekonaniu,

e Twoja witryna prezentuje poszukiwane przez niego informacje, co zdeterminuje go

do dok adniejszego zapoznania si  z jej zasobami. Takie zadanie spe nia np. podtytu

serwisu mniammniam.pl (Tysi ce sprawdzonych przepisów) lub podtytu  w butik.pl
(Koszulki z nadrukami, bluzy, torby i kubki: 49799 do wyboru!). Cokolwiek napiszesz

w podtytule, wywo a jaki  skutek. To miejsce jest na tyle eksponowane, e szkoda nie

wykorzysta  jego potencja u!

Przyk ad?

Raczej krótki przyk adzik. Napisz  o pewnym anonimowym, ale prawdziwym serwi-

sie, którym si  zajmowa em. Zastosowa em podtytu  w maju i obserwowa em cha-

rakterystyk  ruchu z wyszukiwarek. W porównaniu z kwietniem redni czas trwania

wizyt z wyszukiwarek wyd u y  si  o ponad 30 sekund. Oznacza to kilkana cie lub

kilkadziesi t dodatkowych osób, które zapozna y si  z tre ci  i ofert  serwisu, zamiast

ucieka  z niego po kilkunastu sekundach. By  mo e kilka z nich zosta o jego sta ymi

u ytkownikami b d  klientami.

A wi c do dzie a! Je li jeszcze nie masz podtytu u, stwórz go i zobacz, jak zmienia on

charakterystyk  ruchu na stronie. Eksperymentuj z jego tre ci , aby osi gn  najlepszy

efekt. To proste i dzia a.
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Jak dzia a s owo PRAWDOPODOBNIE

Prawdopodobnie wszyscy znaj  ju  slogan piwa Carlsberg. Prawdopodobnie wi kszo

zauwa y a ju  dziwn  przyswajalno  sloganu „Prawdopodobnie najlepsze piwo na

wiecie”. Niektórzy zacz li nawet stosowa  s owo „prawdopodobnie” w swoim mar-

ketingu. Prawie zawsze b dnie.

Zaraz dowiesz si , jakie warunki musi spe ni  slogan zawieraj cy s owo „prawdopo-

dobnie”, aby by  tak silny, jak wspomniany slogan Carlsberga. Najpierw jednak wy-

t umacz  fenomen tego s owa.

S owo „prawdopodobnie” u yte w taki sposób to presupozycja8.

Prze led my schemat my lowy odbiorcy komunikatu „Prawdopodobnie najlepsze piwo

na wiecie”.

Je li powiemy: „Nasze piwo jest najlepsze”, to odbiorca mo e zaakceptowa  ten ko-

munikat lub nie. Zaakceptuje go jednak tylko, gdy b dzie zwolennikiem danej marki.

Zwolennicy to bardzo w ska grupa. Zwykle marka ma jeszcze klientów zadowolo-

nych, oboj tnych, klientów niech tnych i wrogów. Dlatego odwo ywanie si  tylko do

zwolenników najcz ciej nie zdaje egzaminu — wyj tkiem s  takie marki, jak Harley-

Davidson.

Dodanie s owa „prawdopodobnie” sprawia, e pod wiadomie musimy za o y , i  firma

ma jakie  przes anki, by tak twierdzi . Paradoksalnie, zdanie z „prawdopodobnie” jest

znacznie silniejsze i zobowi zuj ce w oczach odbiorców ni  zwyk e stwierdzenie „Je-

ste my najlepsi”. Ka dy mówi, e jest najlepszy, ale jak kto  mówi, e prawdopodobnie,

to znaczy, e jest co  jeszcze, co pozwala mu tak my le .

Oczywi cie to s  tylko nasze pod wiadome za o enia. Je li znajomy powie Ci: „Ten

film Ci si  spodoba. Id  na niego do kina”, mo esz odpowiedzie  (pomy le  sobie):

„Nie s dz ” albo „Skoro tak mówisz, to OK”.

Je li ten sam znajomy powie Ci: „Prawdopodobnie ten film Ci si  spodoba. Id  na niego

do kina”, mo esz odpowiedzie : „Co jest w tym filmie takiego, co mi si  spodoba?”

albo „Skoro tak mówisz, to OK”.

