Coca-Cola

Przedstawiony ponizej opis przypadku jest opisem porazki poniesionej podczas proby
modyfikacji dotychczasowej Coca-Coli. Prof. Robert M. Schindler z Uniwersytetu Rutgers
przedstawia hipotez¢ wyjasniajaca, dlaczego Nowa Coca-Cola poniosta taka porazke. Odkryt, ze
Nowa Coca-Cola znacznie przebita poprzednia Coca-Colg: 63% do 37% w testach smaku
przeprowadzonych na duza skalg. Tylko 10-12% konsumentéw bioracych udzial w badaniu nie
byto zadowolonych z nowego sktadu, badana proba natomiast okazata si¢ niereprezentatywna.
Jak zapewne wigkszo$¢ z nas by zrobita, doswiadczeni eksperci przypisali t¢ rozbiezno$¢
mniejszo$ci, ktéra mozna pomina¢, i przeszli do wprowadzania nowego produktu. Kiedy Nowa
Coca-Cola weszta na rynek, mniejszos¢ zwolennikow Starej Coca-Coli zaczeta krytykowaé to
posunigcie z dynamika podobna do demonstracji antywojennych. Media odnalazly interesujacy
temat i rozwijaly bez konca. Nowa Coca-Cola zaczgta traci¢ zwolennikéw, a spotka
odpowiedziata na to, oddzielajac klasyczna Coca-Colg od Nowej. Do 1990 r. Nowa Coca-Cola
wymarla, a wraz z niag wyparowato 48 min dolaréw, ktoére pochtonat marketing, a Coca-Cola
stracita na wiarygodnos$ci wérod gtdéwnych konsumentow.

Doswiadczenie Nowej Coca-Coli wskazuje na silne emocjonalne wigzi laczace
konsumentéw z markami. Niezaleznie od tego, czy dotyczy to Coca-Coli, Nike czy Harleya
Davidsona, niektorych lojalnych konsumentow tacza z marka relacje, ktore znacznie wychodza
poza spetienie potrzeb funkcjonalnych. Sa oni bardzo zaangazowani w ,,walke” o markg:
tworza jej pozytywny wizerunek, a jezeli zostana oszukani - organizuja frontowy atak przeciwko
firmie.

Spotki wydaja miliardy dolar6w na tworzenie pozytywnego nastawienia do marek -
zarbwno w formie reklamy, jak i umiejgtnie zaprojektowanych produktéw i1 uslug. Prawde
mowiac, wigkszo$¢ marek ma emocjonalnie zwiazanych z nimi konsumentow. Czy spotki
uzyskuja wystarczajaca warto$¢ z tych inwestycji? Dzisiaj wigkszo$¢ praktykow marketingu
traktuje takich klientow jak czg$¢ lojalnej bazy konsumentéw, bez dalszego ich podziatu.
Wedtug nas takie podejscie nie docenia tych zwiazkow - to one ksztaltuja emocjonalna lojalnos¢.
Gorliwcy moga sta¢ si¢ najlepszymi sprzymierzencami marek albo - w przeciwnym przypadku -
armia renegatow.

