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Jak wybra¢ agencje brandingowa? Na te szczegély musisz zwréci¢ szczegoélng uwage
Bartosz Chochotowski

O rézowych wiertarkach i, odkurzaczach-mercedesach”. Czy ptec¢ kulturowa wptywa na projektowanie produktu?
Aleksandra Wisniewska

Jak zbudowac silng marke
Kaja Grzybowska

Autostrady i Sciezki do sukcesu
Barbara Chabior

Jak zbudowa¢ marke start-upu?
Barttomiej Dwornik

Branding to nie to samo, co reklama
Kaja Grzybowska
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Inwestowanie w branding. Czy to sie optaca?

Widziatem juz w zyciu rézne cuda. Firmy bez identyfikacji wizualnej, ktory robily oszatamiajace kariery.
Przedsiebiorstwa bez pomystu na jakikolwiek branding z milionowymi przychodami. Dziwaczne nazwy,
$mieszne i nieprofesjonalne logotypy, niespéjna komunikacje, btedy wizerunkowe itp.

Ale czy to oznacza, ze inwestowanie w branding jest pozbawione sensu i nie przyniesie korzysci? Nic bardziej
mylnego.

Po pierwsze, trzeba sobie uzmystowi¢, ze budowanie wartosciowego brandu, to nie tylko zaprojektowanie logotypu
lecz wielopoziomowe zarzadzanie marka, takze jesli chodzi o jej komunikacje!

Po drugie, nawet jesli jakim$ cudem uda sie komus osiggnac sukces biznesowy bez przemyslanej strategii
wizerunkowej, w koncu i tak bedzie musiat o nig zadbac, chociazby po to, by ustabilizowac pozycje na rynku.

Po trzecie, jak kazda inwestycja, tak i w tym przypadku zwrot z niej nastapi dopiero po pewnym czasie.

Warto wiec zadbac o to, aby pienigdze — szczegdinie na branding — wydawac bardzo madrze, w sposdb dobrze
zaplanowany, a co najwazniejsze, u wiasciwego partnera biznesowego czyli doswiadczonej agencji, majgcej na swoim
koncie sukcesy. Wybierajac ja, trzeba wiec w pierwszej kolejnosci sprawdzi¢, co, dla kogo i kiedy realizowata. Najlepiej
poprosic o trzy ostatnie projekty — to da najlepszy poglad na poziom, jaki specjalisci reprezentuja.

Kiedy doradzam duzym korporacjom, ale takze i matym firmom, czesto stysze pytanie:,Organizowac przetarg na
wybodr agencji brandingowej czy wybrac ja inaczej?” No coz... wybodr zawsze nalezy do organizacji. Z doswiadczenia
wiem jednak, Zze przetargi w duzych firmach stuza przede wszystkim celom zwigzanym z wewnetrzng
transparentnoscia oraz roztozeniu odpowiedzialnosci i przeniesieniu jej ciezaru na procedury zamiast na konkretne
osoby.

A ja polecam rozwazenie wspotpracy z firmami, ktore zdecydowaly sie na zaprezentowanie sie w tym raporcie.

Tomasz Bonek, redaktor naczelny i prezes Interaktywnie.com


https://www.facebook.com/TomaszBonek/
https://twitter.com/tomasz_bonek 
https://www.linkedin.com/in/bonek/ 
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DRAGON ROUGE

ngowe

Dragon Rouge

ul. Janczaréw 27 www.dragonrouge.com
02-960 Warszawa

Dragon Rouge to czotowa agencja projektowania, strategii marki i innowacji. Jestesmy
partnerem w projektach rebrandingowych i podczas tworzenia marek od zera.
Projektujemy kompleksowe $wiaty dla marek produktéw, ustug i korporacji — od strategii
przez identyfikacje wizualna, opakowania, retail design, az po digital branding.

Jestesmy nagradzani za skutecznos¢ i kreatywnos¢ zaréwno w Polsce (Effie, KTR, Innovation
Award) jak i za granicg (Rebrand 100 Global Awards, Transform Awards, Pentawards).

Nest Bank, Polpharma, Inter Cars, Grupa Topex, Kazar, ING Bank Slaski, Credit Agricole, Grupa
Eurocash, Modelez, Carlsberg, Pernod Ricard, Unilever, CEDC, PepsiCo Russia, Bahlsen, Intersnack
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Opus B Brand Design

ul. Pijarska 9 +48 123120100
31-015 Krakow dlaciekawych@opusb.pl

W Opus B Brand Design wierzymy, ze dobre opakowanie to podstawa — dzieki niemu
produkt sam staje sie swoim witasnym nosnikiem reklamowym. Opracowujac od wielu
lat strategie marek, zapewniamy im petna synergie pomiedzy designem na najwyzszym

Swiatowym poziomie a wieloletnim doswiadczeniem cenionej agencji reklamowej. Nasze
portfolio jest najlepszym dowodem renomy i zaufania, jakimi darza nas nasi klienci.

Wiecej informacji na: www.opusb.pl

Agata, Bakalland (Delecta), Carlsberg, Hortex, Konspol, Lajkonik, Nestle (Lion, Corn Flakes),
Froneri (Kaktus, Manhattan), Pernod Ricard (Wyborowa), Strauss Cafe Poland (MK Cafe).
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grey ifree

grey tree sp. z 0.0.

ul. Ogrodowa 32a/6 www.greytree.pl
00-896 Warszawa hello@greytree.pl
+48 22 25170 87

Od 2007 roku zapewniamy kompleksowg obstuge komunikacji dla marek i firm. Oferujemy
skuteczne rozwigzania social media, tworzymy strategie, dziatania CSR, publicity, branding,

a takze profesjonalng obstuge video i fotografii reklamowej. Jestesmy tam, gdzie nasi Kliendi,
zasiegiem dziatari obejmujac nie tylko Polske, ale takze kraje europejskie oraz USA.

GAL, GP Batteries, V Cruiser, Chiesi, Ipsen, Soraya, Symphar, Jelfa, Biogened, Unilever, Almirall,
Unipharm, Heel Polska, Polypharm, Chance, Sunfarm, Genexo, HiPP, ISL, Actavis, Wolters
Kluwer, Spotem, Agencja Rynku Rolnego, Ministertwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
InduProgress, Blue Solution, Warszawski Festiwal Filméw o Tematyce Zydowskiej
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NU
ORF

digital & performance
media

NuOrder Sp. z 0.0.

Chtodna 48/12 newbusiness@nuorder.pl
00-872 Warszawa www.nuorder.pl
+48 22 257 89 81

Jestesmy partnerem marek w zakresie kompleksowych
dziatar interaktywnych i kampanii performance.

Budujemy strategie marek w obszarze digital, prowadzimy kampanie interaktywne
i performance, produkujemy serwisy(RWD), rozwigzania mobilne, wideo do Internetu, gry.

Prowadzimy kompleksowe aktywacje marek, konkursy, loterie. Realizujemy
oficjalne kampanie na forach internetowych w formie Online Eksperta.

Bayer, Boiron, Bosch, Danfoss, CEDC, Gaspol, Isover, Lafarge, Maspex,
Ministerstwo Finanséw, Ministerstwo Rozwoju, Polpharma
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JAKWYBRAC AGENCJE
BRANDINGOWA? NATE
SZCZEGOLY MUSISZ ZWROCIC
SZCZEGOLNA UWAGE

Bartosz Chochotowski

redaktor Interaktywnie.com

bch@interaktywnie.com

. ©lurii Sokolov - Fotoliz-a_.cbm'



Specjalistom od brandingu mozesz
zaptacic kilkanascie tysiecy ztotych,
jesli zadanie polega gtownie na
pracy grafika lub kilkaset, gdy po
stronie agencji zaangazowane bedg
zespoty specjalistow z réznych
dziedzin, opierajace sie na
badaniach rynku i konsumentow.
Interaktywnie.com radzi, jak wybrac
dobrg agencje brandingowg oraz
wyjasnia, za co tak naprawde jej
zaptacimy.

Raporty interaktywnie.com - Agencje brandingowe

Chcesz zmieni¢ identyfikacje wizualng
firmy? Potrzebujesz opakowania na

nowy produkt? Musisz zredefiniowac
postrzeganie marki? Nie masz przy tym

w firmie specjalistow od rebrandingu? To
nie musi oznaczac ktopotéw. Pomoze dobra
agencja. Od zakresu projektu uzalezniony
bedzie oczywiscie budzet, ktory musisz
dysponowac. Ale zacznijmy od poczatku...

Krok pierwszy - dobry brief

Najpierw trzeba w firmie jasno
sprecyzowac, co jest jej potrzebne. Jasno
i jak najbardziej precyzyjnie okreslone
oczekiwania powinny byc¢ sformutowane
nie tylko na poziomie dziatu marketingu,

ale rowniez innych, np. zarzadu. W tym
procesie muszg brac udziat wszyscy
decydenci — a przynajmniej powinni
zatwierdzi¢ poszczegdlne jego etapy.

Po stronie klienta agencji musi istniec¢
swiadomos¢, ze wycena zostanie Scisle
skorelowana z zakresem zlecenia. Efektem
czesto wielomiesiecznej pracy nad
stworzenia nowego wizerunku marki czesto
jest logo, jednak nie pfaci sie przeciez za
stworzenie samego znaku graficznego.

- Z/decydowana wiekszos¢ klientow
nie wie na czym polega praca

agencji brandingowej. Postrzega ja
wytgcznie poprzez rezultat projektu
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e To co klienci najbardziej cenig we wspotpracy z nami,
to umiejetnosc¢ konstruowania i prowadzenia
rozbudowanych kampanii marketingu zintegrowanego.

Michat Siejak, CEO NuOrder

Strategie Kampanie Kampanie Produkcje Kampanie Kampanie Ustugi
marketingowe digital performance interaktywne w Social Media na forach marketingowe
media dla farmacji


http://www.nuorder.pl

rozumiany bardzo prostolinijnie jako tadne logo lub fajne
opakowania marki — twierdzi Stawek Kluziak, managing
director SiebertHead.pl, brytyjskiej firmy brandingowe;j.

- Stad intencjonalnie chca pfaci¢ tylko za rezultat.

Dlatego podstawa wspotpracy z agencjg jest — jak zauwaza
Arkadiusz tos, brand consulting & Cl director w Dragon
Rouge — dobrze zdefiniowany brief i okreslenie, czy zadanie
wymaga jedynie kompetencji graficznych do matego,
jednorazowego projektu, czy tez moze klientowi zalezy na
multidyscyplinarnym zespole, kompetencjach strategicznych
i pomocy agencji w zarzadzeniu zmiang w organizacji.

- Szukajac agencji brandingowej wypada wiedzie¢ przede
wszystkim, czego potrzebuje marka i jakiego typu ustugi

bedg jej potrzebne - méwi Arkadiusz tos. - Czy chodzi

o zaprojektowanie prostego znaku dla start-upu, czy moze

o redefiniowanie fundamentéw marki korporacyjnej duzego
holdingu? O wprowadzenie innowacyjnego produktu na rynek,
czy moze jedynie wprowadzenie swigtecznej wersji opakowania?

Jesli organizacja precyzyjnie okresli czego
potrzebuje, nie powinna byc¢ rozczarowana

wspotpraca z agendja. Tylko jak jg wybrac¢?

Stawek Kluziak z SiebertHead.pl wskazuje trzy kluczowe
zasady selekcji agencji agencji brandingowe;:

Raporty interaktywnie.com - Agencje brandingowe

1. Dokonania

Nalezy sprawdzi¢ czy ustugi oferowane przez agencje majq pokrycie
w rzeczywistych jej dokonaniach i umiejetnosciach zespotu. Nie
wystarczy sprawdzenie portfolio. Nalezy wejs¢ z agencja w dialog

i szukac jej doradztwa. To agencja powinna wskazag, jakich ustug
potrzebuje klient i jego marka wobec zgtoszonego problemu
marki czy zadania ujetego we wstepnym zapytaniu klienta.

Jesli agencja nie ma pytan, nie domaga sie spotkania, nie walczy
0 szerszy, strategiczny kontekst projektu i natychmiast wysyta
oferte cenowa, to jest to pierwsze wazne ostrzezenie dla klienta.

Dobra agencja brandingowa jest w zasadzie multidyscyplinarnym
zespotem doradczym czerpigcym z obszaréw antropologii
kultury, behawioryzmu konsumenta, jezykoznawstwa,
zarzadzania strategicznego, shopper marketingu, poligrafii,
analizy trendéw i design managementu. Kazda z agencji jest
firma kreatywng i zatrudnia designeréw — to oczywiste — stad
klient powinien pytac, jakie narzedzia poza oczywistg kreacjq
agencja wykorzystuje w realizacji projektéw brandingowych.

2. Integralnos¢
Drugim filtrem w doborze agencji powinna byc¢ integralnosc

agencji (od angielskiego stowa integrity). Polega ona
na tym, ze agencja to samo mysli, méwi i robi.
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3. Zaangazowanie

Na co warto zwrdci¢ uwage wspotpracujac z agencja:
To dosc¢ miekki element doboru firmy, ale warto wzig¢ go pod uwage

» czy oferowane ustugi maja potwierdzenie od pierwszego kontaktu. Jesli na wiekszos¢ z ponizszych pytan
w zrealizowanych projektach agendji, mozna odpowiedzie¢ twierdzaco, to znaczy, ze decyzja byfa stuszna:
» czy na spotkaniach z klientem sg liderzy agendji, » Czy agencja natychmiast odpowiada na e-maile?
» oferta jest ultra precyzyjna, » czy wyczuwalna jest dbatosc o klienta?
» gdy na pewno wiesz dokfadnie za co i kiedy pfacisz, » czy ludzie z agendji proponujg rézne warianty

rozwigzania jednego problemu?

» kiedy zrealizowany bedzie kazdy etap pracy,
jaki jest proces z etapu na etap, jaki zakres » Czy agencja jest dostepna dla klienta wiasciwie zawsze 24/7h?

pracy agencja wykona na kazdym etapie,
» Czy agencja sama pilnuje termindw nawet najprostszych spraw?