Widzisz ró nic ? Zamiast sytuacji nie/tak masz sytuacj mo e tak/tak. U ycie s owa

„prawdopodobnie” nie sprawi, e odbiorca zaakceptuje Twój komunikat. U ycie s owa

„prawdopodobnie” sprawi, e odbiorca go zaakceptuje albo zacznie si  zastanawia

nad tym, co sprawia, e to jest prawda.

Ca a tajemnica kryje si  w tym pytaniu: „Co sprawia, e to jest prawda?”. To te  jest

presupozycja. Aby odpowiedzie  sobie na to pytanie, musisz za o y , e to jest prawda.

Pytasz bowiem o to, co sprawia, e to jest prawda, a nie o to, czy to jest prawda.

                                                          
8

http://slownik.cneb.pl/definicja/presupozycja.html.
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OK. Mo esz sobie mówi : „Na mnie to nie dzia a, wi c to pewnie pic na wod ”. Znam

kilku takich, którzy tak mówi . Mnie to nie przeszkadza, a Twoja konkurencja b dzie

Ci  za to kocha a.

Napisa em na pocz tku, e samo s owo „prawdopodobnie” nie za atwia sprawy. Napi-

sa em, e wiele firm stosuje slogany z tym s owem i prawie zawsze robi  to le. Teraz

dowiesz si , jakie pu apki na Ciebie czyhaj .

Jak POPRAWNIE stosowa  s owo „prawdopodobnie”

W Gda sku mamy centrum handlowe Gildia. Sprzedaje si  tam g ównie produkty nie-

markowe, wi c ceny s  niskie. Nied ugo po tym, jak Carlsberg zacz  stosowa  swój

s ynny slogan (czyli ju  dosy  dawno temu), Gildia zacz a si  promowa  nowym

sloganem:

Prawdopodobnie najni sze ceny na wiecie

Kto  pewnie pomy la , e w ten sposób stworzy równie silny slogan. Nic bardziej

mylnego. To jeden z bardziej nieprzemy lanych sloganów, jakie zdarzy o mi si  spo-

tka . Jest to idealny przyk ad tego, jak nie u ywa  s owa „prawdopodobnie”.

Aby slogan ze s owem „prawdopodobnie” zadzia a , musz  by  spe nione 2 warunki:

1. Slogan musi odnosi  si  do obszaru zasi gu danej marki.

2. Slogan musi odnosi  si  do korzy ci, jakiej oczekuje nasza grupa docelowa.

Prawdopodobnie drugi warunek slogan Gildii spe ni . Domy lam si , e kupuj cy tam

ludzie szukaj  niskich cen. Prawdopodobnie lepszy efekt da oby dodanie „jako ciowych

produktów” do „najni szych cen”, aby nie sugerowa  tandety.

Ale nawet z dobrze (prawdopodobnie) dobran  korzy ci , zaprezentowany nag ówek

jest po prostu n dzny.

Niektórzy marketerzy my l  chyba, e ludzie s  takimi debilami, i  za pomoc  presu-

pozycji mo na im zaserwowa  ka dy, nawet najbardziej idiotyczny i nierealny slogan.

Ludzie nie s  debilami (w przewa aj cej wi kszo ci). Presupozycja dzia a tylko wtedy,

gdy zak adany fakt nie jest z oczywistych wzgl dów nierealny.

Kto  mo e bi  swoj on . Carslberg mo e by  najlepszym piwem na wiecie (wed ug

jakiego  kryterium), ale ceny w Gda sku nie mog  by  najni sze na wiecie, skoro

mamy Chiny, Tajwan i ca y Daleki Wschód produkuj cy za bezcen.

Przecie  taki slogan jest do bólu nierealny. Po co wi c go tworzy ? Slogan ma wbija

do g owy klienta nasz przekaz, ma pozycjonowa  nas w jego umy le, a nie by  „fajny”

czy „na czasie”. Chyba e Gildia zamierza przyci gn  wszystkich tych, których

zniech ca do siebie Media Markt, tj. idiotów. W co w tpi .