DEFINICJA LOJALNOSCI EMOCJONALNEJ

Wezmy na przyktad Nike, znana marke przyciagajaca lojalnych klientow. Phil Knight
oraz Bill Bowerman, pierwszy - lekkoatleta, a drugi - trener lekkiej atletyki, zatozyli spotke
w 1971 r., skupiajac si¢ na mocnym produkcie oraz na konkretnych klientach docelowych:
biegaczach dlugodystansowych. Marka Nike zaczgta si¢ rozwija¢ dzigki sile produktu oraz
znajomosci tematu, ktora znacznie zwigkszata wiarygodno$¢ poprzez ukierunkowanie na
potrzeby sportowcoéw (w przeciwienstwie do konkurentow, ktorzy skupiali uwage na
organizacjach lekkoatletycznych). Po pierwsze, zdobyla lojalny segment bardzo wymagajacych
klientow. Po drugie, wskoczyta do grupy ogdlnej populacji poprzez zdobycie wysokiej pozycji
wsrod sportowcdw 1 stworzenie swoistego panteonu bohaterow (Michael Jordan, Bo Jackson,
Tiger Woods), ktorzy dalej promowali marke, uzyskujac zupelnie inny emocjonalny aspekt
kupowania butow sportowych. W koncu marka Nike stala si¢ wigcej niz ,,dobrym obuwiem” lub
Air Jordan. Dowodem moze by¢ Nike Town, ktore stato si¢ najbardziej popularna atrakcja
turystyczna Chicago juz od samego otwarcia w 1992 r. Dzieci przysytaja codziennie do Nike
nowe projekty butéw, a marka jest bardzo aktywnie widoczna w mediach.

Do potowy lat 90. Nike stata si¢ ulubiona marka obuwia 77% Amerykandéw ptci meskiej
w wieku 18-25 lat. W takim kontek$cie lojalnos¢ do marki podlega wielu czynnikom.
Najprawdopodobniej niektorzy konsumenci preferuja Nike z powodu funkcjonalnos$ci produktu,
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inni doceniaja aspiracje atletyczne, a jeszcze inni postrzegaja Nike oraz panteon logo i etykiet
jako niemalze wtasnych przyjaciét czy nawet religig. Ostatnie kampanie Nike celowo
koncentruja si¢ na tej ostatniej grupie, nawiazujac do gléwnych aspektow sportowych
posiadajacych szersze znaczenie spoteczne (np. warto$¢ kobiet uprawiajacych atletyke).
Ewolucja marki w kierunku ,,na osobg” jest podstawa lojalnos$ci emocjonalne;.

Doktadniej mowiac, lokalno$¢ emocjonalna ma dwie $ciezki, przy czym kazda z nich
ograniczona jest swoim wilasnym progiem. Na pierwszej $ciezce lojalno§¢ emocjonalna wynika
z osobistego stosunku konsumenta do marki. Stosunek ten moze rownie dobrze rozpoczynac sig
od spelienia danej potrzeby funkcjonalnej (np. niezawodno$¢ samochodu) lub potrzeby
wyrazenia siebie (np. prestiz projektanta mody). Konsumenci przechodza przez prog ze
zwyktego stosunku do marki do lojalnosci emocjonalnej, kiedy ,,animuja” marke, nadajac jej
jakos$ci prawie ludzki wymiar oraz zwiazujac si¢ z nia w taki sam sposob, w jaki zwiazuja si¢
z innymi osobami. Prawdopodobnie dlatego wilasnie niektérzy konsumenci Coli poczuli si¢
zdradzeni zmiana sktadnikow.

Druga $ciezka do lojalnosci emocjonalnej to stworzenie silnej wspolnoty uzytkownikdéw
marki. Klient przekracza tutaj prog do lojalnosci emocjonalnej, kiedy cztonkostwo
we wspolnocie uzytkownikéw marki staje si¢ celem samym w sobie. W ten sposob marka
zaczyna by¢ ogniwem dla osob, dla ktérych spetnienie podobnych aspiracji jest gléwnym celem
w zyciu, jak np. w przypadku klubow motocyklowych Harley-Davidson.

W kazdej z tych Sciezek - osobisty stosunek lub stworzenie wspolnoty - przejscie przez
prég lojalnosci emocjonalnej prowadzi do glebszego, prawie niezmienialnego zwiazku, jak
rowniez do potencjalnych negatywnych uczu¢ zdrady lub niewierno$ci. Emocjonalnie lojalni
klienci odnosza si¢ do marki tak jak do innych oséb: sa uczuciowo przywiazani, maja wspolna
historig, zaufanie oraz zaangazowanie, ktore znacznie wykracza poza spetnienie konkretnej
potrzeby.

