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IDENTYFIKATORZY NOWYCH TRENDOW

Streszczenie

Tradycyjne pola aktywnosci marketingowej zostaly juz wyeksploatowane. Z tego wzgledu
marketerzy aktywno$¢ swoja koncentruja na poszukiwaniu nowych form i doskonaleniu
umiejetnosci w pomaganiu klientom w realizacji ich celéw i ambicji zyciowych. Wymaga to
odpowiednio przygotowanego personelu, ktéry promujac okreslone marki zdobywa przychylnos¢
potencjalnych uzytkownikéw. Funkcje te spelniaja osoby badajace trendy (trend spotters) oraz
towcy tendencji (cool hunters). To od ich empirycznych ustalen bedzie zaleze¢ przyszta pozycja
marki w $wiadomosci nabywcéw. Dziatalnos¢ identyfikatoréw nowych trendéw pozwala takze na
tworzenie przez firmy tych dobr i ustug, ktére sa wynikiem bliskiej wspodtpracy z klientami
(customer made), traktowanymi w kategorii prosumentow.

Obserwujac dekade lat 90. na rynku kanadyjskim, nie sposéb nie zauwazy¢, ze
dzisiaj nie sprzedaje si¢ produktu, tylko buduje nowa potrzebe, tworzy si¢ nowy styl
spedzania wolnego czasu. Styl zycia i ideologia moga zwigkszy¢ lub zmniejszy¢
sprzedaz, dlatego marketing stuzy wspélczesnie kreowaniu nowych potrzeb pod katem
tworzenia maksimum satysfakcji konsumenckich. W tak rozumianym podejsciu do
praktyki marketingowej, podstawowa sprawcza sila jego rozwoju sa odpowiednio
wyselekcjonowane i motywowane kadry.

Firmy, ktére zasadnicza uwage przyktadaja do kwestii selekcji i motywacji
personelu moga sobie pozwoli¢ na realizacj¢ koncepcji marketingu radykalnego.
Marketing ten pojawit si¢ w Ameryce Pin. w latach 90. jako antidotum na pogorszenie
si¢ popytu wewnetrznego i rosnacej w zwiazku z tym roli problematyki obnizania
kosztéw dzialalnosci firm. Filozofia marketingu radykalnego opiera si¢ na wiedzy
o rynku, ktéra zdobywa si¢ nie poprzez badania rynkowe i reklame, ale poprzez
aktywne, bezposrednie dziatanie, czyli podejmowanie préb sprzedania swojego
produktu. Handlowcy dziatajacy z werwa odkrywajac kolejne nisze sa w stanie na
biezaco rozpoznawaé trendy rynkowe i dostarczajac klientom poszukiwanych przez
nich wartosci, zapewniaja indywidualnym uczestnikom niszy taka obstuge, jakiej nie
moga zaoferowa¢ duze firmy handlowe nastawione z reguty na odbiorce masowego’.
Aby tak dziala¢ nalezy nie tylko dysponowa¢ doglebna wiedza o produkcie, firmie
i poczynaniach konkurencji, ale przede wszystkim by¢ bardzo mobilnym rynkowo.

Koncepcja mysli marketingowej XXI wieku zmierza do pojmowania marketingu
jako sztuki pomagania klientom w pomnazaniu ich bogactwa. Takiej filozofii bliskie sa
rozwigzania proponowane przez marketing lateralny, ktérego wiedza bazuje na
umieje¢tnosci wizualizacji produktu w kontek$cie przewidywanych realiow rynkowych.

! Jacek St. Eawicki — prof. ndzw. dr, Wyzsza Szkota Integracji Europejskiej w Szczecinie.
% Jacek St Eawicki: Marketing sukcesu. Difin, Warszawa 2003, s. 69.
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Marketing lateralny wymaga od marketeréw nie tylko wiedzy o wszystkich elementach
tworzacych rynek oraz umiej¢tnosci budowy relacji z konsumentem traktowanym jako
prosument, ale przede wszystkim wyobrazni co do wizji zamierzonego celu. Aby takie
mys$lenie bylo mozliwe, co nalezy traktowa¢ jako preludium do dziatania, firmy musza
zaczaé szerzej postrzegaé potrzeby i badac style zycia swoich klientéw.