» kiedy ijakie prawa autorskie nabedzie klient,
> Czy agencja dostarcza precyzyjne informacje

» jakie sg tzw. ogdlne warunki umoéw agencji, ktére ustugi przy kazdym kontakcie z klientem?
sg dodatkowo pfatne, a ktére wliczone w cene,
> Czy agencja daje klientowi poczucie, ze panuje nad
» kto za co w agendji bedzie odpowiadat wieloma aspektami projektu rownoczesnie?

w tym konkretnym projekcie,
» czy chce i umie wspotpracowac z roznymi

» Czy agendja jest schludna i elokwentna we ,udziatowcami” projektu po stronie klienta a nawet sama
wszystkim, co robi, bo jesli nie jest, mozna domaga sie wielu dodatkowych informadji probujac
zaktadad, ze taki sam bedzie jej projekt. wyreczyc klienta z,0bstugi” projektu?

Raporty interaktywnie.com - Agencje brandingowe



6 krokow, ktére powinnismy przejs¢ przy wyborze agencji brandingowej

1. Zawezic wybor
Nie jest problemem wybrac liste pietnastu agencji, ktére chcemy zbriefowac. Jednak sami sobie komplikujemy wtedy zadanie i utrudnimy wybdr. Spotykajqc sie juz z agencjami czy briefujqc je, najlepiej
zrobié sobie liste maksymalnie pieciu, z ktérymi chcemy rozmawiac.

2. Ocenic portfolio

Warto zwréci¢ uwage na projekty, ktore dana agencja do tej pory zrealizowata. To pozwoli na wstepie zweryfikowac, czy jej sposob myslenia i gust nam odpowiada. Jednak pamietajmy, Ze to nie powinno
byc decydujqce kryterium! Z jednej strony realizacje takie sq czesto wynikiem kompromisow z klientem, a poza tym zdarza sie, ze nie wszystkie prezentowane projekty byly wdrozone — mogty to by¢ jedynie
koncepdje, ktdre nie przeszty dalej.

3. Poprosic o referencje
Jeszcze lepszym potwierdzeniem kompetencji niz portfolio, sq referencje wydane przez innych klientéw. Zadna firma nie podpisze przeciez referencji, jesli wspétpraca nie uktadata sie dobrze lub projekty byly
stabe. Nie zaszkodzi wiec poprosic o np. dwa lub trzy listy z poleceniami.

4. Odpowiednio zbriefowac

Naturalnie, Zeby odpowiednio ocenic to czy dana agencja poradzi sobie z naszym zadaniem i czy mysli w sposéb, ktéry nam odpowiada, nalezy poprosic jq o wstepne zatozZenia oraz koncepcje wedhug
wytycznych. Niezwykle istotne jest to, jak rozpiszemy brief. Powinien by¢ tak szczegdty, jak to mozliwe. Jesli opis zagadnienia bedzie lakoniczny, nie spodziewajmy sie dobrze wycelowanej odpowiedzi. Zeby
moc ocenic takq koncepcje, postarajmy sie jak najprecyzyjniej zaadresowac problem, wtedy bedziemy mogli ocenic i poréwnac odpowiedzi kilku agencji.

5. Spotkac sie
Catkiem wirtualny wybdr, to nie najlepszy pomyst. Trzeba sie spotkac, porozmawiac, poprosic o przedstawienie firmy i zaprezentowanie koncepcji odpowiadajqcej na nasz brief. Bardzo wazne bedzie to, czy
oprdcz zadowalajqcej nas koncepcji, dobrze sie rozmawia z pracownikami danej agendji. To wazny aspekt, przeciez czesto przy duzych projektach oznacza to niemal codzienny kontakt.

6. Poprosic o cenei... wybrac¢

Juz na etapie przedstawienia koncepcji powinniSmy poprosic o jej wycene oraz koszty obstugi w zakresie jakim jesteSmy zainteresowani. Czy tanio znaczy Zle, a drogo dobrze? Nalezy sie kierowac
rozsqdkiem, odniesc koszt do tego, co otrzymujemy w zamian i do tego, z jakq firmq rozmawiamy. Inne sq koszty duzych, renomowany, sieciowych agencji, a inne nieduzej, niezrzeszonej firmy pochodzqcej
z Polski. Jesli w zakresie obstugi chcemy miec do dyspozycji tzw. project managera, dostepnego zawsze dla nas, gotowego przyjechac na spotkanie w wyznaczonym terminie, nie dziwmy sie, Ze koszt jest
znaczny, biorgc pod uwage, Ze praktycznie wynajmujemy z agencji jeden etat. Jednak finalnie, jak na rynku innych produktow i ustug, najdrozsza oferta nie musi oznaczac najlepszej ustugi. Czesto bowiem
okazuje sie, ze dobre oferty plasujq sie gdzies posrodku. Finalnie to nie cena powinna by¢ czynnikiem determinujgcym nasz wybor.

Krzysztof Patys

cztonek zarzadu, Tomasz Bonek Marta Smaga sp. z 0.0.

el
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Na kwestie dorobku agencji zwraca uwage réwniez Arkadiusz
to$ z Dragon Rouge: - Kazda agencja jest tak dobra, jak ostatnie
projekty, ktore zrealizowata. To truizm, ale czesto sprawdza

sie w praktyce. Najlepsze agencje stale poszukujg nowych
rozwigzan, sg na biezaco z trendami i dbajg o to, by ich prace byty
zauwazane z réznych konkursach krajowych i zagranicznych.

Warto zatem zwracac¢ uwage na uznane w tej branzy nagrody
polskie takie jak Effie, Innovation Award czy KTR jak i zagraniczne:
Transform Awards, Rebrand 100, Pentawards czy cho¢by Red Dot.

- Kolejna sprawa to ludzie i ich realne doswiadczenie w realizacji
analogicznych do naszego projektow. Warto pamietac, ze nie
kazdy projektant nadaje sie do kazdego typu projektu, bo nie ma
projektantdw omnibusdw. Dobre agencje starajg sie pozyskiwac
najlepsze talenty oraz taczg rozne style i umiejetnosci — uwaza
Arkadiusz tos. - Nie bez znaczenia jest tez zwyczajnie chemia
pomiedzy klientem a agencja. Dlatego przed wyborem warto
odwiedzi¢ agencje i spotkac ludzi, z ktérymi bedziemy pracowac.

Ekspert dodaje, ze przy wiekszych projektach liczy sie nie tylko
zapat i kreatywnosc¢ agencji, ale takze metody pracy, doradztwo
i zasoby, ktére agencja moze postawi¢ do dyspozycji klienta.

- Procesy rebrandingowe w duzych firmach nie sprowadzajg

sie tylko do projektu nowego logo i czesto angazuja
wiele proceséw i dziatbw organizacji, z ktorymi agencja

Raporty interaktywnie.com - Agencje brandingowe

brandingowa musi wspotpracowac. Odpowiedni
dobdr agencji moze spowodowac, ze proces ten
jest poprowadzony ptynnie albo staje sie dla klienta
horrorem — ostrzega ekspert z Dragon Rouge.

Jako to zweryfikowac? Zadowoleni klienci
zawsze dajg dobre referencje.

Czas na przetarg?

Czesto — zdaniem niektorych praktykdw z branzy zbyt
czesto — agencje wybierane sg w drodze przetargu.

- Przetarg to zdecydowanie nie jest optymalny, choc¢
powszechnie stosowany, sposéb na wybor agencji — uwaza
Magda Buchalska, brand development director w Synergion,
cztonek Polskiego Klubu Brandingu i Stowarzyszenia
Komunikacji Marketingowej SAR. - Doskonale sprawdza

sie tez wybor agencji na podstawie jej dotychczasowego
portfolio i rozmowy na temat planowanych dziatan.
Zdarzato mi sie dostac zaproszenie do realizacji projektu

z polecenia, bez konkursu. | to byty bardzo pozytywne
projekty, a wspotpraca trwa do dzis i pieknie sie rozwija.

Dlaczego jednak klienci chetnie wybieraja forme
przetargu? Zdaniem Stawka Kluziaka z SiebertHead.
pl, daje on poczucie bezpieczenstwa zlecajgcemul.



- Realia sg takie, ze projekt brandingowy prowadzi junior

z marketingu z mocno tuszowanym poczuciem porzucenia przez
szefa, a decydent — kierownik marketingu, prezes, dyrektor — nie
pojawiajg sie na zadnym spotkaniu z agencjg brandingowa.
Nierzadko sg to osoby, ktére nie chcg ponosi¢ odpowiedzialnosci
za cokolwiek. Organizowanie przetargu idealnie wpisuje sie w ich
mentalnos¢. Maja trzy agencje w przetargu, ktore bija sie o projekt
i zawsze cos tam mozna wybrac. W razie, gdyby rezultat wspotpracy
nie byt satysfakcjonujacy, moga powiedzie¢, ze lepszych ofert nie
byto lub ze wybrali te najkorzystniejszg cenowo — mowi Stawek
Kluziak. - Klienci nadal wierzg, ze robienie przetargu na design
opakowan lub identyfikacje marki daje im bezpieczenstwo. Wynika
to gtéwnie z ich wewnetrznej, osobistej potrzeby prywatnego
bezpieczenstwa. To nie ma nic wspdlnego z interesem firmy.

Stawek Kluziak uwaza, ze klienci, ktorzy korzystaja

z przetargow kreatywnych, otrzymuja gorszg ustuge.
Ci, ktoérzy organizujg darmowe przetargi w brandingu
dostaja albo falsyfikat ustugi, albo nikt w dobrej agencji
brandingowej juz nie odpowiada na ich e-maile.

- Nie wysyta sie im nawet wstepnej oferty
— mowi ekspert z SiebertHead.pl.

Entuzjasta przetargdw nie jest rowniez Arkadiusz £os z Dragon
Roug. - Zazwyczaj problemy marki, ktéra zgtasza sie do agendji
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brandingowej wykraczajg poza sfere wizualng i siegaja jej
fundamentéw strategicznych. Te zas rozwigzuje sie w trakcie
wspolnej pracy klienta z agencja, co z requty na etapie przetargu

kreatywnego jest wykluczone i finalnie dziata na niekorzysc klienta.

Swoje wady maja rowniez przetargi kreatywne prowadzone

w sposob sformalizowany przez dziaty zakupdw, w ktérych
Czasem agencje nie majg mozliwosci spotkania z zespotem klienta
i pogtebionego debriefu. - Agencja, pomimo sformutowania
pisemnych pytan, czesto operuje w prozni, probujac

zgadnac¢ intencje zleceniodawcy — méwi Arkadiusz £os.

Ekspert radzi sie zastanowic¢ przed zastosowaniem
otwartych konkurséw kreatywnych, do ktérych zapraszana
jest czesto nieograniczona liczba uczestnikow.

- Taki wyscig po najlepsze logo nie ma zazwyczaj wiele wspdlnego
z whasciwym kreowaniem marki i czesto konczy sie bolem gtowy
u zleceniodawcy, ktory nie majgc zdefiniowanej marki, zwyczajnie
nie wie, ktore logo powinien wybrac — twierdzi Arkadiusz £ os.

Jesli juz przetarg, to jak sie przygotowac?
Przetarg jest wymagajaca forma dla organizatora. Musi

by¢ swiadomy, jakiej ustugi potrzebuje. W tej formule
agencja brandingowa nie diagnozuje potrzeb firmy, to



firma musi bardzo precyzyjnie okresli¢ agencjom, po co

i jaka zmiana jest jej potrzebna. Tak wiec oczekiwania
wobec startujgcych w przetargu muszg wynikac ze strategii
marki —a wiec firma musi miec jg wypracowana.

- Firma okresla brief, czyli dokument zawierajacy pakiet informacji
o budowanej marce, jej pozycjonowaniu, wyrdznikach, konkurencji,

Przyzwyczailismy sie, ze wizyta u dentysty czy prawnika to 200-400 zt za godzine pracy. Tak
wiec gdy boli zqb lub mamy problem prawny, to idziemy do doswiadczonego specjalisty
izamawiamy ustuge. Czasami leczenie to kilka wizyt, pantomogram, leki itp., a u prawnika
kilka tygodni pracy. Tyle samo musi kosztowac takze kazda godzina pracy specjalisty od
brandingu. To wynika z jego unikalnego doswiadczenia zawodowego.

Problem w tym, Ze nad jednym projektem brandingowym pracuje caly zastep fachowcéw
przez kilkaset godzin! Skuteczny, metodycznie poprawny, efektywny branding to taki,

ktory perswazyjnie wplywa na okreslonych odbiorcéw i marce nadaje wizerunek zgodny

z zatoZeniami wiasciciela marki. Brzmi skomplikowanie? | bardzo dobrze, bo swietny
branding nawet dla nieduzej marki, start-upu, to kilkaset godzin pracy: minimum 300-400.
Tak wiec projekt brandingowy musi kosztowac 75 tys. - 275 tys. zt. Jesli tak nie jest - to obie
strony umawiajq sie na robienie przez grupe zapalonych grafikéw po ASP jakiegos tam
tadnego logo lub pudetka, co sie spodoba prezesowi. Niech ich zabawa trwa dalej, podczas
gdy konkurenci bedq lata swietlne do przodu, bo dzis nierzadko sam wizerunek produktu lub
firmy istotnie wpfywa na jej sukces.

Stawek Kluziak

managing director, SiebertHead.pl
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grupie odbiorcéw, oczekiwaniach i potrzebach. Ten dokument
klient sporzadza na podstawie strategii, analizy rynku i potrzeb —
mowi Magda Buchalska z Synergion. - Moze zawrze¢ w nim takze
informacje dotyczace warunkdw przetargu, jak np. wynagrodzenie,
terminy, liczbe bioragcych w nim udziat agencji, kryteria oceny itp.

Nawet jesli przetarg jest dos¢ prosty — dotyczy ,tylko”znaku
graficznego — agencje w nim startujgce powinny mie¢ wiedze,
co ma on symbolizowa¢, do jakich wartosci marki sie odnosic.

- Znak jest na koricu procesu — przypomina Magda Buchalska. -
Najpierw jest idea marki, biznesowy, rynkowy pomyst na catosc.

- Dlatego klientom zawsze proponujemy najpierw
usystematyzowanie wiedzy, okredlenie celdw, przyjrzenie sie
dotychczasowej strategii i zweryfikowanie lub zbudowanie jej od
podstaw. Czesto nie wiadomo, co w gtowach majg konsumenci,
o ktérych uwage zabiegamy. Wtedy siega sie do badan rynku

i opinii: albo korzysta z juz istniejgcych, albo organizuje wiasne.
Bez takiej bazy nie wiadomo co projektowac. To kolejna sytuacja,
kiedy praca bez przetargu umozliwia podjecie takich inicjatyw

i porzadkuje projekt, przyblizajac go do sukcesu - podkresla
Magda Buchalska. - Przetarg pozornie wydaje sie bezpieczny,

bo kupuje sie jakis obrazek, gotowe ubranie. Ale to dopiero
wizyta u krawcowej daje nam co$ unikalnego, wyjatkowego,
dobranego. Tylko trzeba chodzi¢ na przymiarki, poczekac,
zaryzykowac. No i sie zaangazowac. Magda Buchalska radzi



rowniez, aby w procesie wyboru agencji oraz pracy z nig
brali udziat decydenci, ktérych zdanie jest wigzace. Realizacja
zadania to poprawianie, dopracowywanie, projektowanie. ..