W ramach lojalnosci emocjonalnej istnieje wiele czynnikow, ktore nie musza by¢ od
razu oczywiste. Po pierwsze, wigkszos¢ marek ma pewna liczb¢ emocjonalnie lojalnych
konsumentéw. Biorac za przyktad Nike, segmenty lojalnosci wobec marki wynikaja
z roznorodnych reakcji konsumentdw na zlozony amalgamat propozycji wartosci, pozycji marki
1 czynnikoéw srodowiskowych. Nawet w kategoriach znacznie zdominowanych przez czynniki
ekonomiczne, np. zakup duzej cigzarowki, spotki takie jak Kenworth czy Peterbilt zachowuja
znacznie wigksze marginesy poprzez ostrozne zarzadzanie swoim publicznym wizerunkiem oraz
rozwijaniem lojalnosci emocjonalnej wsrod niezaleznych wiascicieli cigzarowek.

Po drugie, nie mozna zakladaé, ze jest konieczne albo wystarczajace, aby marki
przekazywaly wiadomo$¢ emocjonalna w celu rozwinigcia lojalno$ci emocjonalnej. Klienci
Apple stanowia przyktad lojalnosci emocjonalnej, ktora powstata bez wiadomos$ci emocjonalne;.
Pierwsze wspdlnoty uzytkownikow Apple zostaly zatozone pod koniec lat 70., aby ulatwié
entuzjastom podziat doswiadczen produktu i idei. Te grupy uzytkownikow, stanowiace pierwszy
element lojalno$ci emocjonalnej, uksztattowaly si¢ znacznie wcze$niej niz Apple rozpoczat
wysitki  reklamowe natadowane treScia emocjonalna. Najstynniejszym przestaniem
emocjonalnym Apple byla reklamowka ,,1984”, ktora zostata wyemitowana dopiero pie¢ lat po
pojawieniu si¢ pierwszej wspolnoty uzytkownikoéw. Podobnie jak rzecz ma si¢ z dowolnym
zwiazkiem migdzyludzkim lub wspoélnota, same stowa nie wystarczaja, aby rozwinaé silna
lojalno$¢ emocjonalna.

Po trzecie, nie istnieje ani jeden wzdr, ani sekwencja ksztattowania lojalnosci
emocjonalnej. Prof. Susan Fournier z Uniwersytetu Harvard opisuje trzy zasadnicze rodzaje
,»zalazkdw” rozwoju stosunkow emocjonalnych do marek: zgodno$¢ z gleboko zakorzenionymi
tematami zycia, takimi jak wolno$¢ osobista; wykonywanie przedsiewzie¢ zyciowych, takich jak



ukonczenie szkoty czy rodzicielstwo; rozwiazywanie biezacych spraw, takich jak zazywanie
odpowiednich witamin.

Taka charakterystyka sugeruje szeroki wachlarz mozliwo$ci tworzenia lojalnosci
emocjonalnej, poczawszy od delikatnej do oczywistej oraz od wyraznej konsumpcji do
prywatnego zadowolenia. Wyglada na to, ze klucz do lojalnosci emocjonalnej to bardziej
przekraczanie gltéwnych progow w stosunku migdzy konsumentem 1 marka, a nie
ukierunkowanie na konkretne uczucie lub zdarzenie (patrz schemat 1).

Ksztaltowanie lojalno$ci emocjonalnej

Napedy Sciezki Progi

. Zgodnosc z tematami Osoblsty stosunek Personifikacja marki

zycia do marki

. R§allzaCJa przedsigwziet Lojalno$¢ emocjonalna
zyciowych

* Rozwiazywanie Wspodlnota Wspdlnota jako

biezacych spraw uzytkownikéw cel sam w sobie

IDENTYFIKACJA I ZROZUMIENIE ZWODNICZYCH KLIENTOW
EMOCJONALNYCH

Handlowcy sa dobrze wyszkoleni w rozumieniu funkcjonalnych motywacji oraz
rozwingli silne narzedzia do zarzadzania niematerialnymi elementami marki. Jednakze dopiero
zaczynamy rozumie¢ i mierzy¢ sie¢ uczu¢, ktore okreslaja lojalnos¢ emocjonalna lub jej wptyw
na zachowanie ludzi. Do pewnego stopnia jest to podobne do oceny powodow kochania swojego
malzonka lub proby wyjasnienia emocji prowadzacych kinomanéw do stania w kolejce catymi
tygodniami, aby dosta¢ bilety na premierg ,,Wojen Gwiezdnych”.