Coraz wigksza popularnoscia wsréd dwudziestolatkéw amerykanskich cieszy sig¢
nowe, dobrze platne zajecie — identyfikator nowych trendéw. Osoba uprawiajaca ten
zawdd odwiedza rézne kluby, bardzo popularne ws$rdéd nastolatkéw i obserwuje
aktualne prawidlowosci w ubiorze, tancu, jaki slang jest aktualnie na topie, jakie
wartosci okreslajq ich postawy zyciowe i czego potrzebuja. Obserwacje te wzbogacone
sa odpowiednimi informacjami uzyskanymi od obserwowanych, co ma miejsce zwykle
przy poczestunku na rachunek fundatora, ktéry dysponuje specjalnym funduszem na
tego typu dziatania. Identyfikatorzy po powrocie z imprezy pisza stosowny raport do
agencji reklamowej informujac, ze np. hip-hop juz nie bawi, a modny kolor to zétty.
Agencja, dzigki takim informacjom, wie jaki rodzaj muzyki powinien stanowi¢ podktad
pod przygotowywang reklamg, np. napoju lansowanego w danym segmencie
wiekowym. Identyfikatorem nowych trendéw (lowca trendéw) moze by¢ tez mioda
osoba, ktora prowokuje fryzurg, nonszalanckim wygladem i ma postuch w swoim
srodowisku. Taki przeszkolony ,freestylowiec” bada zwyczaje amerykanskiej
mtodziezy niczym antropolog obca kulture. W tego typu dzialaniach chodzi o ustalenie,
jakimi konsumentami sg miodzi ludzie, jakie tendencje kietkuja w nastoletniej modzie.
Skuteczna strategia dotarcia do takich uzytkownikéw opiera si¢ na projektowaniu
i dostarczaniu im produktéw, ktére maja kojarzy¢ si¢ z bliskim im stylem bycia, aby
zaistnie¢ w grupie réwiesnicze;j.

Sztuka zdobywania nowych uzytkownikéw w segmencie mlodziezowym polega na
tym, aby nie pokazywa¢é, ze chodzi o sprzedaz. Psychologi¢ takich zachowan analizuje
model Mc Cracena powstaly na poczatku lat 80. Model ten nosi nazwe¢ transferu
znaczen kulturowych. Ot6z kazdy produkt moze nie$¢ ze soba okreslone znaczenie,
np. drogi samochdd czesto oznacza wysoki prestiz spoleczny. Znaczenie to, szczegdlnie
w przypadku prestizowych marek, jest zwykle wspierane wizerunkiem znanej
osobowosci (celebrity endorsement). Na tej podstawie uzytkownicy kreuja strategi¢
budujaca styl zycia w swoim Srodowisku, czy tez grupie mlodziezowej. Zwykle
wystarczy stwierdzenie sprzedawcy, ze przyktadowo takie wtasnie dzinsy nosi Doda,
aby wywota¢ che¢ kupna u mtodego czlowieka. Ta szczegdlna symbioza z celebrytami
ma rosnacy udziat wsréd instrumentéw marketingu kreujacego popyt.

W Ameryce Pin. bardzo silne jest przekonanie, ze najwazniejsi sg ludzie mtodzi, to
do nich nalezy kierowa¢ kampanie informacyjne, o nich jako o przysziych,
dlugoterminowych klientéw nalezy szczegélnie zabiegaé. Nalezy jednak pamigtad,
ze nie zawsze marketing poprzedza mode. Czgsto jest odwrotnie, pojawia si¢ nowy
trend i kto$ postanawia na nim zaistnie¢. Jest to duzo tatwiejsze niz wykreowanie mody.

Obok identyfikatoréw nowych trendéw pracujacych na zlecenie agencji
reklamowych, pojawili si¢ takze i w Polsce lanserzy. Lanser to cztowiek otwarty na
nowe sposoby wyrazania si¢ w muzyce i ubiorze. Osoba taka ubrana w markowa odziez
(na koszt sponsora) bywa w modnych miejscach, posiada dobra wiedze na te tematy,
ktére sa aktualne i ,trendy” a takze zna liczace si¢ w danym Srodowisku osoby.
Lanserzy, bedac zywym nosnikiem reklamy, stanowia klucz do umystéw innych
potencjalnych klientéw, np. salonu odziezy renomowanej firmy. O lanserach
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w amerykanskiej literaturze marketingowej méwi si¢, ze uprawiaja ,free word of mouth
advertising” czyli reklame szeptana.