Aby presupozycja ze s owem „prawdopodobnie” zadzia a a, musisz ograniczy  si  do

obszaru zasi gu danej marki.
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Gdyby tworz cy slogan Gildii zna  t  zasad , slogan ten wygl da by tak:

„Prawdopodobnie najni sze ceny w Gda sku” albo nawet „Prawdopodobnie najta sze
ceny w Trójmie cie”, je li klientami tego centrum s  ludzie z ca ego Trójmiasta.

Taki slogan by by w pe ni akceptowalny przez pod wiadomo  mieszka ców Trój-
miasta. Je li nie mieszkasz w Trójmie cie, mo e tego nie czujesz — ja mieszkam
i mówi , e tak jest.

Nie ma sensu sugerowa , e ceny s  najni sze na wiecie, bo przecie  nikt z Chin czy
nawet z Niemiec nie przyjedzie kupowa  do Gildii. Tak samo nikt z Trójmiasta, kto
chwali sobie niskie ceny, nie b dzie jecha  za granic  czy nawet do innego wi kszego
miasta na zakupy, bo koszt przejazdu wyniesie wi cej ni  ró nica cen.

Przecie  to jest oczywiste… o ile kto  zastanawia si  logicznie nad tym, co robi.

A co z klientami z okolic, którzy te  mog  kupowa  w Gildii? Mo e w ich mie cie
nie ma akurat sklepów z takimi artyku ami i nie maj  wyboru, musz  przyjecha ? Jak
ju  przyjad  do Gda ska, to wybior  najta szy sklep w Gda sku, prawda? A nawet
je li b d  mieli takie same produkty u siebie, to mog  za o y , e w Gda sku b dzie
wi kszy wybór i ceny mog  by  ni sze.

Przyk ad z Sopotu

W Sopocie niedaleko biura mam ledwo utrzymuj cy si  sklep z tanim obuwiem. Mar-
cowy „Forbes” opublikowa  artyku Trudna sztuka handlowania traktuj cy w a nie o upa-
daj cych sklepach tego typu. Wed ug niego buty w takich sklepach s  podobnej jako ci
do butów sprzedawanych na rynkach, ale ceny s  nieco wy sze, dlatego sklepy te
upadaj .

Podstawow  strategi  marketingow  tego typu sklepów jest pozycjonowanie si  jako
sklep z tanim obuwiem. Jest takie zapotrzebowanie, s  i sklepy. Jak wi c si  reklamuje
sklep na Monte Cassino? Oczywi cie:

Najta sze obuwie w Polsce

Jak ma o trzeba wiedzie  o reklamie, eby taki slogan stworzy ?

Maj c w pami ci zasady stosowania presupozycji ze s owem „prawdopodobnie”, mo-
emy u o y  przekonuj cy slogan dla tego sklepu. Wygl da by on tak:

Prawdopodobnie najta sze obuwie w Sopocie

Bior c pod uwag  fakt, e Sopot jest bardzo drogi, taki slogan prawdopodobnie zdzia-
a by znacznie skuteczniej ni  obecny. Ja osobi cie doda bym jeszcze: „najta sze, do-

brej jako ci obuwie”.
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Na koniec

Zanim nazwiesz swój serwis „najlepsz  stron  na wiecie”, pomy l, czy to ma jaki-
kolwiek sens. Pomy l te , czy Twoi klienci szukaj  najlepszej strony, czy mo e czego
innego, czy szukaj  najni szych cen, czy mo e czego  innego.

Konkurowanie cen  to st panie po cienkim lodzie. Zawsze znajdzie si  kto , kto b dzie

sprzedawa  taniej. Je li wi c konkurujesz cen , musisz mie  bardzo du y bud et re-

klamowy i stale wbija  ludziom do g owy swoj  strategi , tak jak to robi wspomniany

czerwony supermarket.

Inna sprawa, gdy mówisz, e Twoje produkty s  prawdopodobnie najdro sze w swojej

kategorii. Jest wiele osób, które ceni  drogie rzeczy. Ale to tak na marginesie.

Manipuluj, ale nie przesadzaj. Bo nikt Ci nie uwierzy.