Zwré¢my uwage na sposob, w jaki zarzadzane sa grupy docelowe. Przyczyny
powstawania tych grup sa dwojakie. Przede wszystkim jest to skuteczny sposob zdobywania
informacji o reakcji konsumentdw, poniewaz od razu otrzymuje si¢ wielorakie dane.

Rozmowy prowadzone w grupie pomagaja konsumentom wyraza¢ ich opinie
1 wystucha¢ pomystow innych. Zgodnie z tymi przestankami organizatorzy grup sa pouczani,
aby interesowac si¢ kazdym uczestnikiem 1 probowac powstrzymywac jedna osobg od dominacji
nad innymi na podstawie do§wiadczenia calej grupy.

Jednakze rzeczywisty §wiat cechuje si¢ przeciwna dynamika. Po pierwsze, wojowniczo
nastawione mniejszosci méwia wigcej niz wigkszos¢, ktora najczesciej pozostaje cicho - tak wige
kilku emocjonalnych konsumentow moze zdominowa¢ rozmowg¢ z wyraznym zamiarem
przekonania pozostaltych do swych racji. Po drugie, media zdobywaja punkty za przedstawianie
ekstremalnych pogladow oraz zwracaja nieproporcjonalnie wigcej uwagi na gorliwcow.
Po trzecie, poniewaz telewizja kablowa, talk show w radiu i Internecie tworza nieskonczone
zrodla wyrazania pogladow, staje si¢ niemozliwe rozrdznienie opinii mniejszosci 1 wigkszosci.
Tradycyjne metody badan nie sq dostosowane do takiej dynamiki i najczgsciej nie doceniaja
waznosci mniejszosci, jak to ma miejsce w przyktadzie z Nowa Coca-Cola.

Praktycy rynkowi, ktorzy podejrzewaja, ze ich marki generuja znaczna lojalno$é
emocjonalna, powinni spojrze¢ poza tradycyjne techniki badan w celu identyfikacji
1 zrozumienia tej krytycznie wazne grupy klientdw. Proponujemy nast¢pujace zasady:



= Badanie docelowe segmentu lojalnosci emocjonalnej zamiast ogolnej populacji klientow

Potrzeba doktadnego badania wynika z matematyki tego segmentu. WyobraZcie sobie
silng marke posiadajaca 25% klientow okreslanych jako ,lojalnych”, a 1/3 z nich jako
»emocjonalnie lojalnych”. W badaniu obejmujacym 500 os6b emocjonalnie lojalni klienci moga
stanowi¢ 29-54 0sob (przy przedziale zaufania 95%). Poza tym taka grupka klientow moze by¢
trudna do zidentyfikowania tylko poprzez zadawanie bezposrednich pytan w badaniu rynkowym.

Stawka wyglada o wiele lepiej w badaniu ukierunkowanym na populacj¢ lojalnych
czgstych uzytkownikéw. W zaleznosci od kategorii moga to by¢ albo czgste odkupienia marki,
albo dlugoterminowi klienci marki (w sporadycznym $rodowisku zakupow). W takiej grupie 500
przebadanych oséb emocjonalnie lojalnych klientéw moze by¢ 146-188. Emocjonalnie lojalni
klienci moga by¢ nadal trudni do okreslenia na podstawie pytan kwestionariusza, chyba ze
wiadomo, czego si¢ szuka.