Na biezaco podejmuje sie decyzje, ktorych
konsekwencje niosg ze sobg kolejne projekty.

- Warto podzieli¢ prace na etapy, akceptujac poszczegodlne
momenty. Trzeba sie spotykac i rozmawiac, dbajac o zgodng
wizje i zrozumienie. Budowanie marki to wielotygodniowy
proces ztozony z krotszych odcinkow. Jesli sie pracuje sie

ze specjalistami, w oparciu o uwspolniong wizje, rozplanuje
prace, akceptuje biezace etapy — sukces jest gwarantowany.
Nie ma tu miejsca na rozczarowanie czy niezadowolenie

— zapewnia Magda Buchalska z Synergion.
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Ustugi brandingowe nie muszq byc¢ drogie. W kazdej branzy mamy do czynienia z ustugami
na réznym poziomie jakosci i ceny. Wzér na poprawnie skalkulowany projekt, to czas pracy
Zespotu razy stawka, a ta jest wprost skorelowana z jakosciq zespotu, doswiadczeniem,
miksem kompetencji i renomq agencji wypracowywangq przez lata. Uzywajqc metafory: jesli
zalezy nam na locie na ksiezyc, to potrzebujemy rakiety, ale gdy to tylko wycieczka za miasto,
skuter bedzie o wiele rozsqdniejszy.

Arkadiusz tos
Brand Consulting & Cl Director, Dragon Rouge

Proces brandingowy to proces budowania marki, a nie projektowanie logo, czy opakowania.
W $wiecie wypetnionym markami, logo musi nies¢ okreslone wartosci, emocje, okreslac¢
pozycje wobec rynku i konkurencji. Logo to podstawowy wyraz osobowosci marki, jej sity

i ceny. Jesli ono nie bedzie odpowiedziq na jakqs gtebszq mysl, to wszystkie pozniejsze
dziatania ugrzeznq na mieliznie.

Magdalena Buchalska

brand development director, Synergion



ARTYKUL PROMOCYIJNY

O ROZOWYCH WIERTARKACH
|,ODKURZACZACH-MERCEDESACH?",
CZY PLEC KULTUROWA WPLYWA NA
PROJEKTOWANIE PRODUKTU?

Aleksandra Wisniewska
junior strategy planner w Opus B Brand Design
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Marki majg ptec. To pewne.
Odczytujemy produkty jako te
,meskie"i, kobiece” Postugujemy sie
utartymi kodami komunikacyjnymi,
takimi jak: pan z maszynkg do
golenia czy popularna niegdys$
tendencja,think pink’, czyli
podkolorowanie na rézowo
produktow dedykowanych
kobietom.
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Co z produktami z kulturowo przypisana
tozsamoscig pfciowa, ktére stojg w poprzek
stereotypowemu nadawaniu,kobiecych”
czy ,meskich”cech produktom? Producenci
poszukujac niszy dla swoich produktow,
czesto postugujg sie metodg,pod prad’,
czyli przefamywaniem dotychczasowych
skojarzen z grupa docelowa. Tak powstata
Coca-Cola zero, ktérej odpowiednikiem
jest,kobieca” Coca-Cola light. Mezczyzni
interesujg sie swoim zdrowiem i stajg

sie niedoceniang dotad w tym zakresie
silng grupa decydentow zakupowych.
Tendencja dbania o siebie przetozyta sie
rowniez na rynek nabiatéw. W kategorii
slim&fit pojawity sie czarne, czyli,meskie”
jogurty z proteinami i mieszankg zbo¢z,
ktdre promujg dobre nawyki zywieniowe

takze poza sitownig. Czy idac tym tropem,
w dobie mody na majsterkowanie

i handmade, kobiety zostang zaopatrzone
zatem w rozowe wiertarki?

Na szczescie mainstreamowe
tendencje ewoluuja. Benefity
produktowe odpowiadajg na potrzeby
uzytkownikow, bez wzgledu na ptec.
Swiat sie zmienia. Mezczyzni odkurzaja
mieszkania turbo odkurzaczami,

a w materiatach reklamowych producent
poréwnuje moc ssania do mocy silnika
wymarzonego samochodu. Nazwisko
kobiety stato sie kultowa marka farb
kredowych do renowacji mebli, ktéra
zyskata miano kobiecego” zajecia.

By¢ moze niedtugo w instrukcjach



szwedzkiego sklepu meblowego, do wdziecznych infografik
panow sprawnie skrecajacych meble, dotaczy pani ze
Srubokretem w reku. W koncu to wiasnie wiele kobiet

z podekscytowaniem rozrywa kartony a potem z pieczotowitoscig
skreca wymarzong komode, popijajac przy tym kawe.

Globalizacja i zmiany kulturowe znaczaco wptynety na rozmycie sie
niegdys ostrego podziatu codziennych obowigzkéw, zainteresowan
czy produktow na przyporzagdkowane do konkretnej ptci. Poczucie
wolnosci, kultura inwestowania w siebie, nacisk na samorealizacje
rozbudzity w konsumentach potrzeby, o ktérych wczesniej

nie wypadato nawet mysle¢, a co dopiero je zaspakajac. Stad
zmiana w budowaniu komunikacji, ktorg przestano rozpatrywac

w kategorii réznicy pfci biologicznej na rzecz ptci kulturowe.

Doskonatym przyktadem, ktory przetamuje nadawanie pfci
produktom jest marka Barberian, czyli meska do szpiku

kosci marka gumek do brody. | tu zaczyna sie dyskusja. Czy
akcesoria do spinania wtosow mogg mie¢ meski, wrecz
atawistyczny i pierwotny charakter? Owszem, moga. Jedli
tylko sam produkt i cata jego strategia komunikacji rozumie

i odpowiada na potrzeby swojej grupy docelowej — brodatych
mezczyzn, ktdrzy po prostu chca fajnie wygladac.

Wyraznie rozwijajacy sie wsrod mezczyzn trend dbania

0 wtosy wraz z powszechng akceptacjg ich dtugosci -
zarowno w przypadku gtowy, jak i brody — zmienit oczywiste
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przyporzadkowanie akcesoriow do wioséw zarezerwowane
niegdys dla ptci pieknej. Dzis dtugie witosy albo bujny zarost
nie sg juz domeng bezdomnych, fandw ciezkiego rocka czy
swiata hipsterow. Mezczyzni dobrze sytuowani, przedstawiciele
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wolnych zawoddw, przedsiebiorcy, artysci sg dumnymi
wiascicielami okazatych czupryn, lokdw, warkoczy i bréd. To

z myslg o nich stworzono marke, ktéra znalazta swoje miejsce
w kategorii zdominowanej przez damskie akcesoria do wtosow.



Barberian, aby wzmocni¢ w mezczyznach poczucie wyjatkowosdi, Pte¢ kulturowa dotyka nie tylko sfery spotecznej. Ma tez istotny
skutecznie wykorzystat meskie kody komunikacyjne, wptyw na kreowanie nowych produktow, ktére majg stanowic
odwotujac sie do atawistycznej atrakcyjnosci i sity. Powstata odpowiedz na rewolucyjne zmiany postrzegania swiata

silna marka zbudowana na archetypie barbarzyncy- w kategoriach pfci. Dlatego szukajac niszy dla nowych produktow,
wojownika, ktéry gumki do brody traktuje niczym trofea nie warto kierowac sie utartymi schematami. Wygraja marki,

z wygranej walki, a nie wstydliwg konieczno$¢. Obietnica ktoére nie zatrzymajg sie na kobiecosci” rézowej wiertarki.

marki bezposrednio nawigzuje do tych ukrytych pragnien,
skrywanych w dorostym zyciu pod warstwg konwenanséw
i zasad regulujgcych monotonng codziennos¢, w ktérej zdaje
sie nie by¢ miejsca dla wojownikéw i ich rogatych hetmow.

BRARBERIAN

HRIR ACCESSORIES
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Kaja Grzybowska

redaktor Interaktywnie.com

kg@interaktywnie.com
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Za kazdym razem, kiedy Apple
ogfasza ceny nowych iPhone'éw
nie brakuje takich, ktérzy wieszczg
koniec firmy. Ganig, ze to wszystko
juz byto, a kwota, jaka trzeba
zaptacic jest przesadzona. Tyle, ze
po nowa edycje kultowego juz
urzgdzenia ustawia sie kolejka
chetnych. Dlaczego? Bo Apple

to marka, a marka - to obietnica
Czegos$ za Co warto zaptacic¢ ciut
wiece.
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- Czy ludzie pfaciliby krocie za produkty,
gdyby nie nadgryzione jabtko? Watpie -
nie ma ztudzert Tomek Banasik z agencji
brandingowej NIPO.pl. - Lista marek,
ktorych sprzedaz napedza konsekwentny,

charakterystyczny wizerunek jest ogromna:

Harley Davidson, Lego, BMW czy Nike.
Dla kazdego z tych przypadkéw mozna
znalez¢ tansze odpowiedniki produktéw
koricowych. Oczywiscie, roznig sie one
od produktow wspomnianych marek,
ale czy wszyscy kupujacy potrafig

te roznice racjonalnie wskazac?

Trudno sie tudzi¢, bo kiedy konsument
przeznacza blisko 5000 tysiecy ztotych
na telefon, ktérego funkcjonalnosc jest
zblizona do tego o potowe tanszego,

to zwykle decydujg o tym emocje,
a z nimi nie sposob dyskutowac.

Problem w tym, ze emocjonalnego
zaangazowania nie mozna kupic, a jeszcze
trudniej je utrzymac. | nawet Apple, ktére
spi na gotowce i do jego konca bardzo
daleko, coraz trudniej przekonac rynek

w to, ze jego kolejny produkt spetni
poktadane w nim nadzieje. Pierwsze
iPhone’y faktycznie zmienity $wiat. Kolejne
majg Na niego coraz mniejszy wptyw.

Ciagle jednak zdecydowana wiekszos¢
marek nie wptywa na niego wcale.

Z raportu,Meaningfull brands 2017"
realizowanego przez Havas Group wynika,
ze 74 proc. marek, uzywanych stale
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*Jakie rodzaje tresci wptywaja na wizerunek marki?
Zapytaj mnie o case studies radoslaw.wierzbinski@mediaimpact.pl




przez konsumentow, mogtoby zniknac i... nikt by sie tym nie
przejat. Bo sg przezroczyste i sprowadzone wytacznie do fatwo
zastepowalnych produktéw. Z tego samego raportu wynika tez, ze
az 75 proc. konsumentow chce czego$ wiecej - marek, ktére ,robig
roznice”. Brzmi to zbyt patetycznie dla kogos, kto chce zwyczajnie
zarabiac na sprzedawaniu smakowej wody, komputerow czy
internetowych narzedzi? To moze inaczej: konsumenci chca

Markgq, ktora zrobita najwiekszy progres od momentu swojego debiutu jest Oshee. Zagarneta
imponujqcq czes¢ rynku napojow izotonicznych i energetycznych. Dzisiaj jest tez aktywna

w obszarze Sweets - w kontekscie batondw energetycznych, Swietnie zagospodarowuje tez
obszar wéd niegazowanych.

Imponuje konsekwencja tej firmy w dgzeniu do opanowania segmentu Health food &
Nutrition, a godne podziwu sq kreacje - zaréwno te konsumenckie, jak i te dedykowane B2B.
Kluczem do sukcesu Oshee jest konsekwencja w dziataniu, innowacja produktowa, intuicja
w tworzeniu elastycznego modelu biznesowego, ktéry wykorzystuje chwilowe przewagi

na rynku, ze szczegélnym uwzglednieniem ich kontraktdw z sieciami, czego swietnym
przyktadem jest partnerstwo z Zabkq.

Dziata tu elastycznos¢ w podejmowaniu kolejnych krokéw, ktdre z jednej strony intuicyjnie
wyplywayjq z celu biznesowego, z drugiej strony ze zrozumienia konsumenta, ktéry poprzez
pierwszy kontakt z markq buduje trial produktowy, przeskakujqc z kategorii na kategorie.
Dotyczy to kategorii wody, napoju energetycznego, batonu energetycznego - to wciqgz ten
sam, bardzo swiadomy konsument. Ten sam, ktéry biega pétmaratony, podbija thriatlonowe
akweny, ktéry odpowiada za wzrost sprzedazy w Decathlonie, ktory dynamicznie przyczynit
sie do wzrostu sprzedazy kart benefitowych. Ten wiasnie konsument jest przez Oshee
zawtaszczany na kolejnych polach. Ta sukcesywna i organiczna penetracja tego konsumenta
jest godna podziwu.

Dominik Stachowiak
Partner w Grupie RiverWood

(a
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marek, ktore zmieniajg Swiat, a co wazniejsze - chca za nie

pfaci¢. Po co wiec budowac silne marki? Dla pieniedzy. Jak? Tu
odpowiedz bedzie, niestety, bardziej skomplikowana, bo - wbrew
powszechnej opinii - branding to cos duzo, duzo wiecej, niz logo.

- Logo nie musi by¢ wyrafinowane. Identyfikacja tez nie. Jedno
i drugie musi byc¢ skuteczne, tzn. dobrze trafia¢ w percepcje
grupy docelowej. Jesli mamy np. produkt premium, wéwczas
faktycznie jednym z rozwigzan jest zadbanie o to, aby wyglad
produktu i jego identyfikacja wizualna prezentowaty sie
luksusowo, elitarnie - ttumaczy Tomek Banasik. - Ale jesli
mamy produkt masowy, wowczas takie wyrafinowanie bedzie
fundamentalnym btedem. Bedzie odstraszato potencjalnych
odbiorcow, ktorzy patrzac na marke z top wizerunkiem,
bed3 ja odbierali jako dla jakichs bogaczy, a nie dla mnie.