Marketing bezposredni, bazujac na doznaniach konsumenckich, przyznaje prymat
nabywcom, ktérzy maja liczacy si¢ wplyw na podejmowanie decyzji zakupowych.
W duzo wigkszym stopniu konsument wierzy rekomendacjom znajomych (liderzy
opinii) niz reklamom czy tez informacjom pochodzacym od producenta. Marketing
szeptany, uwzgledniajac ten fakt, szybko ,,sprzedaje” innowacyjne cechy produktu oraz
specjalnej troski obstuge. Komunikaty tworza tutaj i przekazuja sobie sami konsumenci,
a wigc sg one jak najbardziej autentyczne, gdyz sa pozbawione materialnego interesu
w ich rozpowszechnianiu. Sila marketingu szeptanego jest wiarygodno$¢ osoby
uprawiajacej t¢ form¢ reklamy. Nadawca takiego komunikatu, wykazujac si¢ wiedza
o marce, buduje swoja pozycje¢ towarzyska. Komunikacja szeptana moze by¢ takze
inicjowana przez marketera.

Procter&Gamble w 2000r. zatozyla Tremor, pierwsza firm¢ marketingu
szeptanego. Panele konsumenckie tej firmy skupiajg juz 800 tys. nastolatkéw i mtodych
matek. Podobng strategi¢ wykorzystania marketingu szeptanego przyje¢ta w 2008r. firma
Kraft, ktéra stworzyla spoteczno$¢ Kraft First Taste. Dzigki uczestnictwu w panelu,
konsumenci moga nie tylko otrzymywac¢ i zapoznawa¢ si¢ z produktami, ktére wchodza
na rynek, ale i tworza spolecznos¢ prosumencka, wyznaczajaca przyszie trendy
produktowe’. Poza panelem dyskusyjnym firma wykorzystuje w szerokim zakresie
dziatalno§¢ wspomnianych wyzej lideréw opinii. Jak wykazaty badania, skutecznosé
dziatan tej grupy jest okoto dziesigciokrotnie wyzsza niz w przypadku zwyktych
konsumentéw.

Marketing szeptany stal si¢ na tyle ekspansywnym i rozwojowym narzedziem
w budowie trendéw, ze doczekat si¢ opracowania regulacji etycznych. Swiatowe
standardy wyznaczone zostaly przez World of Mouth Advertising (WOMMA).
W ustaleniach WOMMA zwraca uwagg¢ na przygotowanie uczestnikéw do kampanii,
zgodnie z wymogiem uczciwosci i1 rzetelnosci. Wprowadzenie migdzynarodowych
standardéw w tej dziedzinie jest koniecznoscia ze wzgledu na normy dotyczace ochrony
konsumenta oraz wymogi etyczne, ktére obowiazuja marketerow prowadzacych
marketing szeptany. Spektrum czynnikéw bedacych w sferze zainteresowan
marketeréw obecnej ery jest coraz szersze. Wynika to z tego, ze tradycyjne obszary ich
aktywnosci marketingowej powoli ulegaja wyeksploatowaniu, a dziatania konkurencji
wspieranej procesami hiperkonkurencji i globalizacji zmuszaja wrgcz do permanentnej
aktywnosci rynkowe;j.