Zapewne najlepszym sposobem na zidentyfikowanie tych uzytkownikow jest praca na
podstawie odwrotnej definicji. Jak wspomniano wcze$niej, emocjonalnie lojalni klienci maja
tendencje do nieproporcjonalnych dziatan zwiazanych z marka. Jak mozna by lepiej zrozumie¢
fascynacjg ludzi ,,Star Trek” niz podczas konwencji Trekkie? W dzisiejszym $rodowisku strony
w Internecie moga stanowi¢ potezne narzedzie okre$lenia odpowiednikéw Trekkie dla
wigkszosci markowych produktéw. Po lepszym zrozumieniu zachowan i motywacji klientow
emocjonalnych o wiele tatwiej skoncentrowa¢ badania na tej grupie badz podzieli¢ t¢ grupg na
wigcej badan tradycyjnych czestych uzytkownikow.

= Dazenie do bezposredniego zrozumienia mozliwego wzoru odpowiedzi

Kiedy koncentrujemy si¢ na emocjonalnie lojalnych klientach, reakcje na zmiany
dokonywane w marce czgsto sa nieprzewidywalne. Bezposrednie zbadanie, jak uzytkownicy
moga zareagowaC, ma cz¢sto zasadnicze znaczenie dla zabezpieczenia ich zwiazku oraz
zapobiezenia nieprzewidzianym klopotom. Najlepsze ramy do zrozumienia takich odpowiedzi
pochodza oczywiscie z psychologii spotecznej.

Badanie stosunkow ludzkich z 1983 r. doprowadzito do zdefiniowania czterech
podstawowych sposobow, w jakich ludzie odpowiadaja na problemy zwiazane ze stosunkami,
jak rowniez zasadnicze mechanizmy, ktére prowadza osoby do réznych rodzajow dzialan.
Poprzez seri¢ rygorystycznych analiz statystycznych badacze prébowali zdefiniowaé, co
prowadzi uczestnikow danego zwiazku do jednej z czterech kategorii odpowiedzi. Z tego
badania mozemy wyciagna¢ nastepujace wnioski, ktére pomoga nam uszeregowaé mape
odpowiedzi emocjonalnie lojalnych klientdow na zmiany wprowadzane w marce.

Kiedy emocjonalnie lojalni konsumenci spotkaja si¢ ze znacznymi negatywnymi
zmianami (w oczach konsumentéw), moga zareagowac na nie stownie lub $§wiadomie unikad
marki (,,odej$cie”) - raczej nie beda bierni. Wysoko usatysfakcjonowani klienci beda
prawdopodobnie reagowa¢ ustnie albo na rzecz wsparcia zmiany, albo poprawienia tego, co
wedtug nich jest zte. Najprawdopodobniej nie odejda. Konsumenci, ktorzy dokonali znacznych
inwestycji prywatnych w marke¢ (np. inwestycje emocjonalne, takie jak przynalezenie do klubu
fanow lub inwestycje w zasoby, takie jak zakup luksusowego artykutu), réwniez
najprawdopodobniej zareaguja ustnie, lecz nie odejda. W chwili zmiany emocjonalnie lojalni
konsumenci sa bardzo podatni na przej$cie do innych marek. Nalezy wigc dopasowa¢ badanie
tak, aby sprawdzi¢ odpowiedzi indywidualnie oraz w otoczeniu grupy.

Ciagle badania i analiza marek sa konieczne do nadzorowania emocjonalnych
konsumentéw. Po zidentyfikowaniu emocjonalnie lojalnych konsumentéw doglgbne badanie
jakosciowe powinno dostarczy¢ wigcej szczegdtowych informacji. W przypadku stalych badan
tradycyjne techniki, takie jak dyskusje panelowe i pisanie codziennych raportow, stanowi
najlepsze zrodto informacji. Celem powinno by¢ zrozumienie zrodet satysfakcji 1 jej braku
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zarowno dla ukazania firmie, jak stuzy¢ lojalnym klientom, jak i dla zalozenia nowoczesnego
podejscia do wptywania na tg potezna grupg konsumentow.

