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Раніше інформація поширювалась з вуст в уста, а сьогодні людина може отримати доступ практично до будь-якої інформації лише клікаючи мишкою. У минулому ніхто не звертав значної уваги на слова, хоча, за деякими оцінками, вони становлять значно більшу цінність для брендів. 

Ключова відмінність двох світів полягає у тому, що поширення інформації з вуст в уста залишає невидимий пустий слід, в той час як світ Інтернету залишає вагоміший відбиток.

Соціальних медіа недостатньо аби врятувати слабкий бренд. Лише ретельно продумана маркетингова стратегія здатна створити синергію з такими продуктами як Twitter, Google, Інтернет та Facebook (TGIF) .
Маркетинг умовно можна розділити на дві частини: маркетинг-стратегія та маркетинг-тактика. І, звичайно, стратегія - важливіша половина цілісної маркетингової програми. Це боротьба, а також суміш стратегії і тактики та засоби масової інформації, які використовуються в маркетинговій кампанії. 

Стати гігантом не є маркетинговою стратегією. Але це єдина стратегія, яку намагаються реалізувати більшість компаній і на яку акцентують увагу сьогодні. Розширення асортименту, злиття, придбання нових бізнесів та інші методи, очевидно, призначені для того, щоб збільшити продажі компанії. Але як змусити ці методи впливати на позитивне уявлення про бренд у свідомості споживачів? Загалом, вони послаблюють її.

Якщо ваш бренд не вартий нічого, ви змушені продавати свою продукцію за "ціною". Важко заробити гроші продаючи продукцію дешевше за конкурентів. У своїй роботі з багатьма компаніями ми знаходимо аналогічні думки. Майже кожна компанія хоче ставати більшою з метою збільшення продажів та отримання прибутку. І головний крок, який вони роблять у цьому напрямку, це розгалуження на безліч різних підприємств та переорієнтація на різні ринки. Це не стратегія. Це дорога до посередності.

У бізнесі не можна діяти як всі та застосовувати «шаблонну» стратегію. Ніщо не є настільки ефективним в маркетингу, як домінування в своїй категорії. Побороти визнаного лідера ринку – надскладне завдання. Для будь-якого бренду стратегічна ціль полягає у створенні чіткої лідируючої позиції у свідомості споживачів.

У Китаї, за даними дослідницької компанії Euromonitor International, Pepsi-Cola володіє 23% ринку содових напоїв в той час, як Coca-Cola - 22%. Іншими словами, два бренди стали занадто близькими. Це категорія товарів, де домінують два бренди практично з ідентичними долями ринку. І рано чи пізно ця суперечка припиниться - хтось з компаній програє. Це може статися і в Китаї. Колись Coca-Cola чи Pepsi-Cola стане недосяжним лідером. І тоді споживачі оберуть єдиний бренд - ліпшого виробника напою Cola, лідера, а інші не витримають конкуренції. Це погубить номер №2 і він назавжди потраплять на друге місце в рейтингу брендів.

А що дійсно не спрацює, так це посередництво. Думати, що влаштувавшись на м'якій середині, можна стати лідером - не правильно. Обмежений асортимент товарів чи звужена аудиторія не означає низьких продажів.

Занадто багато компаній намагаються наслідувати лідера. Це нерозумно. Вони повинні уникати тактики лідера і намагатися стати кардинально іншим. Споживачі реагують на бренд як шторм, який визначає, які човни попливуть, а які потонуть. Такі бренди, як Chevrolet, Ford, A.I.G., Citigroup, American Airlines, United, Delta, , Sears і десятки інших подібних є заслабкими сьогодні. І вміле використання Twitter, Google, Інтернету чи Facebook не спроможне зробити зі слабкого гравця сильний бренд.

Важливо почати правильно. А правильний початок - це сильна маркетинг-стратегія.