Zreszty, bez wzgledu na to czy wyrafinowane, czy proste - logo
zawsze budzi kontrowersje, rzadko sie podoba, ale - koniec
korcow - szybko sie do niego przyzwyczajamy. Dos¢ przypomniec
dyskusje, jakie za kazdym razem wybuchaja, gdy zmienia sie
identyfikacja wizualna ktorejkolwiek z organizacji rzadowych,
spotek Skarbu Panstwa czy wiekszej firmy. Domorosli eksperdi,
ktérzy za potowe stawki, ze szwagrem, w Paincie zrobiliby wszystko
lepiej i szybciej, rzadko jednak majg swiadomos¢ procesow, jakie
powinny poprzedzac opracowanie koncepcji graficznej dla firmy.

pYi
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- Branding jest okresleniem szerokiego wachlarza dziatan.
Skfada sie na niego m.in. identyfikacja wizualna marki
czy tworzenie wizerunku poprzez eksponowanie jej
atutow - moéwi Filip lwanski, CEO agencji IMAGINE.

Ostatnie lata w Polsce to rozkwit mody na zdrowy, aktywny styl zycia. Biegamy w miescie, po
lesie, w maratonach, ptywamy, coraz czesciej przesiadamy sie zsamochodu na rower.

Dwie polskie marki, ktdre od lat rozwijajq sie z sukcesem, nagradzane takze tytutami
Superbrands, Swietnie wpisujq sie w ten trend. To 4F i OSHEE. Obie weszly na rynek silnie
aopanowany przez globalnych graczy.

Adidas, Nike, Puma i Reebok, gdzie sam Adidas wydaje co roku okoto dwdch miliardéw euro
na promocje swojej odziezy — z takq konkurencjq mierzy sie polska marka 4F. Ciezko bytoby
wygrac budzetami reklamowymi, dlatego firma postawita na rozbudowangq sie¢ dystrybucji,
ale takze spéjny branding, rozumiany takze jako atrakcyjne witryny sklepowe, ktére oglgda
rzesza klientéw galerii handlowych. Dla 4F naturalnq sciezkq byta takze wspofpraca ze
sportowcami i m.in. zapewnienie oficjalnych strojow naszej reprezentacji olimpijskiej.

W ten sposob marka pojawita sie takze w sferze emocji - co potqczone z profesjonalnym
doswiadczeniem klientaw miejscu zakupu i produktem wysokiej jakosci - powoduje, ze
polska marka skutecznie konkuruje z zagranicznymi graczami.

Oshee zaczynato jako napéj izotoniczny, a w tej chwili pod parasolem tej marki jest ponad

50 réznych produktoéw, ale wszystkie tqczy jedno: pozycjonowanie - aktywny tryb Zycia.
Marka postawita na wspéfprace ze sportowcami, ktérych wizerunki zaczely pojawiac sie

na opakowaniach. Imponujgcym wydarzeniem byto rozpoczecie wspétpracy z klubem Real
Madryt, po ktérym przyszta pora na FC Liverpoll i niedawno Borussia Dortmund. Oshee tqczy
swoje warianty kolorystyczne z markami partnerskimi, ktdre wpisujq sie w te same wartosci.

To, co tqczy obie marki, to duza ambicja i Smiata wizja, realizowana spdjnie i bardzo
konsekwentnie. | to, co najwazniejsze w sporcie, wytrwatos¢ i determinacja w dgzeniu do
obranego celu.

Kinga Szurmiak
Brand Strategy Manager, Grupa Onet-RAS Polska.
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Liczy sie wiec nie tylko to, jak marka wyglada, a wiec design,
logo, identyfikacja wizualna, ale takze to, co mowi. Styl
komunikacji, podobnie jak logo, musi by¢ dopasowany do

grupy docelowej, ale to jeszcze nie jest trudnos¢, zwiaszcza,

ze najczesciej to zadanie powierzamy specjalistom. Problem

w tym, gdy marka mowi co innego, niz robi. Branding to bowiem
nie tylko logo i komunikacja, ale przede wszystkim produkt,

a ten powinien spetnia¢ wszystkie obietnice implikowane
zarowno przez design, jak i komunikowane w mediach.

- To, co finalnie konsument widzi, co kupuje, to efekt, ktdry
powinien by¢ poprzedzony duzym naktadem pracy analitycznej,
organizacyjnej, kreatywnej, aby mogta powstac wizja i strategia
marki. Dopiero z niej wynikajg wytyczne dla catego marketing-
miksu, w tym takze dla warstwy wizualnej, brandingu, opakowan,
tone of voice komunikacji. Spdjnosc¢ tych wszystkim elementdw
ze strategig to na pewno jedna z podstaw sukcesu marek,

co potwierdzajg tez kryteria, wedtug ktorych przyznawany

jest tytut Superbrands w Polsce. Spdjnosc, rozumiana jako
przejrzysto$c¢ dziatarh marki, jest jedng z czterech istotnych
sktadowych. Dodajac wysokga znajomos¢, chec rekomendacji
marki i wyréznialnos¢ marki na tle konkurencji, otrzymujemy
marke silng i wyjatkowa - precyzuje Kinga Szurmiak,

Brand Strategy Manager, Grupa Onet-RAS Polska.

- Wszelkie nagte zmiany i repozycjonowania zaburzaja jej
obraz w gtowie odbiorcéw. Dyscyplina - nie tyle w stosowaniu



samego brandbooka - ale przede wszystkim w trzymaniu sie
najwazniejszych zatozen i wartosci marki jest na wage ztota - dodaje
Pawet Frej, Brand Design Director w Opus B Brand Design.

Takich marek — silnych i wyjatkowych - nie wykuwa sie w agencjach
brandingowych. One moga jedynie pomaoc w przygotowaniu
opakowania dla produktu i wizji 0séb zarzadzajacych firma.

- Reklama mozemy zbudowac piekne wyobrazenie o marce, mozemy
dopisac do niej emocjonujaca historie, ale w koncu przychodzi

MISBHY to marka rodem z ulicy, tworzona przez ludzi z pasjq, ktéra w ostatnim okresie
podbija swiatowe wybiegi. Wszystko zaczefo sie w Krakowie. Tu sztuka wysoka sprzezona jest
zZmaczetami pseudokibicéw. W przypadku MISBHV na poczqtku dziatata elitarnos¢, poczucie
przynaleznosci do sfory no i to, Ze to nasz patriotyczny produkt rodem z Krakowa, od dziofch
zKrakowa. Marka stata sie popularna na rodzimym rynku. Dzieki sprzedazy internetowej,
dziewczyny mogly inwestowac wiecej w wizerunek. To skfonito je do akcji samplingowej.

Duze marki ptacq olbrzymie pieniqdze za to, ze to wtasnie ich ciuch podczas jakiejs gali
ubierze znany celebryta, fajnie gdyby byt z Zachodu, najlepiej ze Stanéw. Mtode marki

muszq sobie radzic inaczej. Wysytajq tony swoich sampli do wszystkich, liczqc na to, ze jakas
stylistka zainteresuje sie ich t-shirtem i zaproponuje go swojej przetozonej. Po jakims czasie

ta strategia przynosi pozqdane skutki. Rihanna postanowita np. ubra¢ t-shirt od MISBHV, co
wiecej, pokazata sie w nim publicznie. Od tego momentu stafo sie jasne, ze granicy mozliwosci
marki MISBHV nie wyznacza lokalne podwérko, a mozliwosci i potencjat jaki rodzi sie z pasji,
siega daleko poza horyzont.

Krzysztof Jagieto

Creative Director, ASAP&ASAP Communication
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moment, w ktorym odbiorca méwi sprawdzam. Jesli produkt

nie spetnia jego oczekiwan, a obstuga nie potrafi odpowiedzie¢
na jego potrzeby, cata magia marki znika - ttumaczy Marcin
Wozniak, Communication Strategy Director w LiquidThread. -
Oczywiscie mozemy docierac¢ do coraz to nowych konsumentéw
i naiwnie liczy¢ na to, ze zfa opinia nie wptynie znaczaco

na ich decyzje, jednak koniec koncow jej wartosc zostanie
zweryfikowana. Silna marka to taka, ktéra ma mocne podstawy:
stojg za nig ludzie, ktérzy zarzadzaja nig z pasja, dbajg o jakosc¢
produktu, rozumiejac specyfike rynku i potrzeby konsumentow.

Inglot to polska historia sukcesu, rodem z amerykariskiego kina, za ktérq nie stoi szczesliwy
zbieg okolicznosci a systematyczne i profesjonalne budowanie mocnej marki. Co ciekawe,
bez tradycyjnych dziatan reklamowych, ktore przez wiasciciela uwazane byly za strate
pieniedzy. Inglot uosabia wszystko co najlepsze w dobrym brandingu. Poczqwszy od
minimalistycznej i eleganckiej identyfikacji wizualnej konsekwentnie wyrazajqcej sie réwniez
wwyglqdzie salonéw i designie opakowarn, przez jakos¢ oferowanych produktow oraz
rozlegly system dystrybucji. Marka obecna jest w ponad 80 krajach i nalezy do najbardziej
znanych firm kosmetycznych na swiecie. Jej mocnym atutem jest wysoka jakos¢ produktéw
przy jednoczesnie niskiej cenie a wyréznikiem jedna z najbardziej rozbudowanych koloréwek
na swiecie. Oferuje zatem ogromny wybor bardzo dobrych produktéw w przystepnej cenie,

a wszystko przy godnej pochwaty spéjnosci i wiarygodnosci. Nie dziwiq wiec ani wyniki
sprzedazowe ani tempo rozwoju firmy.

Paulina Imiotek
Creative Director, John Pitcher



Inwestycja w marke to inwestycja dtugofalowa. Wydatki
na dziatania brandingowe nie od razu przetoza sie na
sprzedaz, a w dodatku nie da sie takze precyzyjnie mierzyc
i analizowac ich efektéw. Ale to inwestycja, ktdra sie
optaca nawet wtedy, gdy inwestujemy jedynie czas.

Marke budujg w pierwszej kolejnosci doswiadczenia jej
odbiorcow - konsumentow, pracownikow czy partnerow
biznesowych. Czytelne logo, przejrzysta architektura marki,
dobrze opracowana identyfikacja wizualna wzmacniajg ich
wrazenia, ale nie przykryjg braku pomystu na dobry produkt
czy ztych praktyk biznesowych — podsumowuje Pawet Frej.

Sukcesow polskich marek na globalnym rynku nie brakuje,

a jednym z nich jest oczywiscie Inglot, ktory dla Pauliny Imiotek,
Creative Directora z agencji John Pitcher jest uosobieniem
amerykanskiego success story. - Nie stoi za nig szczesliwy zbieg
okolicznosci a systematyczne i profesjonalne budowanie mocne;j
marki. Co ciekawe, bez tradycyjnych dziatan reklamowych,

ktore przez wiasciciela uwazane byty za strate pieniedzy.

Inglot uosabia wszystko co najlepsze w dobrym brandingui.
Poczawszy od minimalistycznej i eleganckiej identyfikadji
wizualnej konsekwentnie wyrazajgcej sie rowniez w wygladzie
salonow i designie opakowan, przez jako$¢ oferowanych
produktow oraz rozlegty system dystrybucji - méwi ekspertka

- Oferuje ogromny wybor bardzo dobrych produktéw

W przystepnej cenie, a wszystko przy godnej pochwaty spojnosci
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i wiarygodnosci. Dzisiaj obecna jest w ponad 80 krajach i nalezy
do najbardziej znanych firm kosmetycznych na $wiecie

Innych, ktére majg podobne ambicje, a nierzadko i osiggniecia - nie
brakuje. Local Heroes, Oshee, 4Ki wiele, wiele innych, osiaggnety
sukces na Swiecie nie dlatego, ze sg polskie, ale dlatego, ze sg dobre.

Jeden z najwiekszych sukceséw w ostatnich latach odniosta marka Local Heroes, ktéra
swojq dziatalnos¢ rozpoczeta od trzech projektow t-shirtéw i bluz, kiedy to firma miescita
sie w kawalerce jednej z zatozycielek marki. Local Heroes stynie zzabawnych, bardzo
internetowych napiséw na koszulkach, czapkach, bluzach. Ostatnio wspdtpracowata
nawet z Disneyem. Poczqtki nie byly tatwe - dziewczyny sprzedawaty po kilka sztuk swoich
prajektow, jednak nie chcialy spoczqc na laurach.

- Mialy odwage zaryzykowac - dotarly w internecie do adresu idola nastolatek, Justina
Bibera i wystaty mu t-shirt. To byt strzat w dziesiqtke. Justin zatozyt koszulke i stat sie najlepszq
reklamq marki. Swiat oszalat na punkcie Local Heroes. Marka postawita na gwiazdy,
dziewczyny dalej wyszukiwaty kontaktéw w sieci, chodzity na koncerty, wysytaty paczki
pocztq, wreczaly osobiscie. Odwaga, pomyst i zaangazowanie poskutkowaty tym, ze w ich
ubraniach pokazywaty sie ikony popkultury — Rihanna, Miley Cirus, Cara Delevingne, Sky
Ferreira, Rita Ora, Ellie Goulding, Anja Rubik.

Dwie mtode dziewczyny z Warszawy (Areta Szpura i Karolina Stota) wprowadzity swojq
marke na arene miedzynarodowaq. Zycie ich firmy od poczqtku toczyto sie gtéwnie w sieci -
na Facebooku, Instagramie, Tumblrze. Tam byta ich grupa docelowa, tam byta marka. Tam
byly tez byty autorki, bo dla nich to réwniez naturalne srodowisko. Wszystko to ztozyto sie
na totalnqg autentycznos¢ marki. Local Heroes pokazata, ze nie budzet jest najwazniejszy.
Najwazniejszy jest pomyst, konsekwentne dziatania i trafienie w to, czego potrzebujq
konsumenci.

Karolina Kornacka
strategy planner, KAMIKAZE
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Nie wystarczy fantastyczny pomyst,
aby odnies¢ biznesowy sukces.
Dowdd? Kazdego roku mnéstwo
niezwyktych produktow, idei

i miejsc umiera Smiercig naturalng,
zostaje skazanych na niepamiec.
Do tego, by z dobrego pomystu
stworzyc¢ doskonatg marke,
potrzeba solidnej pracy, wysitku
intelektualnego i determinacji.
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Tylko tak bowiem mozna skonstruowac
wartos¢, ktora zapewnic¢ bedzie mogta
marce powodzenie. Musi ona przeciez
wyrozniac sie na tle konkurencji, trwale
zagosci¢ w swiadomosci konsumentow.
Do tego potrzebne sg kompetencje.
Doskonale, jesli wiedzy towarzyszy
elastycznos¢, spryt, btyskotliwos¢

i Swiadomos¢, do kogo chce sie trafic.