Z drugiej strony, tematyczne badania emocjonalnie lojalnych klientow powinny
koncentrowa¢ si¢ na zrozumieniu zaro6wno, jak reagowaliby na dane wydarzenie zwigzane
zmarka, jak i czy zmiany bylyby szeroko akceptowane przez innych konsumentéw. Aby
zrozumie¢ takie reakcje, prof. Schindler, ktory badat przypadek Nowej Coca-Coli, proponuje
wykorzystanie wywiadéw indywidualnych do oceny, czy zmiany moga by¢ postrzegane jako
pozytywne, czy negatywne. Sugerujemy wzmocnienie tego badania dokladna analiza
charakterystyki stosunku migdzy konsumentem i marka sprzed zmiany, co moze dostarczy¢ nam
wskazowek, czy rzeczywista reakcja moze by¢ negatywnie aktywna czy pasywna.

Moze wazniejszym pytaniem w takich przypadkach jest to, czy reakcja moze stworzy¢
ogoblne trzgsienie ziemi, czy pozostanie w gestii malej grupy. W przypadku Nowej Coca-Coli,
grupy objete badaniem moga by¢ wykorzystane do przetestowania poziomu rozprzestrzenienia
odpowiedzi emocjonalnej. Proponujemy stworzy¢ grupy ztozone z réznych cztonkdéw (wszyscy
emocjonalnie lojalni, emocjonalnie lojalni klienci mniejszo$ciowi oraz nielojalni emocjonalnie)
oraz poinstruowaé¢ nadzorcéw grup, aby pozwolili od czasu do czasu silnym cztonkom kierowac
grupa - moze nawet ukierunkowywac ogien reakcji.

Zrozumienie 1 kierowanie takimi klientami wymaga w praktyce mySlenia
1 zachowywania si¢ bardziej jak polityk, socjolog czy psycholog, a nie jak handlowiec. Podczas
gdy techniki zwiazane z tymi dyscyplinami caly czas znajduja sobie droge do literatury
marketingu, znamy kilka przykladéw, gdzie byly regularnie stosowane do $ledzenia emocji
zwiazanych z marka. Prawdopodobnie ulegnie to zmianie w ciagu kilku nastepnych lat,
poniewaz lojalno$¢ emocjonalna ciagle zwigksza swoje znaczenie jako zrodto wartosci marki
oraz jako ze dostgp do mediow zwigksza zakres pozytywnych 1 negatywnych emocji
dotyczacych marek.

TWORZENIE WARTOSCI Z LOJALNOSCI EMOCJONALNEJ: ROZNE WYZWANIA
MARKETINGU

Chociaz w przypadku wigkszosci marek istnieja emocjonalnie lojalni klienci, tylko
niektore z nich, szczegolnie zwiazane z przemystem rozrywkowym, zdaja si¢ wykorzystywac te
silng cechg¢ w najszerszym zakresie. Prawdopodobnie dzieje si¢ tak ze wzgledu na to, ze liczne
,wyprobowane 1 prawdziwe” podejscia kierowania lojalnoscia nieemocjonalnego klienta nie sa
odpowiednie do kierowania lojalno$cia emocjonalna.

Jednym z przyktadow kontrwydajnosci wykorzystania szeroko przyjetych technik
marketingowych w przypadku emocjonalnie lojalnych klientow jest uaktualnianie lub
od$wiezanie produktu. W przypadku nielojalnych lub funkcjonalnie lojalnych klientoéw czgsto
jest konieczne zwigkszenie wartosci produktu poprzez funkcjonalne uaktualnienia
(dla przyktadu, wdrazania najnowszej technologii lub dostosowanie si¢ do ewoluujacych
preferencji konsumentdéw). Jednakze jezeli chodzi o emocjonalnie lojalnych klientéw, znaczna
zmiana produktu moze stanowi¢ o zasadniczej grozbie dla ich stosunkéw. W przyktadzie Nowe;j
Coca-Coli, uaktualnienie to doprowadzito do buntu emocjonalnie lojalnych konsumentow.
Latwo jest sobie wyobrazi¢, jak inne konwencjonalne taktyki marketingowe moga powodowac
podobne reakcje.