Marketing szeptany, z ktérego tak chetnie korzystaja identyfikatorzy nowych
trendéw i lanserzy, poshuguje si¢ mysla marketingu lateralnego, ktérego wiedza skupia
si¢ na umiej¢tnosci wizualizacji produktu w nowych realiach rynkowych, gdzie
uzytkownik odgrywa pierwszoplanowa rolg. Opierajac si¢ na rozpoznanych potrzebach
(wywiad, obserwacja) uzytkownikéw, a takze braku pelnej ich satysfakcji. np.
z aktualnie korzystanego produktu, identyfikatorzy nowych trendéw tworza scenariusze
rozwoju produktow. Podobnie jak identyfikatorzy nowych trendéw, lanserzy stanowia
rodzaj barometru trendéw, tego co podoba si¢ mtodym ludziom i co bgdzie modne jutro.
Mtodziez dobrze juz wie, ze reklama jest optaconym komunikatem, w ktérym moéwi si¢
to, czego oczekuje zleceniodawca, w zwiazku z czym nie mozna jej ufaé. Jezeli

* P. Gotkowski: Szeptanie w komunikacji marketingowej. ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 4, s. 35.
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natomiast jaki$ produkt poleci wlasciwy kolega, to sprawa przybierze zupelnie inny
obrét. Obok Coca-Coli Services Poland, ktéra jako pierwsza wprowadzita w Polsce
dziatania polegajace na tworzeniu potencjalnych grup docelowych (target), swoich
lanser6w ma takze Sony Music Polska, wykorzystujaca ich do promocji swoich ptyt
w klubach.

Najbardziej znang firma tworzaca trendy w modzie i muzyce jest amerykanska
Youth Intelligence z siedzibg w Nowym Jorku. Jest to firma rozeznajaca trendy
(trendspotter). Zajmuje si¢ znajdowaniem nowych méd wsréd mieszkancéw metropolii,
aby potem na podstawie ich obserwacji, kreowa¢ pozytywny i atrakcyjny wizerunek
nowych produktéw znanych koncernéw. Firma ta prowadzi zaréwno tradycyjne badania
focusowe, dyskusje panelowe, jak i obserwuje mlodych Amerykanéw w ich
srodowisku. Z badan tej firmy korzystaja tacy liderzy, jak: Garnier, Lancome, Levis,
Motorola czy Sony”.

Zaprezentowane dziatania stanowia doskonaly przykltad mariazu kultury
i kontrkultury z przemystem i biznesem. Mlodziezowy bunt zostaje zaprzggnigty
do biznesu, a jego przedstawiciele staja si¢ agentami reklamowymi. Marketingowcy
powinni pamigta¢ o tym, ze mlodzi ludzie nie maja zwykle wyksztalconych gustéw,
w zwigzku z czym interesujg si¢ tym, co jest odpowiednio wykreowane. Dlatego wigc
manipuluja mtodzieza, zeby dane produkty sprzedawac. Jednakze i w Polsce mtodzi
konsumenci zdaja juz sobie spraw¢ z tego, ze to rynek ma dostosowaé si¢ do
zmieniajacych si¢ ich gustow.

Rozeznaniem przysztosciowych trendéw zajmuja si¢ takze lowcy tendencji (cool
hunters) pracujacy zwykle w dziatach: marketingu, stylizacji doméw mody oraz
w instytucjach badawczych, ktére na zlecenie firm wprowadzaja na rynek nowe
produkty. Aby te trendy trafnie nakresla¢ niezbedne staje si¢ analizowanie potrzeb
potencjalnych nabywcéw. Percepcja zawodowa towcy tendencji zamyka si¢ wokét
zmystéw: wechu, stuchu, smaku, wzroku i dotyku, ktére stanowia niezbedne atrybuty
wytrawnego cool huntera. Jego praca polega bowiem na tropieniu i nieustannym
Sledzeniu wszystkiego, co jest zwigzane z konsumencka egzystencja. Informacje
uzyskane ta droga stuza do okreslenia rodzacych si¢ tendencji i wyznaczania méd oraz
nowych, przysztych potrzeb konsumpcyjnych.