Ten ogromny pakiet szczegdtow i czynnosci
zmierzajacych do stworzenia jasnego, dobrze
skierowanego przekazu, trafiajgcego do
wiasciwej grupy odbiorcow, opracowanego
w kazdym szczegodle - poczawszy od
werbalizacji idei, poprzez hasto reklamowe,
do znakéw graficznych w postaci logo

i wygladu stron zamieszczanych w sieci

- rzadko moze by¢ dzietem jednego
cztowieka. To system czynnosci, ktore
powierzy¢ nalezy specjalistom.

- Wiara lub przekonanie o wfasnych
umiejetnosciach menedzera marki,

ze samodzielnie stworzy skuteczny
branding, jest raczej dowodem braku
jego doswiadczenia, krotkowzrocznosci
lub pychy. Nierzadko ich kombinacji -
przestrzega Stawek Kluziak, managing
director CEE w SiebertHead.pl. - Jedno
jest pewne: dobry branding marki
tworzg wytgcznie multidyscyplinarne
zespoty doradcze. Wizerunek marki to nie
logo, opakowania na potce czy strona
internetowa. W obiegowej opinii, niestety,
do takiej roli sptycany jest wizerunek.
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Jego budowanie poprzedzi¢ muszg analizy danych: grupy
docelowej, konkurencji, trendéw, maéd, lideréw branzy. To
pozwala wykorzystac¢ wszystkie mozliwosci na drodze do
budowania swiadomosci marki, czyli utrwalenia i wykreowaniu
w umystach konsumentow faktu istnienia marki, przy
jednoczesnym pozytywnym jej postrzeganiu. Aby produkt lub
ustuge skutecznie sprzedac, nalezy skonstruowac spojny przekaz
reklamowy, skierowany do konkretnej grupy odbiorcéw. Musi
on by¢ konsekwentny. Marka bedzie koncepcjg, ktérg klienci
skojarzg z konkretnymi odczuciami, warto$ciami i reputacja.

Od tego bedzie zalezato przywigzanie konsumentow, czyli

w praktyce gotowos¢ i chec zakupu produktu konkretnej marki.

Jaki scenariusz

Rzadko udaje sie zbudowac solidng konstrukcje, dziatajgc

na wariackich papierach. Takie szalone rajdy czasem mogga
sie powies¢, ale jesli sg fortunnym dzietem przypadku, to
jednoczesdnie stajg sie tym wyjatkiem potwierdzajgcym regute.

Warto opracowac sobie plan, w ktorym wyznaczy sie

- krok po kroku - trase, z uwzglednieniem wszystkich
etapow i szczegotow. Nawet jesli bedzie to intuicyjne,

a zycie zweryfikuje te pierwsze plany, to podstawowe,
wstepne planowanie stanie sie dobrym gruntem do
poprawienia w przysztosci ewentualnych niedopatrzen.
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- Ufatwieniem przy wprowadzaniu na rynek silnej marki
jest wyznaczenie etapow postepowania. Chcac osiggnac
sukces nie mozemy dziata¢ po omacku. Podstawag jest
stworzenie perspektywicznej strategii, jeszcze zanim
produkt zostanie wprowadzony na rynek. Jasno okreslone
i zaplanowane dziatania usprawnig pozniejszg prace -
zaznacza Anna Satagacka, account manager, IMAGINE.

Wedtug Roberta Sosnowskiego, dyrektora zarzadzajgcego
Biura Podrozy Reklamy, wraz z pierwszymi planami

budowy marki powinien powsta¢ dokument ekonomiczny,
przewidujacy naktady oraz przyszte zyski. Biznesplan

najlepiej opracowac w dwoch wersjach - pierwszy,
szczegotowy, ma dotyczy¢ dziatan i przypuszczalnych
rozliczert w pierwszych kilkunastu - kilkudziesieciu miesigcach
(rok-dwa), drugi, ramowy, w kolejnych trzech latach.

Skrzynka z narzedziami

Przedsiebiorcy rozpoczynajacy swojg biznesowg

droge najczesciej decydujg sie na dziatalnosc¢ zwigzang
z dotychczasowym zawodowym doswiadczeniem lub
wybierajg branze, ktéra dotyka ich pasji i zainteresowan.
Bywa tez, ze kierujg sie intuicja, impulsem, szalonym
pomystem, dostrzezeniem luki na rynku albo twardym
przekonaniem, ze taki produkt musi sie sprzedac.



Jednak nawet absolutnie genialny koncept
zgasnie bez brandingowych dziatan.

- Stworzenie marki, ktéra utrzyma sie na rynku przez wiele

lat i bedzie rozpoznawalna dla konsumentow, wigze sie

z prowadzeniem wielu dziatani jednoczes$nie na réznych
ptaszczyznach. By kompleksowo podejs¢ do stworzenia silnej
marki, warto skupic sie na kilku najwazniejszych aspektach -
radzi Anna Satagacka, account manager, IMAGINE. - Wymyélenie
oryginalnej nazwy opartej na zasadzie skojarzen, metafor

czy kontrastu - tak, by konsument od razu identyfikowat jg

z konkretnym produktem, z pewnoscig przyciggnie jego uwage.
Rownie wazne jest estetyczne i czytelne logo, ktdre powinno by¢
kompatybilne z nazwa firmy. Tozsamos¢ marki rozpoznajemy tez
czesto dzieki kojarzeniu jej z konkretng kolorystyka. Tym sposobem,
widzac zielony kolor na kubku kawy od razu wiemy, ze chodzi

o sie¢ kawiarni Starbucks. Nie trzeba widzie¢ catego logo, by

w dowolnym miejscu na $wiecie rozpoznac produkty tej firmy.

Wybierajac narzedzia, jakie pozwolg zbudowac najlepsza
konstrukcje, warto wybrac te z catego wachlarza
dostepnych, ktére dotrg do konsumenta in spe. Zatem
warto dobrze przemysle¢, kim jest odbiorca. To pierwszy
krok, by wybrac pfaszczyzne porozumienia.

Jeszcze dwie dekady temu najwiekszg site razenia miata
klasyczna telewizja i reklama prasowa. Dzis te archaiczne, cho¢
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skadingd nadal zywe, kanaty komunikacji funkcjonujg, ale sg
sciezkg do mniej postepowej grupy. Do historii przechodzg
tez ulotki, marketingowe eventy, gadzetowanie, gazetki
firmowe, reklama radiowa, lokowane produktu. Mtodzi
odbiorcy - a ci sg przysztoscig kazdego sektora w handlu czy
ustugach - zyja w sieci, przegladajg strony WWW, korzystaja
z social medioéw, liczg sie z opiniami rowiesnikow, ktérzy
Zawsze CO$ szepng 0 nowosciach w swiecie. Zatem prestiz
swojego przedsiewziecia najlepiej obecnie budowac¢ w oparciu
0 narzedzia z tg przestrzenia zwigzane. Wazny bedzie wiec
wyglad stron internetowych, marketing w wyszukiwarkach,
promocja w portalach spotecznosciowych, np. fanpage.
Warto za to zapfacic - nie wszystko da sie zrobi¢ w oparciu

0 zyczliwos¢ znajomych i znajomych znajomych.

- Bardzo wazne jest, by obserwowac panujace trendy,

nie tylko w danej branzy, ale tez globalnie, wyznaczac

je samemu przez niekonwencjonalne pomysty, a takze

je prognozowac. Warto réwniez pamietac, ze branding

i budowanie marki opierajg sie w duzej mierze o dziatania
dtugofalowe, skoncentrowane na uzyskiwaniu efektéw
W przysztosci - przestrzega Anna Satagacka z IMAGINE.

Dodaje réwniez, ze sukces generujg dziatania niestandardowe,
wychodzace poza utarte schematy. Jedli uda sie przeanalizowac,
jakich aspektéw brakuje w ofercie konkurencji, mozna

stworzy¢ produkt deficytowy i odnies¢ sukces.



Dane do GPS-a

Zadarn stojacych przed konstruktorem marki jest multum. To
praca wielowatkowa, wymagajaca skrupulatnosci, sprawdzania,
przewidywania, podpatrywania i badania wielu aspektow
przedsiewziec realizowanych dostownie tuz obok, jak i na catym
swiecie. Trzeba sie uczy¢ od najlepszych, ale bacznie obserwowac
tych, ktérym nie wiedzie sie najlepiej i sq dalecy od sukcesu.

- Analizujemy rynek, na ktorym bedziemy, dziatac, ale tez rynki
nie lezace w polu naszego zainteresowania, zeby zaobserwowac
trendy, prawidtowosci, putapki. Sprawdzamy konkurencje

na pfaszczyznie WWW, PR, social, dziatan reklamowych

w mediach digital i offline, takze tych z globalnych rynkow,

zeby w ich dziataniach lepiej zrozumiec stojgce przed nowg
markg wyzwania i szanse - ttumaczy Robert Sosnowski.

To takze praca wymagajaca wiedzy, wyczucia,
finezji, odwagi i umiejetnosci.

- Istotg brandingu jest nieustanne opowiadanie historii
(obrazem, stowem, zapachem i dzwiekiem), ktore obiecujg
odbiorcy korzysci w taki sposob, ze konsument wierzy, iz dana
marka nie ma substytutu, czyli jest jedyna w swoim rodzaju.
Niezbednym elementem budowania brandingu jest petne
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czerpanie z kultury otoczenia, w jakim zyje konsument. Branding
naprawde jest procesem zawitym i dtugotrwatym. Doswiadczenie
zespotu jest kluczowe. Jego cztonkowie czerpia bowiem

z antropologii kultury, psycholingwistyki, designu, neurologii,
behawioryzmu konsumenta, designu, architektury, shopper
marketingu i zarzadzania strategicznego - zauwaza Stawek
Kluziak, managing director CEE w SiebertHead.pl. Efektem tej
mozolnej drogi, na ktérej nie sposdb poruszac sie po omackuy,
bez mapy lub nawigacji, moze by¢ realny sukces finansowy,

ale nagroda bywa réwniez swiadomos¢ stworzenia czego$
znanego, waznego, wybieranego przez rzesze konsumentow.

- Miara sukcesu to przede wszystkim pozytywna rozpoznawalnosc
na rynku - jako marka przystepna dla klientow, otwarta na ich
uwagi, dynamicznie wprowadzajgca zmiany w sektorach, ktore
tego wymagajg i pozwalajgca im wptywac na cechy nowych
produktow. W ten sposob klienci stajg sie prosumentami, a to
najwieksza wartos$¢ - moéwi Anna Satagacka z IMAGINE.

- Pamietajmy przy tym, ze marki sg czescig naszej codziennosci
—ich rola wychodzi poza sama kategorie produktow czy
ustug. Zastanéwmy sie nad ich rolg w naszej kulturze - zwraca
uwage Wiktor Libera, strategy director w Opus B Brand

Design. - Tylko bardzo nieliczne marki majg szanse stac sie
ikonami. Ale wszystkie moga by¢ dobrze zaprojektowane.



Krok po kroku - etapy tworzenia marki

Eksperci rysuja mapy

Stawek Kluziak

managing director CEE w SiebertHead.pl

» Jak zaczac projekt? To pytanie stawiajg sobie nie tylko
wiasciciele small businesséw i start-upow. Poczatkujgcy
menedzerowie marki w korporacjach nie znajg odpowiedzi
nawet po kilku latach pracy, bo teoria ze studiéw nie przystaje
do rzeczywistosci i brak jest metodycznego coachingu
w ich firmach. Rézne osoby wskazujg rézne kierunki,
nierzadko przeciwne, w podrézy do krainy Silnej Marki. Mapa
drogowa budowania marki jest nieczytelna. Doswiadczenie
specjalistow od brandingu wskazuje, ze na skroty sie nie da!

» Najistotniejszym i pierwszym krokiem jest zdefiniowanie
odbiorcy twojego produktu/ustugi/marki (target audience).
Musisz szczegdtowo opisac odbiorce, np. pracujgce matki
samotnie wychowujgce dzieci, na etacie lub/i prowadzace
wiasny mini biznes. Dowiedz sie, jak wyglad ich zycie, jaka jest
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hierarchia celéw, wartosci, co cenig, a czego nienawidza,
gdzie kupujg, co kupuja, ile wydaja. Opisz to. Nigdy

nie lekcewaz zdefiniowania grupy docelowej. Ujmij te
informacje w kluczowych zatozeniach dla nowej marki.

Wstepnie zdefiniuj twdj produkt lub ustuge. Opisz jego
mocne i stabe strony, sposéb produkgji, uzytkowania,
konsumpcji, metody zakupu i dostawy, sktadniki. Stworz
historie powstania, tworzenia produktu, receptury,
opisz emocje tworcow marki przy jej powstawaniu

i rozwoju. Zastanow sie i zdefiniuj, jak produkt bedzie
transportowany, jak moze lub powinna wygladac
ekspozycja marki. Jakimi kanatami produkt/ustuga
dotrze do odbiorcy. Badz racjonalny, ale tworz rézne
hipotezy, alternatywne scenariusze i udoskonalaj je.
Catos¢ utdz w jeden liniowy proces od momentu
powstania/produkcji produktu po finalne uzytkowanie
przez odbiorce. Skup sie na doswiadczeniach
konsumenta na kazdym etapie jego obcowania z twoim
produktem/ustugg. Ujmij to w diagram lub wykres.

Bezcenna porada - juz teraz odpowiedz sobie na pytanie:
jako to sie zaczeto? Rozpoczniesz tworzenie najmocniejszego
fundamentu brandingu tzw. brand story telling , budujacy
wiarygodnos¢ twojej marki w przysztosci. Od pierwszego
dnia tworz i notuj historie marki — to bedzie bezcenna
amunicja w przysztej grze rynkowej, do ktorej przystapisz.



» Daj prototyp produktu do reki innym ludziom, najlepiej takim,
ktorzy potencjalnie sg w twojej grupie docelowej. Pozwol im
go chwyci¢, obejrze¢, dotknac, otworzyc, dokfadnie obserwu;j
ich reakcje. Zapytaj o wrazenia. To jest przedpole realnego
doswiadczenia konsumenta (consumer experience).