Stworzenie rzecznikow klientow

Najbardziej sensacyjnymi przyktadami rzecznikéw klientdéw sa ,,przeciwnicy”, czyli
tacy, ktorzy sa przeciwni konkretnej marce lub produktowi. Przyktady zebrane przez kilka lat
obejmuja silnych ,,rzecznikoéw klientow” w sprawie zabraniania spozycia alkoholu, zmniejszenia
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ryzyka ruchu drogowego oraz zabraniania sprzedazy papierosow dzieciom. Ten rodzaj
»rzecznikow klientow” kierowany jest przez male grupy ludzi, ktérzy silnie wierza w dana
sprawg. Ich zdecydowane przekonania prowadza do prob nawrdcenia innych, a w koncu do
zmian w opinii publicznej lub legislacji.

Czy emocjonalnie lojalni klienci moga by¢ réwnie skuteczni w doprowadzaniu do
pozytywnych skutkdw poprzez stawanie si¢ rzecznikami klientow ,,za”? W przypadku garbusow
Volksvagena, komputeréw Apple czy serialu ,,Star Trek” oraz klubow jego fanéw odpowiedz
brzmi ,tak”. Zauwazcie, ze wszystkie te przyktady wynikaly z dzialan konsumentow i nie
obejmowaty znacznego bezposredniego wsparcia ze strony firmy. Teraz spotki zaczynaja
bardziej bezposrednio wspiera¢ tego typu dynamikg. Programy zaangazowania klientoéw Saturna
czy konkurs wstgpny dla dyrektoréw Ben & Jerry reprezentuja nowy rodzaj inicjatyw majacych
na celu wzmocnienie grupy emocjonalnie lojalnych klientow, gotowych do zostania najbardziej
wiarygodna sita sprzedazy marki oraz grupa lobbingowa.

Wplyw na histori¢ marki

Poza Nowym Garbusem nostalgia zapewnia znaczna sil¢ sprzedazy w przemysle
samochodowym (np. minibus Volksvagena, Ford Thunderbird, Chrysler 300M), rozrywkowym
(wersje programow telewizyjnych z lat 60.), napojow (charakterystyczne butelki Coca-Coli) czy
wielu innych gal¢zi przemyshu. Chociaz nostalgia wyraznie podlega wielu czynnikom,
emocjonalnie lojalni klienci zdaja si¢ odgrywaé wazna rol¢ w sukcesie odnoszonym przez
produkt.

Moze nie jest to przypadek, ze nostalgia za latami 60. 1 70. jest stosunkowo elegancka
(np. dzinsy-dzwony). Ciekawe jest to, ze pamiatki po poprzednich pokoleniach sa najczesciej
spotykane w sklepach z antykami, a emocjonalnie lojalni klienci juz przemingli. A moze
emocjonalnie lojalni (pierwotni) klienci stanowia podstawg grupy klientow zainteresowanych
wieloma pozycjami nostalgicznymi?

Stworzenie nietradycyjnych przedluzen linii produktow

Konwencjonalna madro$¢ przedtuzenia marki jest jasna: stale dopasowanie (wizerunku
marki) lub korzystny transfer (zbieznosci cech produktu) sa konieczne, aby przedtuzenie marki
odniosto sukces. Madros$¢ ta stanowi rdwniez, ze charakterystyczne rysunki, takie jak Myszka
Miki czy Ronald McDonald, sa platformami do wprowadzania nowych produktéw z wielkim
sukcesem.