Jedna z pierwszych w Europie firm, ktéra korzysta z wynikéw poszukiwan cool
hunterow jest Future Concept Lab z Mediolanu. Ten instytut badan nad
przewidywanymi trendami i stylami Zzycia, zalozony ponad dwadziescia lat temu przez
grupe¢ socjologéw, jest jedna z najwazniejszych instytucji tego typu w Europie. Wsréd
jego klientow sa miedzy innymi: Coca-Cola, Walt Disney, Philip Morris, Nike.
Dziatalno$¢ Future Concept Lab. opiera si¢ na stworzeniu sieci wspdipracownikow
—korespondentéw, ktérzy pisza fotograficzne pamigtniki dotyczace tych elementéw
codziennosci, ktére sprawiaja, ze ludzie sa szczesliwi. Ustalono, iz rezultaty
doswiadczen wykorzystywanych do opracowania strategii tworzenia nowych
produktéw maja duzo wigksza warto$¢ niz tradycyjne badania socjologiczne, dotyczace
postaw konsumenckich. We wszystkich tego typu dziataniach chodzi o wywolanie
takich potrzeb, z ktérych istnienia konsument dotychczas nawet nie zdawal sobie
sprawy. Marketerzy najpierw tworza potrzeby, a konsumenci pdzZniej napedzajq im
koniunkture.

4 Jacek St. Lawicki: op.cit., s. 50.
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Niewykluczone, ze i w Polsce wzorem Ameryki Pin., agencje badawcze postuza si¢
nowym instrumentem badawczym i podiacza wybranej reprezentatywnej grupie
konsumenckiej urzadzenie do badania mézgu, aby obserwowaé aktywizowanie jego
odpowiednich struktur lub emisj¢ fal mézgowych pod wptywem projektowanych
bodzcéw. Z dalszych badan uzyska si¢ informacj¢ korelujaca konsumenckie
oczekiwania wizerunkowe produktu z architektura marki tak, aby mozliwa byla relacja
marki z czedcig ego docelowego konsumenta. Marketerzy beda dazy¢ do poznania
sensorycznej budowy mézgu cztowieka, aby dowiedzie€ sig, jak w innowacyjny sposéb
transmitowa¢ bodzce, ktére pobudzaja poszczegblne zmysty odpowiedzialne
za okreslone reakcje. Badania te postuza do wywolania pozadanego zachowania
nabywcy, czyli uzyskania efektu handlowego.

Wiek XXI to era mikromarketingu, w zwiazku z czym wszelkie dziatania rynkowe
winny by¢ zindywidualizowane, czyli oparte na rozpoznaniu i obstludze nabywcéw,
ktérych profile znane sa firmie. Oznacza to koniecznos¢ nawigzania bezposredniego
kontaktu z nabywca, aby prowadzi¢ z nim dialog. Taka wspdtpraca owocuje
przeksztalceniem si¢ klienta w rownoprawnego partnera firmy, ktéry wplywa na ksztalt
oraz tre$¢ oferty handlowej. Firmy myslace prospektywnie wrgcz musza nie tylko
uwaznie bada¢ ich potrzeby, ale pozwoli¢ swoim klientom (partnerom) decydowac
o ksztalcie i formie §wiadczonych ustug.

Klient nowej epoki nie chce by¢ traktowany jedynie jako uzytkownik, on pragnie
uczestniczy¢ w dialogu partnerskim na temat propozycji firmy. W miejsce zwyklego
konsumenta staje si¢ prosumentem, a wigc osoba, ktéra dostarcza firmie
wyczerpujacych informacji o takich cechach produktéw, ktére zapewniaja optymalne
zaspokojenie oczekiwan konsumenckich. Mikromarketing wymaga zaréwno
gromadzenia duzej liczby niezbgdnych informacji o kliencie, jak i umiejetnosci
racjonalnego ich wykorzystania.

Identyfikatorzy nowych trendéw, lanserzy, cool hunterzy krytykowani sa za to, ze
.54 czgscia systemu, ktéry tworzy wymuszony popyt nap¢dzajacy maching konsumpcji”
— pisze Alberto Abruzzese z Uniwersytetu La Sapienza w Rzymie i dodaje ,.ich sila jest
to, ze postuguja si¢ jezykiem oraz maja styl zycia i hierarchi¢ wartosci jak grupa
docelowa, nastawieni na konsumpcj¢ mtodzi ludzie, o ktérych dusze i portfele zabiegaja
mig¢dzynarodowe firmy.”

Cool hunterzy dziatajg pomig¢dzy §wiatem subkultur i wielkich migdzynarodowych
korporacji. Jeszcze niedawno domy mody i projektanci wyznaczali, co bgdzie si¢ nosito
w przyszlym sezonie, obecnie ulica dyktuje to, co zaprojektuja stylisci. Skoro
przyszto$¢ rynku popytowego lezy w rekach nabywcéw, to kwestig pierwszoplanowa
jest wykorzystanie kapitatu intelektualnego przysztych uzytkownikéw.