» Nie zatuj czasu na poznanie konkurencji. Nigdy nie zaktadaj, ze twoj
produkt i jego marka sg absolutnie unikalne i jedyne na swiecie.
Ta pycha zgubi cie. Tak mysli zdecydowana wiekszos¢ twodrcow
start-upow i bardzo mtodych przedsiebiorcéw. Zdobycie pokory
wobec konkurencji zajmie ci lata. Pogrupuj konkurentéw, opisz
wszystkie mocne i stabe strony kazdego z nich. Zadaj sobie pytanie
czego sie mozesz od nich nauczy¢, ale nie kopiuj. Sprébuj okreslic, » Powyzsze etapy pracy powinny zaja¢ cate tygodnie, a nawet

jakie korzysci kazdy konkurent oferuje twojej grupie docelowe).
/badaj jezyk, stowa klucze, kolory, ksztatty jakimi postugujg sie
marki konkurencyjne. Zastanow sie, jakich bohateréw ksigzek,
aktorow i postaci przypominaja ci marki konkurencyjne.

Patrz szeroko tj. daleko poza kategorie, z ktérej wywodzi
sie twoja marka. Pamietaj, ze te samg potrzebe
konsumenta mogg zaspokajac rozne produkty.

Zdefiniuj realne korzysci i mocne strony twojej marki. Bgdz
krytyczny, patrz na cechy produktu oczami konsumenta
zadajac sobie pytanie: i co ja z tego bede miat? Okred|,
dlaczego konsument miatby wybra¢ twoj produkt/ustuge,
a nie oferte konkurencyjna? Zestaw twoja marke z kazdym
konkurentem i wypisz przewagi po obu stronach.

Wielokrotnie kwestionuj wtasng opinie i wyobrazenie
0 atrakcyjnosci twojego produktu/marki. Konfrontu;
opinie z innymi osobami, ktére nie sg zwigzane
emocjonalnie z markg, ktérg tworzysz.
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miesigce. Wowczas mozna podjgc rozmowy o identyfikadji
wizualnej marki. Jesli zgtosisz sie do doswiadczonej agendji
brandingowej, to konsultanci pomoga ci przygotowac tzw.
design brief na bazie informacji o marce, ktére zebrates/zebratas.
Design brief bedzie podstawg do tworzenia logo marki, by¢ moze
nazwy marki, palety barw, opakowan, strony internetowej itp.

Catos¢ zebranych informacji przygotuj w formie prezentadji

i Z takim materiatem jeste$ gotowy/a do rozmowy ze specami
od brandingu. Twoj wktad pracy moze obnizy¢ koszty projektu
brandingowego - eksperci od brandingu bedg mieli podstawe
do kreacji designu marki. Takze patrzac na wstepne idee logo,
palete barw marki, czy design opakowan, oceniaj je zawsze
poprzez pryzmat tych wstepnych elementéw brandingu.
Stawiaj pytanie sobie, przetozonym i twércom designu marki:
czy i jak wizualizacje rzeczywiscie odzwierciedlajg to, co
chcesz zaoferowac i zakomunikowac grupie docelowej. Jak
podstawy brandingu twojej marki zostaty przettumaczone

na jej jezyk wizualny? Bedac tak przygotowanym/a

mozesz wymagac wiecej od agencji brandingowej!



Witold Libera

Strategy Director w Opus B Brand Design

» Proces budowania marki zaczyna sie mafo kreatywnie i nieco
gornolotnie — od operacjonalizacji celdow biznesowych

i przetozenia ich na bardzo juz konkretne zadania komunikacji.
Marka nie jest celem samym w sobie, lecz narzedziem

do realizacji dtugoterminowego planu marketingowego.
Zastanowmy sie wiec, ktore cele bierzemy na warsztat.

Jak zawsze (w komunikacji marketingowej) obowigzuje
zasada brzytwy Ockhama - wybieramy najmniejsza

mozliwg liczba celéw i na nich sie koncentrujemy.

Kolejnym oczywistym krokiem jest spojrzenie na marke

z perspektywy interesariuszy marki. Nie sg nimi wytacznie
konsumenci, a w szczegoInosci pracownicy oraz partnerzy
biznesowi - to takze Srodowiska naukowe, organizacje
pozarzagdowe, instytucje rzadowe, czy tez finansowe.
Wszystkich nie da sie jednakowo zadowoli¢, wiec ustanawiamy
hierarchie waznosci dla marki, okreslamy czynniki wyboru,
identyfikujemy bariery. Warto, aby marka byta badana w swoim
naturalnym srodowisku. Nasi odbiorcy beda mieliinne
wymagania widzac marke ,na zywo" na potce sklepowej, niz

na ekranie telefonu, czy tez przy wejsciu do oddziatu firmy.
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» Przygladamy sie konkurencji. Dokonujemy dekonstrukgji
kluczowych elementéw graficznych budujacych
komunikacje ich marek. Co nadaje im charakter? Co
czyni je rozpoznawalnymi? Ktore elementy sg unikalne,
a ktore sg generyczne dla catej kategorii?

> Majac wiedze z opisanych trzech krokéw przystepujemy do prac
kreatywnych. Ich efekty weryfikujemy dwojako. Po pierwsze
— pod katem czytelnosci i tatwosci zrozumienia. Po drugie —
czy ustalone zadania komunikacyjne zostaty zrealizowane.

Robert Sosnowski
dyrektor zarzadzajacy, Biuro Podrézy Reklamy

1. Odpowiadamy sobie na pytania kluczowe: czym to ma
byc¢? Jakiego rzedu $rodki angazujemy w przedsiewziecie
i gdzie chcemy by¢za 2,5,10i 15 lat.

2. Przeprowadzamy analize rynku, w ktérym bedzie prowadzone
przedsiewziecie. Gromadzimy dane dotyczace konkurentow.

3. Rozwazamy badania opinii konsumentéw. Mozna
to zrobi¢ samemu lub zatrudni¢ do tego agencje,
w zaleznosci od zasobow, zdolnosci i budzetu.



4. Okreslamy tozsamos¢ marki i kierunki jej rozwoju (ewolugji).
Na tym etapie powinny sie pojawic¢ propozycje nazwy marki.

5.W tym czasie agencja powinna przedstawic projekty graficzne
logo z rekomendowang nazwa, ale rownoczes$nie mozna rozwazac
nadal kilka nazw i decydowac o ich potencjale przy pracach
graficznych. Wowczas tez pojawic sie moga key-visuale stuzace do
pierwszych dziatan reklamowych oraz opakowania produktéw.

6. Najlepiej projekty graficzne poddac ocenie w badaniu. Dzieki
otrzymanym uwagom fatwiej dostosowac logo, opakowania do

gustu grupy docelowej. Proces ten mozna powtorzy¢ po korektach.

7. W efekcie prac powinien powstac¢ brandbook —
dokument pokazujacy graficznie marke w réznych
touchpointach oraz opisujacy filozofie i cele marki.
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8. Jednoczednie powinien powsta¢ dokument ekonomiczny
zawierajacy KPI biznesowe oraz rézne posrednie KPI:
sprzedazowe, marketingowe. Dokument powinien
opisywac potencjalne zagrozenia i przewidywac
scenariusze dziatania w przypadku wystapienia dajacych

sie przewidzie¢ negatywnych okolicznosci.

9. Z tak przygotowanym materiatemn mozna wejs¢

w faze pierwszej kampanii reklamowej, ktéra zwiaszcza
w dzisiejszych czasach jest badaniem potencjatu marki
(oprocz swojej zasadniczej funkgji reklamowej).

10. Marka i agencja reklamowa powinny robi¢ swoje, ale
jednoczesdnie stuchac swoich klientow i w przypadku
waznych i powtarzajgcych sie gtosow korygowac

kurs. To dopiero poczatek budowania marki.
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JAK ZBUDOWAC MARKE
START-UPU?

Barttomiej Dwornik
redaktor Interaktywnie.com

bd@interaktywnie.com



Kluczowe w budowaniu nowej
marki wcale nie sg pienigdze,
jakimi firma dysponuje na jej
wypromowanie. Sukces mozna
0siagnac rowniez niewielkim
kosztem finansowym. Oczywiscie
pod warunkiem, ze ma na siebie
pomyst i jest w jego realizowaniu
konsekwentnym. | nie boi sie go
radykalnie zmienic, jesli wybrane
metody nie dajg oczekiwanych
efektow.
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Az dla trzech czwartych powstajacych

w Polsce start-upow pomyst na biznes

to ustugi B2B, czyli swiadczenie ustug
innym firmom. Utrzymywanie sie

z wiasnych srodkow, bez pomocy
zewnetrznego kapitatu, w 2017 roku
deklaruje az 62 procent badanych firm.
Najczesciej specjalizujg sie w big data,
analityce, internecie rzeczy, narzedziach
deweloperskich i naukach przyrodniczych.

Najszybciej na finansowg prostg wychodza

jedna te dziatajagce w branzach: design

i moda, narzedzia deweloperskie oraz
technologie dla marketingu. Takie sg
najwazniejsze wnioski z raportu,Polskie
start-upy 2017", opublikowanego przez

fundacje Start-up Poland, wspierajaca
i monitorujgcg polski rynek start-upowy.

Liczby robig wrazenie, jednak spojrzec
na nie trzeba przez pryzmat jeszcze
jednej, waznej informacji. Powszechnym
przekonaniem w start-upowej

branzy jest bowiem to, ze az9 na 10

jej reprezentantdw upada w Ciggu
pierwszych dwoch lat dziatalnosci.

Marka budowana od podstaw
Jak unikngac losu, jaki rynkowa statystyka

wieszczy 90 procentom pomystow
na biznes? Grunt to przemyslana

40



strategia na rozwoj i umiejetnos¢ zbudowania marki. tatwo
powiedziec, ale w praktyce tak tatwo wcale nie jest.

- Nie istnieje jedna ztota recepta na zbudowanie marki
przedsiebiorstwa. Pod uwage nalezy wzigc typ branzy i klienta
docelowego. Wazny jest tez rodzaj produktu czy ustugi,

ktéra zamierzamy dostarczyc - ttumaczy dr Kaja Prystupa-
Rzadca, ekspertka w dziedzinie zarzagdzania innowacjami
Akademii Leona Kozminskiego. - Przyktadowo, na rynku B2B
niezmiernie istotne jest wytworzenie odpowiedniej sieci
kontaktow, ktére pozwola nam na zbudowanie reputadji

w branzy. Kluczowym elementem budowania marki jest
opracowanie koncepcji wartosci z jakimi ma by¢ ona kojarzona,
a takze zdefiniowanie grupy docelowej i zastanowienie

sie, jakie sg najskuteczniejsze kanaty dotarcia do niej.

Przyktadem na sukces w budowaniu marki od zera jest zatozony
w 2009 roku w Krakowie edukacyjny serwis spotecznosciowy
Zadane.pl, ktéry do dzi$ - juz jako Brainly - stat sie markg globalng,
dziatajaca w 35 krajach na catym swiecie. Tutaj oprécz pomystu

i strategii kluczowy okazat sie tez wiasciwy moment startu.

- Zadane.pl byto bootstrapem, projektem powstajgcym za
pienigdze zatozycieli. Marke budowalismy wiec metodami
niskokosztowymi. Promowalismy serwis wsréd uczniow,
stosowalismy metody growth-hackingowe na popularnej
w tamtych czasach Naszej Klasie czy metoda poczty
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pantoflowej - opowiada Jakub Piwnik, Communications
Manager Brainly.com. - Trafilismy idealnie na moment, kiedy
ludzie zaczynali interesowac sie e-learningiem i szukali takich
rozwigzan. Roslismy organicznie, ale poniewaz produkt
odpowiadat na biezaca potrzebe, wzrost byt bardzo szybki.

Efekty zaskoczyly samych tworcow dzisiejszego Brainly.

Po roku serwis Zadane.pl miat juz milion uzytkownikow.
Jakub Piwnik zartuje, ze byt to moment, w ktorym mozna
byto otwierac szampana. Dzi$ takich szampandw powinno
by¢ znacznie wiecej - projekt, juz pod miedzynarodowg
markg Brainly, dziata na 35 rynkach na catym Swiecie

i korzysta z niego ponad 80 milionow internautow.

Sukces pojawia sie nie wtedy, kiedy w promocje angazowane sq
wielkie srodki. O sukcesie decyduje niestandardowy pomyst i wartos¢,
czasem materialna, ktorq firma chciata podzieli¢ sie z potencjalnymi
klientami.

Marek Molicki

menedzer regionalny Gemius SA




Na jeszcze jeden wazny czynnik wskazuje Dawid Olszta,
szef dziatu marketingu iTaxi.pl - start-upu, ktéry postanowit
na polskim rynku konkurowac z Uberem, budujac platforme
do zamawiania taksowek w najwiekszych miastach Polski.

- Od czego zacza¢? Od fundamentow oczywiscie, w tym
przypadku fundamentow ludzkich. W iTaxi jestem niemal od
poczatku i pamietam moment, w ktérym kompletowalismy
zespot. Dzi$ spora czesc ludzi, ktéra byta z nami na poczatku,
WCigz jest na pokfadzie - podkresla Dawid Olszta, szef dziatu
marketingu iTaxi.pl. - Wierzymy, ze to wtasnie ludzie znajacy
specyfike nie tylko branzy, ale i konkretnej firmy, sg kluczem
zardbwno do dobrych wynikéw, jak i swietnej atmosfery w biurze.

Zaangazowany zespot znajacy specyfike rynku, na ktérym

chce sie poruszac¢ okazat sie kluczem do sukcesu zbudowania
takséwkarskiej marki. Dzi$ - jak chwalg sie jej tworcy - z platformg
wspotpracujg kierowcy z ponad 150 miejscowosci.

Dobry pomyst wazniejszy od
kosztownych rozwigzan

Na poczatku biznesowej drogi kazdy start-up doktadnie
oglada kazda wydawanga ztotéwke. Pomysty i sposoby
budowania marki nie sg pod tym wzgledem zadnym
wyjatkiem. Czy jednak skuteczne tworzenie wizerunku
mozna 0siggnac przy pomocy bezptatnych rozwigzan?
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- Zalezy to od potrzeb i specyfiki firmy, oczywiscie jest to moZliwe,
jednak wtedy mamy ograniczone pole dziatania, musimy dziatac
na kilku polach, prébujac jakos omingc konsekwencje tego, ze nie
korzystamy z pfatnych narzedzi - wyjasnia Dawid Olszta z iTaxi.
pl. - Z pewnoscig utatwiajg i przyspieszajg one proces, o ktébrym
mowimy, jednak sukces bez korzystania z nich nagminnie

nie jest niemozliwy. Uwazam jednak, ze chocby okazjonalne
wspieranie pracy ptatnymi narzedziami jest dobrym pomystem.