Jednakze istnieje wiele przykladow przedtuzen marek, gdzie element marki, ktory jest
»przedtuzany”, jest po prostu koligacja marki. Zegarki na r¢kg Swiss Army, przeno$ne radia Jeep
czy okulary przeciwstoneczne Porsche to przyktady skutecznych przedtuzen marki, w ktérych
oryginalna kategoria i ceny marki sa mniej wazne dla nowej kategorii niz ogoélne pokrewienstwo
z marka.

Dlaczego ,emocjonalne przedluzenia” dzialaja? Jedna hipoteza jest taka, ze
emocjonalnie lojalni klienci sa predysponowani do przyjecia nowego produktu, tworzac od razu
,Krytyczna masg” klientoéw lojalnych wobec nowego artykutu. Poza tym emocjonalnie lojalni
klienci staja si¢ rzecznikami ulubionej marki w nowej kategorii, zapewniajac akceptacje i dobre
przyjecie wsrod szerszej grupy klientéw. Tak wige emocjonalne przedtuzenie to inne nawigzanie
do marki niz w przypadku przedtuzenia funkcjonalnego, ktore zmniejsza koszty poszukiwania
docelowej populacji, podczas gdy przedtuzenie emocjonalne wptywa na klub fanow.



EFEKT HALO

W wyniku sprawy Nowej Coca-Coli - jak relacjonuje to Frederick Allen w swojej
ksiazce Secret Formula (Harper Business, 1995) - prezes Coca-Coli, Don Keough, powiedziat:
,Prostym faktem jest to, ze caty czas, pieniadze i umiej¢tnosci wltozone w badanie konsumentdéw
nowej Coca-Coli nie mogly zmierzy¢ ani okresli¢ glgbokosci 1 trwatego zwiazku emocjonalnego
z oryginalng Coca-Cola odczuwang przez tak wiele osob”. Nastepnie dodal: ,,Pasja wobec
oryginalnej Coca-Coli - 1 jest to wlasnie odpowiednie okreslenie: pasja - byla czyms, co
prawdziwie nas zaskoczylo” oraz: ,jest to wspaniata amerykanska tajemnica... i nie mozesz jej
zmierzy¢ dokladniej niz mierzysz mitos¢, dumg czy patriotyzm”.

Ostatecznie Coca-Cola pozbierata si¢ po wprowadzeniu nowej Coli, odzyskata silna
pozycje wobec amerykanskich gorliwcéw 1 zabrata si¢ za podbijanie $wiata. Wedlug
stwierdzenia zawartego w ksiazce Secret Formula konsumenci w NRD byli §wiadomi marki
Coca-Coli nawet po 40 latach jej nieobecnos$ci na tamtejszym rynku.

Poniewaz sprzedaz detaliczna i poszukiwania konsumentéw przez Internet kosztuja,
a konkurenci sa coraz lepsi w szybkim kopiowaniu innowacji, tworzenie wartosci poprzez
rozbudzanie i spetnianie emocjonalnych potrzeb klientéw rowniez staje si¢ coraz wazniejsze.
W koncu poczucie przynaleznos$ci, auto-realizacji czy nawet przyjazni w stosunku do marki sa
prawdziwymi zroédtami wartosci konsumentdéw, podobnie jak nowa cecha produktu czy
usprawniona gwarancja, lecz o wiele trudniejsza dla kierownictwa do skopiowania.

Chociaz nie jest ich duzo, gorliwcy zwiazani z marka i ich efekt ,halo” stanowia
wspaniala mozliwos¢ przeksztatcenia armii renegatow w zorganizowana grupe zdecydowanych
poplecznikow 1 uzytkownikéw marki. Pomoc takim gorliwcom w zdobyciu przez nich pelnego
do$wiadczenia dotyczacego marki, umozliwienie im zebrania si¢ i prowadzenia wspodlnej akcji
na rzecz marki mogtoby si¢ okaza¢ skutecznym w strzezeniu i rozwijaniu warto$ci marki oraz
W wygrywaniu coraz bardziej wymagajacego wyscigu konkurencyjnego.



