Co znajdziesz w tej ksigzce?

W tej ksigzce postanowitem przyjrze¢ sie marketingowi w niektorych branzach.
Jak jest prowadzony, jak tworzy sie przekaz marki, jak sie nim manipuluje, jak
zataja pewne fakty. Kazda branza ma swoje metody, kazda ma cos ,za uszami”
i kazda ma liste swoich grzeszkéw.

Ksiazka bedzie kompilacja wiedzy o Marketingu 3.0, CSR, zrownowazonym
rozwoju, ale tez apelem do marketeréw, od ktérych zalezy wspotczesny obraz
Swiata. Zycie marketera nie sprowadza sie tylko do sprawnego wykonywania
zawodu - on tez jest cztowiekiem i, nie zapominajmy, konsumentem. Chciat-
bym rozpali¢ pragnienie zmiany polityki firm bez wiekszego uszczerbku
dla biznesu.

W pierwszej czesci ksiazki przedstawie kilka branz i pokaze, jak obecnie funk-
cjonuje tam marketing: jakie sztuczki stosuja marketerzy, co tuszuja, co jest
norma marketingu i z czego konsument nie zdaje sobie sprawy. Porozmawiam
z ekspertami z tych branz, ktorzy zdradza mi sekrety roznych dziatan. W wiekszo-
&ci zrobia to anonimowo - kazdy z nich chce jednak nadal tam pracowac. Nie
chceis¢ na wojne z branza ani nie chce obnazac jej tajemnic. Przede wszystkim
pragne pokazac, ze mozna inaczeji trzeba inaczej mysle¢. Podkresle jeszcze raz
podstawowa teze tej ksigzki:

Zmieniajacy sie Swiat wymaga radykalnie innego podejscia do dziatan
marketingowych i redefinicji tego, czym jest zysk.

Szczegodlnie jest to konieczne wtasnie teraz. Pisze te ksiazke w potowie 2020 roku,
w czasie pandemii COVID-19, ktora wywrdcita nasz Swiat do gory nogami. .. Nie
mielismy w historii ludzkosci takiej sytuacji. Na tak wysokim poziomie rozwoju
gospodarczego i technologicznego zostalismy zatrzymani, zamknieci i sparali-
zowani. Taki stan rzeczy w oczywisty sposob wptywa na zmiane postaw. Kreuje
sie nowa ,normalnos¢”, choc raczej adekwatne bytoby tu wyrazenie ,nienor-
malnos¢”. Jedno jest pewne — zmieni sie wszystko. Od naszego postrzegania
Swiata jako ludzi, przez styl zycia, priorytety, wyznawane wartosci, az do $wiata
biznesu, marek, produktow.

To ogromne wyzwanie dla przedsiebiorcéw. Ogromne wyzwanie dla marke-
terow. Kazdy swiatowy kryzys byt katalizatorem zmian w marketingu. Kryzys
gospodarczy w Ameryce lat 70. XX wieku dat poczatek Marketingowi 2.0 (tak go
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nazwat guru marketingu Philip Kotler), kryzys 2009 roku to z kolei nowa era Mar-
ketingu 3.0, gdzie stawia sie cztowieka i jego holistyczne potrzeby na pierwszym
miejscu. Gdzie nie méwi sie o konsumencie, ale o cztowieku. To postawienie
zdecydowanego kroku w kierunku marketingu etycznego. Pandemia COVID-19
zmienita podejscie przedsiebiorstw w komunikacji marketingowej, ktéra polega
na rozsadnym doborze stéw, wspieraniu konsumentéw i wyrazaniu empatii.
Tutaj na scene wchodzi nowa koncepcja marketingu — Markethic, ktéra stanie
sie nowa norma, jedyna mozliwg w przysztosci.

Tak, uwazam, ze Markethic bedzie marketingiem przysztosci. Zmieni sie styl
konsumpcji - i caty handel bedzie musiat sie do tego dostosowac, zmieni sie
styl spedzania wolnego czasu, podrézowania. Zmienia sie nasze nawyki zywie-
niowe. Az w koncu nasza psychika. Bo nasz umyst potrzebuje od 21 do 40 dni
(wedtug roznych zrodet) na to, by zmienié swoje przekonania i nawyki. Mielismy
wiec wystarczajaco duzo czasu na kwarantannie, by nasz umyst stat sie inny niz
wczesniej. Mamy wiec kolejny kryzys i kolejne wyzwanie przed marketerami.
Wykorzystajmy te szanse dobrze.

Jakto zrobic¢? Istnieje juz wiele przyktaddw, ktore mniej lub bardziej Swiadomie
realizuja idee marketingu przysztosci. Dzieje sie tak gtownie dlatego, e decyzje
podejmuja tam ludzie, a nie brand managerowie czy dyrektorzy marketingu.
Kazdy z nich pozwala sobie na bycie cztowiekiem i to, co robi z marketingiem
i swoja firma czy marka jest podyktowane tym cztowieczenstwem.

Z markami powinnismy sie obchodzi¢ jak z ludZzmi. W koncu one maja juz tak
mocna pozycje w otaczajagcym nas Swiecie, Ze nie ma sensu traktowac ich jako
intruza. A skoro sa obok nas, jak nasi znajomi, przyjaciele, rodzina, traktujmy ich
w tym samym modelu. Kazdy chyba wie intuicyjnie, co robic i czego nie robi¢
w kontaktach miedzyludzkich. Czasem popetniamy gafy, nie radzimy sobie
spotecznie, ale intuicyjnie wiemy, ze trzeba by¢ uczciwym, zeby by¢ uczciwie
traktowanym, ze nalezy sie szacunek, jesli oczekujemy szacunku, i Ze zto zawsze
wraca. Przestanmy rozdzielac te $wiaty — konsumentow i bezosobowych firm,
ktére w zaleznosci od sytuacji przyjmuja role kumpli, a w trudnych dla siebie
chwilach - bezosobowych korporacji chronionych przez sztab prawnikow.

Wierze, ze nam sie uda. Chce przekonac ciebie do idei Markethicu. Dla twojego
dobra, twoich bliskich i $wiata, w ktérym zyjemy.