Tworcy Brainly wyciggneli wtasne wnioski z poczatkdw w Polsce
i skutecznie z nich korzystajg wchodzac na nowe rynki. Chocby
wykorzystujac potencjat internetowych influencerow.

Kluczowym elementem budowania marki jest opracowanie koncepcji
wartosci z jakimi ma by¢ ona kojarzona, a takze zdefiniowanie grupy
docelowej i zastanowienie sig, jakie sq najskuteczniejsze kanaty
dotarcia do niej.

dr Kaja Prystupa-Rzadca
ekspertka w dziedzinie zarzadzania innowacjami Akademii Leona
KoZzminskiego



- Takg taktyke zastosowalismy w Brazylii. Opiekun projektu

na tym rynku miat $wietne rozeznanie i dobre relacje

w blogosferze. Udostepnilismy influencerom rozwigzania Brainly
do testow, a oni polecali je swoim odbiorcom - opowiada
Jakub Piwnik. - Tak zdobywalismy fanéw na nowych rynkach.

A wierni fani to dla kazdej marki ogromny potencjat.

Dr Kaja Prystupa-Rzadca zwraca uwage na to, ze
tradycyjne sposoby ptatnej promocji wcale nie gwarantuja
sukcesu. Kluczowym elementem promocji marki

musi by¢ ciggta analiza (choc¢by przy pomocy Google
Analytics) podjetych dziatant marketingowych, bez
wzgledu na to, na jaki model start-up sie decyduije.

- Wykorzystywane do tej pory narzedzia promocji okazujg
sie coraz mniej skuteczne. Badania Marka Hughesa wskazuija,
iz tradycyjna reklama dociera do 0,06 procent grupy
docelowej - ttumaczy, ekspertka w dziedzinie zarzgdzania
innowacjami Akademii Leona Kozminskiego. - Internet
stat sie istotnym kanatem promocji marki ze wzgledu na
potencjalny duzy zasieg dotarcia oraz lepsze dopasowanie
sposobu komunikacji do odbiorcow. Pozwala on na
wykorzystanie wielu technik marketingu szeptanego. Stad
tez takie narzedzia jak portale spotecznosciowe, blogi czy
fora internetowe sg skutecznymi sposobami promocji
marki a przy tym bywaja w duzej mierze darmowe.
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Marek Molicki, menedzer regionalny Gemius SA

przyznaje, ze odpowiednio wysoki budzet oczywiscie

znacznie utatwia sprawe: - Ale ci, ktérzy maja mniejsze

budzety powinni szukac¢ swojej szansy wtasnie w mediach
spotecznosciowych, ktére sg idealnym miejscem do nawigzania
relacji z klientami. | stowo ,relacje”jest tu kluczowe.

Budowanie marki w mediach spotecznosciowych

- Samymi mediami spotecznosciowymi nie zbudujemy
wizerunku. Jest to jednak doskonate narzedzie, ktére

w budowaniu marki pomaga, jako $wietna platforma dialogu

z uzytkownikami - przyznaje Jakub Piwnik z Brainly. - Messenger

Platne narzedzia z pewnosciq utatwiajq i przyspieszajq proces
budowania marki, jednak sukces bez korzystania z nich nagminnie
nie jest niemozliwy.

Dawid Olszta

szef dziatu marketingu iTaxi.pl



jest dzi$ popularniejsza forma kontaktu, niz mail czy telefon.
Social media sg miejscem, w ktérym mozemy dzieli¢ sie
wartosciami marki i komunikowac z naszg spotecznoscia.
Trzeba zawsze pamietac o tym, ze na podstawie wrazenia,
jakie wywotujemy w takich miejscach ludzie wyrabiajg sobie
opinie o marce. Jesli bedzie dobra, bedg nas polecac.

- Przykfaddw wykorzystania mediow spotecznosciowych do
zbudowania nowej marki mamy tysigce. Niemal zawsze na
pytanie jak to sie udato?” mozna odpowiedziec,dzieki dobremu
pomystowi i dzieleniu sie pewng wartoscig”- podkresla Marek
Molicki z Gemius SA. - Miatem okazje odpowiadac za budowe
kilkunastu lokalnych i regionalnych przedsiewziec¢. Za kazdym
razem sukces pojawiat wcale nie wtedy, kiedy w promocje
angazowane byty wielkie srodki, ktorymi zazwyczaj mate

i Srednie firmy nie dysponuja, zwtaszcza na poczatkowym
etapie dziatalnosci. O sukcesie decydowat niestandardowy
pomyst i wartos¢, czasem materialna, czasem nie, ktérg firma
chciata podzieli¢ sie ze swoimi potencjalnymi klientami.

- Media spotecznosciowe powinny stuzy¢ w dwojaki sposob.

Z jednej strony promocja marki za ich pomoca to efekt naszej pracy
tworczej. Specjalistow od kontentu, grafikdw, ludzi piszacych teksty,
wszystko to sie¢ naczyn potgczonych, ktére sprawiaja, ze spojny
wizerunek marki na roznych kanatach social media moze byc
strzatem w dziesigtke - podkresla Dawid Olszta z iTaxi.pl. - Z drugiej
jednak strony stuzg one tez do monitorowania, w koncu o naszej
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marce nie piszemy tylko my. W dobie internetu mogg o nas

napisac zwykli ludzie, ktérzy wiasnie odbyli kurs i sg albo bardzo
zadowoleni, albo wrecz przeciwnie, majg do nas pretensje. Sprawne
i szybkie wytapywanie takich przypadkow to kolejny wazny
czynnik, ktéry ma wptyw na postrzeganie iTaxi nie tylko w sieci.

Obstuga klienta kluczem do sukcesu

- Jakosc¢ obstugi klienta jest kluczowa na kazdym etapie
dziatalnosci, ale zdecydowanie najbardziej moze pomaoc
na poczatku, kiedy trzeba wyrdznic sie z ttumu innych
firm. Zwtaszcza, ze konkurowanie ceng zazwyczaj nie jest
dtugofalowo najlepszym pomystem - podkresla Marek

Dziatania od poczqtku muszq by¢ przemyslane. Relacja
z uzytkownikiem nie moze by¢ dla marki tylko sposobem na
osiggniecie wiasnych celéw czy zyskow.

Jakub Piwnik

Communications Manager Brainly.com




Molicki, menedzer regionalny Gemius SA. - To, co jest jednak
najwazniejsze to dobry produkt, wartos¢, za ktérg beda chcieli
zapfacic¢ klienci - im szybciej tym lepiej - nie ma po prostu
lepszego zrodfa finansowania firmy niz ptacacy i zadowoleni
klienci. Jesli do dobrego produktu dodamy ponadprzecietna
obstuge klienta, wowczas sukces jest na wyciggniecie reki.

/darza sie jednak i tak, ze start-up dziata w bardzo
konkurencyjnej branzy, gdzie jakos¢ produktu jest poréwnywalna
i trudno bez ponoszenia kosztéw znaczaco polepszyc

oferte. Tu - jak podkresla ekspert Gemiusa - zdecydowanie

jakos¢ obstugi klienta moze odegrac kluczowa role.

- Wielu ludzi przywotuje chetnie przyktad Amazona, a przeciez
i na polskim rynku mamy firmy, ktére robig to dobrze, jak

na przyktad Zenbox, ktory wtasnie jakoscig obstugi klienta
wyrdznit sie wsrdd innych firm oferujacych hosting - ttumaczy
Marek Molicki. - Utrzymanie wysokiej jakosci obstugi

klienta jest jednak zadaniem trudnym, zwtaszcza w dtuzszej
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perspektywie. Nie mam jednak watpliwosci, ze to wiasnie
ten czynnik moze stac sie coraz istotniejszy, zwtaszcza
w dobie coraz powszechniejszej automatyzacji.

Jakub Piwnik z Brainly podkresla, ze stuchanie
uzytkownikow i reagowanie na ich uwagi i potrzeby

to klucz do sukcesu. Dlatego trzeba trzymac reke na
pulsie i wiedzie¢, co 0 marce mowi sie i pisze w sieci.
Chocby przy pomocy dostepnych, bezptatnych narzedzi
do monitorowania mediow spotecznosciowych.

- Dziatania od poczatku muszg by¢ przemyslane. Relacja

z uzytkownikiem nie moze byc¢ dla marki tylko sposobem na
osiggniecie wiasnych celéw czy zyskéw - przestrzega Jakub
Piwnik. - Komunikacja z uzytkownikami to dtugofalowy
proces. Musi by¢ oparty na otwartosci i szczerosci. Marka musi
wspierac swojg spotecznosc, zeby by¢ wiarygodna. Oczywiscie,
zwiaszcza na poczatku, popetnia sie przy tym btedy, ale nauka
na btedach jest potrzebna, o ile wycigga sie z niej wnioski.



BRANDING TO NIE TO SAMO,
CO REKLAMA

redaktor Interaktywnie.com

(_ Kaja Grzybowska

kg@interaktywnie.com
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Klienci wcigz nie wiedzg, na
czym polega budowanie marki.
Stawiajg na dfugie procesy
przetargowe, probuja rozliczac sie
za efekt, a potem przerzucac catg
odpowiedzialnos¢ na agencje,
bo branding to dla nich mniej
wiecej to samo, co reklama.
Tymczasem zaczyna sie on duzo,
duzo wczesniej i nie moze istniec
w oderwaniu od produktu. Ale

o tym wcigz mowi sie zbyt mato.
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Od czego zaczqc budowanie marki, ktéra debiutuje na rynku?

Wiele poczgtkujgcych firm podchodzi z zapatem, pasjq i wiarq do swojego produktu lub ustugi. To bardzo wazne, jednak dzisiaj
to nie wystarczy do zbudowania pozycji marki na rynku, a brak dogtebnej analizy i odpowiedzenia sobie na kilka pytar, moze
doprawadzic¢ wrecz do spalenia dobrego pomystu juz na samym poczqtku. Oto cztery zupetnie podstawowe punkty, ktdre
powinien przeanalizowac kazdy start-up.

1. Kim jest klient?

Czyli do kogo kierujemy nasz produkt albo ustuge. Na to z pozoru oczywiste pytanie, nie kazda firma jest w stanie od razu
odpowiedziec. A to niezwykle wazny punkt, ktory determinuje wtasciwie wszystkie pozniejsze dziatania. Moze sie bowiem okazac,
ze po wnikliwej analizie okaze sie, ze produkt jest adresowany do wezszej grupy docelowej, niz zaktadano, a na pewno nie jest tak,
ze produkt jest dla kazdego.

2. Kim sq nasi konkurenci?

To bardzo wazne, zeby sprawdzic kto oferuje podobny produkt lub ustuge, jacy inni gracze sq na rynku, co i jak oferujq swoim
klientom — moze ktos juz realizuje podobny pomyst? Jest jeszcze jeden istotny aspekt tej analizy, czasem klienci szukajqcy
produktu lub ustugi formutujq zapytania w bardzo instynktowny sposéb, moze sie wiec okazac, ze konkurencjq jest firma
oferujqca inny produkt, ale odpowiadajqcy na podobne potrzeby klienta.

3. Jaki jest nasz wyréznik?

Warto sprawdzic, co unikalnego oferuje nasza firma na tle konkurencji? Jakq nisze na danym rynku mozemy zapetnic. Dzis
naprawde trudno stworzyc cos niepowtarzalnego i unikalnego, rynek jest bardzo nasycony, wiec wazne jest przeanalizowanie
przewagi konkurencyjnej i tego aspektu, ktéry sktoni klienta do wyboru witasnie naszego produktu lub rozwigzania.

4. Jaka jest nasza pozycja w internecie?

Zyjemy w czasach, kiedy internet coraz szczelniej wypetnia zycie, a wiekszos¢ probleméw rozwigzujemy wiasnie za jego pomocq.
To tez miejsce, gdzie klienci poszukujq informacji na temat produktéw — obecnie robi tak 99% internautéw! To pokazuje jak wazna
jest pozycja w Google, czyli w wyszukiwarce bedqcej praktycznie monopolistq w dziedzinie wyszukiwania informacji. Pamietajmy
zeby zadbac o strone WWW, media spotecznosciowe, dziatania SEO czy SEM, poniewaz konkurencja juz to na pewno robi.

©, ‘j 3 Krzysztof Patys

cztonek zarzadu, Tomasz Bonek Marta Smaga Sp. z 0.0



Dlaczego przetarg w przypadku agencji brandingowej to ryzyko?

Wiasciwy dobér agencji nie wymaga przetargu. Rozumiejq to klienci, ktérych projekty po
dwdch nieudanych przetargach zakoriczyty sie niepowodzeniem.

Przetarg to przezytek i dziatanie na szkode marki, gdyz pozwala na unikanie
adpowiedzialnosci za projekt zaréwno po stronie agendji, jak i po stronie klienta. W przetargu
obie strony ~ choc¢ z innych przyczyn — myslq: jakos to bedzie. W pracy jeden na jeden agencja
staje na gfowie, aby jak najlepiej i po jak najbardziej efektywnym koszcie zrealizowa¢ projekt
zlecony bez przetargu, bo uzyskata gwarancje przychodéw od klienta.

Jednoczesnie klient musi scisle kooperowac i angazowac sie w projekt, gdyz dobra agencja
brandingowa nie zrealizuje projektu bez absolutnej integracji zespotu klienta z zespotem
agencdji. Agencja wrecz wymusi jakos¢ realizacji projektu, bo inaczej negatywnie bedzie on
rzutowac na jej wizerunek. Mam petne przekonanie, ze projekty realizowane bez przetargu
moggq by¢ tarisze w relacji ceny do efektow, o ile obie strony ufajq, iz wiedza i agendji, i klienta,
jest niezbedna do skutecznego projektu brandingowego. Zaktadajqc forme przetargu
zaktadasz, iz szukasz dostawcéw na chwile. Pracujqc z jedng agencjq brandingowq — masz
lojalnego partnera. Nawet na lata.

Stawek Kluziak

managing director z SiebertHead.pl

Czy bez wielkich budzetéw mozliwe jest zbudowanie silnej marki?

Na jednej z konferencji o innowacjach padto stwierdzenie, ze reklama jest podatkiem za bycie
mato sie wyrézniajqcym (Advertising is the tax you pay for being unremarkable). Jesli chcemy
budowac marke bez budzetu, musimy mie¢ naprawde unikalny pomyst, produkt, ustuge.