Nie sposéb poming¢ tego, ze zmienia si¢ spojrzenie konsumentéw na produkty
(customer made). Powinno ono inspirowa¢ do od$wiezenia marki. Customer made to
zyskujace na znaczeniu zjawisko tworzenia przez firmy produktéw oraz $wiadczenia
ustug, ktére sa wynikiem bliskiej wspotpracy z klientami. Customer made opiera si¢ na
sztuce wykorzystywania marzen i oczekiwan konsumentéw wzglgdem produktow.
Praktyczny aspekt ,,customer made” polega na bezposrednim udziale konsumenta przy
powstaniu produktu, z ktérego bedzie korzystaé. Przykladem moze by¢ Pepsi, ktéra
zaprojektowala nowe opakowanie (Design Our Pepsi Can), $ciSle wediug pomystu
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konsumentéw’. Renomowane firmy zdaja sobie sprawe z tego, iz klienci przeistoczyli
si¢ w réwnoprawnych partneréw, ktérzy wptywaja na ksztatt i tres¢ oferty handlowe;.

Wspétczesny rynek w rozwinigtych krajach charakteryzuje si¢ stanem
permanentnej nadpodazy. Firmy musza wigc sprawnie koegzystowa¢ z konsumentami,
ktérzy nie chca by¢ traktowani jedynie jako uzytkownicy wyrobéw i ustug. Stad
propozycje firm zmierzaja obecnie do tworzenia spotecznosci konsumenckiej firmy,
w ktérej klient ma pozycj¢ partnera wspomagajacego jej zarzadzanie. Kazdy lubi by¢
zauwazany i doceniany za umiej¢tno$¢ kreatywnego myslenia, a marketerzy powinni
wykaza¢ si¢ taka inwencja twdrcza, ktéra umozliwilaby wykorzystanie
konsumenckiego kapitalu wiedzy. Niestety rodzimy pragmatyzm marketingowy
pozostawia na tym polu jeszcze sporo do zyczenia, a krétkowzroczno$¢ rynkowa
polskich firm powoduje, iz w minimalnym tylko stopniu wykorzystuje si¢
doswiadczenia uzytkownikéw w projektowaniu kolejnych nowo$ci. Marketing
przysztosci, trendy marketing to rozw6j nowej mysli marketingowej, to dzialania
okreslajace egzystencje wszystkich uczestnikéw rynku, z oddaniem prymatu ogniwu
finalnemu, jakim jest uzytkownik.

Marketing przysztosci identyfikujacy nowe kierunki to obecnie ta gataz przemystu,
w ktérej zatrudnienie znajduja nie tylko ekonomisdci, ludzie sztuki, ale takze
psycholodzy, socjolodzy, neurolodzy, statystycy, komputerowcy, a nawet antropolodzy.
Wszystko po to, aby jak najlepiej poznaé potencjalnego klienta i rozszyfrowaé jego
przyszte intencje nabywcze. Dzisiaj bowiem nie wystarczy juz samo zaprezentowanie
nawet udanego pomyshu. Nalezy odwotywa¢ si¢ do uczué, emocji (reklama
emocjonalna), doswiadczen, skojarzen i pod$§wiadomosci, aby klienta zdoby¢
i utrzymac¢ na dhugie lata.

IDENTIFICATORS OF NEW TRENDS
Summary

The traditional fields of marketing activity have been already depleted. Thus marketers
concentrate their activity on seeking new forms and improvement of helping customers achieving
their goals and life ambitions. It demands properly prepared personnel, who win potential users
while promoting certain brands. These functions are done by persons who research trends (trend
spotters) and hunt trends (brand cool hunters). Their experience is necessary for the future
position of the brand in the minds of buyers. The activity of identificators of new trends also
allows to create those products and services by companies that are the result of a close
cooperation with customers (customer made), treated as prosuments.

5S. Petrus: Customer Made. ,, Trendy — marketing” 2008, nr 1, s. 108.