W ostatnich latach zapomnielismy, ze marketing to tez, albo przede wszystkim, produkt

a nie tylko reklama, cena i dystrybucja. Widzimy powrét do marki, kreowanej za pomocq
doskonatego produktu (Tesla) a odwrét od srednich produktéw, opakowanych w sredniq
kreacje i wbijanych do gfowy odbiorcéw za pomocq telewizji.

Moim przyktadem ciekawie prowadzonej marki, pokazujqcej jak sie zmienia rynek, jest
modowy brand ,Yeah Bunny’. Marka dziata na rynku slow fashion, wypuszcza kolekcje

w limitowanych seriach. Widoczne jest niesamowite przenikanie marki, produktu,
komunikacji w mediach spotecznosciwych i sprzedazy, w sposob, ktory nie pozwala na
rozréznienie tych obszaréw. Ten przyktad pokazuje nam jak doskonatym miejscem kreowania
matrek dla Millenialséw jest Instagram. Marka MA jezyk komunikacji w social mediach a nie
COPY. Marka, ktéra staje sie influencerem (wspétpraca z Coca-Colg). 100% awesome!

Agnieszka Stelmaszczyk
CEO Feno




Czy da sie zbudowac marke dysponujqc wielomilionowym budzetem?

Na polskim rynku dziata okofo 800 agencji i okoto 50 doméw mediowych. Jesli kazda z agencji prowadzi
kampanie srednio dla 2 klientow w miesiqcu to pobieznie liczqc jesteSmy w oku cyklonu 1700 réznych
kampanii! Sitq rzeczy jestesmy odbiorcami kakofonii reklamowej. Nawet wtedy, gdy mamy rézne grupy
docelowe, to nie ma ich wbrew pozorom tak duzo. Czy w takim otoczeniu jest w ogéle miejsce na nowe
marki? NaleZy uczciwie powiedziec, ze tego miejsca nie jest duzo. By nowa marka zdotata sie ,przedrze¢”
potrzebuje odpowiednich warunkow i szczescia.

Jesli planujesz dziatanie, to Twdj produkt lub ustuga musi by¢ lepszy / inny lub chocby tariszy niz
konkurencyjne. Robienie tego co inni na zattoczonym rynku, skoriczy sie porazkg, o ile niezadbamy

o atrakcyjne USP, nie stojq za nami za tym prawdziwe RTB, nie wyrézniamy sie komunikacyjnie, nie mamy
planu dziatania w perspektywie 2-3-5 lat.

Wiekszosci nowych marek wydaje sie, ze sq jedynym pomystem na swiecie, ale szybko okazuje sie, ze majq
juz 10 konkurentéw. Czy to przeszkoda do zajecia pozycji lidera kategorii? Nie. Dzisiejsze marki wymagajq
jednak bardziej drobiazgowego przygotowania w kazdym zakresie: idea, USP, RTB, komunikacja:

copy i art, obecnos¢ w digital z naciskiem na social i UX, plan biznesowy, dobrze zaplanowane modele
sprzedazowe, przemyslany customer experience, czasami konieczne sq badania rynkowe - zwtaszcza
przy wiekszych przedsiewzieciach.

To caly szereg specjalizacji i naprawde na rynku nie funkcjonuje wiele agencji, ktére kompetentnie
poruszajq sie w tych obszarach: plynnie i jakosciowo. Zbudowanie rozpoznawalnej marki w obszarze
b2c globalnym wymaga milionéw. Z markami b2b jest zdecydowanie tatwiej, bo mimo drozszego
dotarcia jednostkowego zwykle sq one skierowane do stosunkowo wgskiej grupy - takie marki mozna
zpowodzeniem stwarzac za setki tysiecy ztotych (budzet 2-3 letni). Trzeba tez pamietac, ze nie wszystkie
marki b2c muszq byc globalne.

W dobie digitalu mozna by¢ rozpoznawalnq markq tylko w pewnych kregach rynku konsumenckiego.
Launchowanie i popularyzowanie takich przedsiewzie¢ wymaga od setek tysiecy do 1-2 milionéw

w perspektywie 2-3 lat. Sukcesu nie da sie osiggnqc tanio, ale czasami za setki tysiecy ztotych mozna
osiqgnqc pod wzgledem KPI to, co inni osiqggajq przy milionowych naktadach.

Robert Sosnowsk
dyrektor zarzadzajacy, Biuro Podrézy Reklamy

aporty interaktywnie.com - Agencje brandingowe

Co decyduje o sukcesie brandingu. Jak wyrdznic sie na rynku
izbudowa¢ marke?

Nieco zapomnianym, ale niezmiernie waznym czynnikiem decydujqcym

o sukcesie projektow jest bardzo dobra egzekucja. Nieraz wielkq wage
przywiqzuje sie przede wszystkim do samego pomystu. Oczekujemy blysku
geniuszu i gdy juz go doswiadczamy (po stronie agencji bqdz dziatu marketingu)
to wydawac sie moze, ze najtrudniejsza czes¢ pracy jest juz za nami. Nic bardziej
mylnego.

Doswiadczenie wskazuje, ze sam pomyst to zaledwie 30 proc. sukcesu, reszta

to egzekucja. Mato spektakularna, mozolna praca, ktdra jest niezwykle wazna.
Rozumiemy przez niq caly proces wdrozenia marki - od przetozenia na wszystkie
punkty styku marki z jej odbiorcami po wspdlne warsztaty z jej uzytkownikami
jak jq witasciwie stosowac.

Pawet Frej
Brand Design Director w Opus B Brand Design



Co to znaczy ,silna marka” i dlaczego warto jq budowac?

O roliizaletach marki napisano juz tyle, ze trudno wskazac jej cechy najwazniejsze czy najbardziej wartosciowe dla marketera. Warto moze wiec powiedziec o takich, ktére nabierajq szczegolnego znaczenia
w zmieniajqcej sie rzeczywistosci.

Rzeczywistos¢ w swiecie digital

To wielkie wyzwanie dla marek mediowych, o ktdrych na co dzieri troche zapominamy i traktujemy je jak powietrze. Lata 90. nauczyly nas, ze ekran laptopa zawsze méwit prawde, ale ostatnie dziesigciolecie
jest bolesnq konfrontacjq z fake reality i znawcami wszystkiego w Internecie. Wielkie znaczenie zyskujq teraz takie marki jak BBC czy The Guardian, ktdre sygnujqc tresci w sieci, stajq sie dla ludzi symbolem
bezpieczenstwa i wiarygodnosci. Duzym wyzwaniem jest tu oczywiscie monetyzacja wartosciowego contentu, a takze stafe inwestowanie w jakos¢, na ktére nie bez powodu stac tylko najwiekszych. Niestety,
zupetnie nie wida¢ tego trendu na polskim rynku - ,stare” marki mediowe sukcesywnie obnizajq jakos¢, a,,mfode” zbyt czesto dajq sie ztapac na publikowaniu fake newsow i zmiennosci poglgdéw.

Rzeczywistos¢ wielowymiarowa

Klient transmedialny, multiscreeningowy i w wiecznym pedzie to wyzwanie dla marek, ktére powinny stawac sie raczej synonimem pewnego etapu zycia, identyfikacji z wartosciami czy ttem dla aktywnosci
konsumenta niz wypetniaczem konkretnej potrzeby. Tak na przyktad tworzylismy marke Tygryski, ktéra od chrupek dla matych dzieci przeszta do marki sygnujqcej aplikacje, blogi czy produkty szerzej
zwiqgzane ze wspieraniem rozwoju dziecka. Atutem takiego rozwoju marki jest odpornos¢ na wahania i trendy rynkowe oraz staty benefit dla wiasciciela.

Rzeczywistos¢ zwinna

Tu na mysl przychodzi ostatni zabieg Lidla i potqczenie na polskim rynku dos¢ rzadkie - od codziennych zakupéw do podrézowania. Market zaczyna sprzedawac wycieczki pod znakiem Lidl Podréze i by¢
moze jest to proba przeniesienia wartosci marki zwigzanych z zakupami ,w stylu smart” oraz bezpieczeristwem i pewnoscig, tak bardzo dzis pozgdanymi w biznesie turystycznym. Widac¢, jak marka staje sie
pomostem do zwinnego przeskoczenia na kolejnq planete w uniwersum klienckich oczekiwan i mozliwosci zakupowych.

Rzeczywistos¢ kulturowa

Wraz ze wzrostem zamoznosci konsumentow coraz czesciej marka zaczyna pobierac prawdziwg premie od swojej wartosci dopiero wtedy, kiedy wchodzi w obszar kulturowy, czyli obszar waznych, czesto
spotecznych rél w rzeczywistosci, obszar ambitnych celow i checi szerzenia dobra. Co ciekawe, réwniez w ramach aktywnosci reklamowej, dotychczas kojarzonej raczej z promocjq czy ,tanimi zagrywkami’.

Tak odbieram swiatowe dziatania Procter&Gamble skoncentrowane wokét roli kobiet we wspdtczesnym spoteczeristwie, a na naszym lokalnym podwérku - promujqce dobro kampanie i dziatania Wawelu,
ktore matymi krokami zmieniajq Swiat wokof nas.

Wojciech Kotala
CEO, Schulz brand friendly
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Jakie btedy popetniajq najczesciej firmy launchujqc nowy produkt?

Launch nowej marki to duze wyzwanie i - co tu duzo méwic - bardzo stresujgcy moment.
W rzeczywistosci bardzo czesto go przeceniamy i podsycamy emocjami. A przeciez nie
wszystko od razu musi byc idealne i trafione.

Najczesciej gubi nas wiasnie perfekcjonizm i zbyt dtugie zwlekanie z weryfikacjq potrzeb
rynku. Zbyt pézny launch marki to wiasnie jeden z najczestszych bfedow. W rzeczywistosci
najlepszym pomystem na sprawdzenie stusznosci naszych pomystow jest start z MVP
(Minimum Viable Product), czyli zrobienie pierwszego kroku i pokazanie swiatu naszego
pomystu, w jego uproszczonej, jeszcze nieidealnej wersji. To trudne, ale dzieki MVP mozemy
nie tylko sprawdzic czy rzeczywiscie znajdq sie chetni do kupienia, ale tez zdobywamy
motywacje do dalszych dziatan i informacje zwrotnq od klientéw, ktdrych juz udato nam sie
zdobycd.

Pod kqtem brandingowym, nadal niestety dos¢ czestym bfedem jest praca i skupienie sie na
Jjednym elemencie (np. projekcie logotypu). W praktyce branding to dfugotrwaty i bardzo
zfozony proces, w ktérym warto zadbac m.in. o unikalnos¢ catej komunikadji. Projektowanie
identyfikacji wizualnej jest pochodnq tych pomystéw i ich kreatywngq interpretacjq.
Zaczynanie od logotypu to putapka, w ktérq bardzo tatwo wpas¢.

Warto réwniez wspomniec o kwestii planowania promocji w szerszym ujeciu. To jeden

z trudniejszych momentow, bo spektrum dziatan jest bardzo szerokie, a uniwersalne kanaty
dotarcia nie istniejg. Warto znalez¢ dobrego partnera, ktory potrafi dziatac elastycznie,
testujqc i weryfikujqc nasze zatozenia. Jesli chodzi o promocje, bardzo tatwo tez przeceni¢
sam moment startu, nie doceniajqc i nie planujqc budzetowo dziatar w dalszym okresie.

W praktyce, jeslimamy dobry produkt, to Zaden z tych bfedéw nie powinien zadecydowac¢
o naszym sukcesie lub porazce. W pierwszej fazie dziatalnosci liczy sie gtownie nasza
determinacja i umiejetnosc uczenia sie na bfedach.

Martyna Ktosinska
account director, Zjednoczenie.com
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Interaktywnie.com to specjalistyczny magazyn dla wszystkich pracujacych
Adres i siedziba redakgji w branzy internetowej oraz tych, ktérzy sie nig pasjonuja. Serwis zintegrowat
takze spotecznosé, klika tysiecy oséb, ktdre wymieniajg sie tu doswiadczeniami,
doradzaja sobie, pisza blogi, rozmawiaja o najnowszych rozwigzaniach.

. *
iINnferaktywnie.com

Interaktywnie.com istnieje od 2006 roku, na poczatku byt branzowym blogiem. W ciggu trzech pierwszych lat znaczaco

poszerzyt sie zardwno zakres tematyczny jaki i liczba autoréw, ktérzy w nim publikuja. Zostato to docenione przez jury

Interaktywnie.com sp. z 0.0. o . . '
WebstarFestival i uhonorowane statuetka Webstara Akademii Internetu. Oprécz tego wortal jest laureatem Grand Webstara

ul. Otawska 17 lok. 6 - Il pietro 2008 dla strony roku.

50-123 Wroctaw
tel.: 71-302-75-35

o . Dzi$ Interaktywnie.com to nowoczesne internetowe medium tematyczne z codziennie nowymi newsami z rynku
redakcja@interaktywnie.com

polskiego i miedzynarodowego, artykutami, wywiadami oraz oméwieniami najciekawszych stron internetowych.

NIP: 898-215-19-79

Jego redakcja przygotowuje tez cykliczne, obszerne raporty branzowe, dystrybuowane do najlepszej grupy odbiorcédw.
REGON: 020896541 9 Ja przygotowuje tez cy porty ystry jlepszej grupy

W4rdd nich sg specjalisci zarejestrowani w Interaktywnie.com. S3 to szczegétowe opracowania dotyczace poszczegodlnych

segmentdéw rynku internetowego i zmian, ktére na nim zachodza.
Spotka zarejestrowana we Wroctawiu, kod pocztowy

50-302, przy ul. Jednosci Narodowej 152/177, przez . . L . . . . .
Py ) P Raporty promowane sg takze kazdorazowo w najwiekszych polskich serwisach: wp.pl, gazeta.pl, interia.pl, oraz w mediach

Sad Rej dla Wroctawia-Fab j . S .
adreonowy dig TifociawiaTrabnyczne we branzowych, takich jak Marketer+ czy Marketing w Praktyce.

Wroctawiu, VI Wydziat Gospodarczy Krajowego

Rejestru Sadowego pod numerem KRS 0000322917 ) . . . . .
Wiecej raportow: www.interaktywnie.com/biznes/raporty

Kapitaf zakiadowy 6 00000 Wykorzystane do raportu zdjecia pochodzg z banku zdje¢ Fotolia.com. foto I I a
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