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,Nigdy nie rezygnuj z celu, tylko dlatego,
ze jego realizacja zajmie duzo czasu.
Czasitak uptynie”.

Earl Nightingale
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Wstep

Francuskie miasto Cannes moze ci sie kojarzy¢ z festiwa-
lem filmowym, na ktérym rozdawane sa Ztote Palmy, czyli
nagrody dla najlepszych produkcji z wielkiego ekranu.
W $wiecie marketingu Cannes kojarzy sie jednak z innym
festiwalem, tak zwanym $wietem kreatywnos$ci, na ktérym
doceniane sa najlepsze kampanie reklamowe. Spotyka sie tam
sama $mietanka tej branzy. Wielu marketeréw chcialoby sie
znalezé na tym festiwalu, a tym bardziej zosta¢ nagrodzonym
Zlotym Lwem. W 2023 roku w Cannes wystapil Scott Gallo-
way, autor bestsellerowych ksigzek, gospodarz podcastéw
i profesor marketingu na Uniwersytecie Nowojorskim. O jego
przemoéwieniu bylo gtos$no, bo oglosit koniec ery brandingu,
a dosadniej - $mieré marek. Wyobraz to sobie. Swiatowe cen-
trum marketingu, gdzie obecne s3 najbardziej znane agen-
cje reklamowe, w wydarzeniu biorg udzial przedstawiciele
najwazniejszych globalnych marek, a tutaj ceniony autory-
tet méwi: Brand is Dead. Wielu go$ciom homar mégt stanaé
w gardle. Haslo mocne, ale poparte argumentami, z kt6-
rymi trudno sie nie zgodzi¢. Galloway punktowal, ze nawet
tak ikoniczne marki jak Apple, ktére zazwyczaj sa wska-
zywane jako przyklad potegi brandingu, nie czerpia dzi$
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z tego, co wydawato sie ich silg. Faktycznie, je$li przyjrzymy
sie aktualnym reklamom Apple, to nie znajdziemy tam sto-
rytellingu, emocjii watkéw wizerunkowych. Nie ma w nich
historii o tym, kim sie staniesz, gdy kupisz ich produkty,
albo jak bedziesz sie dzigki nim czul. Nic takiego. Ich kam-
panie sg prawie wytacznie skupione na produkcie oraz jego
funkcjonalnych i technicznych cechach. Opcja czyszczenia
zdjeé, wytrzymata obudowa, ochrona prywatnosci, sztuczna
inteligencja itp. Przypomne, ze méwimy o Apple, czyli dro-
gich produktach, ktére - w opinii wielu os6b - kupowane sa
wylacznie z emocjonalnych i wizerunkowych powodéw, bo te
same funkcjonalno$ci mozna znalez¢ (zazwyczaj duzo wcze-
$niej) w innych, taniszych urzadzeniach. Co$ jest na rzeczy.

Skoro markiumarty, to po co czytaé te ksigzke? By¢ mo-
ze takie pytanie przemkneto ci teraz przez glowe. Warto ja
przeczytad, dlatego ze Galloway ma racje tylko czesciowo.
Jesli wstuchamy sie w jego narracje, to zrozumiemy, ze mo-
wi o brandingu rozumianym jako opakowywanie przeciet-
nego produktu w tadny papierek. Chodzi mu o to, ze minety
czasy, kiedy emocjonalna historia wystarczyla, aby sprzeda-
waé ludziom bylejako$¢. Ze dzisiaj nie da sie juz wziaé proszku
do prania, dosypa¢ do niego niebieskich kuleczek i wmoéwié
konsumentom, ze zawiera magiczne enzymy, ktére spieraja
trudne plamy lepiej niz zwykty proszek. Chociaz nie, to chy-
bawciaz dziala... Ale trzeba przyznaé, ze opinie klientéw za-
mieszczone w internecie czy recenzje influenceréw opubliko-
wane w mediach spotecznosciowych szybko pozwalaja takie
$ciemy weryfikowac.

Pytanie, ktére musimy sobie zada¢, brzmi: Jaka jest rola
marki w Zyciu konsumentow?
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Zdaniem Gallowaya marki byly pewnym drogowska-
zem. Przydatnym wtedy, gdy konsumentom brakowato infor-
macji potrzebnych do podjecia decyzji. Jako przyklad podaje
hotele. Kiedys, podr6zujac po $wiecie, w wyborze noclegu
mozna bylo kierowac¢ sie wylacznie marka sieci hotelowej.
Znana marka dawata gwarancje jakoscii ksztaltowala nasze
oczekiwania, bo wiadomo bylo, jakiego standardu i jakiej
ceny mozna sie w danym miejscu spodziewa¢. Mijajac sto-
jacy przy drodze uroczy, ale nieznany hotelik, nie mielismy
jak sprawdzié, czy to nie pulapka zastawiona na przypadko-
wych turystéw. Znana marka byla swoistym certyfikatem
dobrego wyboru. Galloway twierdzi, ze dzisiaj dziata to juz
inaczej, bo mozemy w sekunde znalez¢ opinie o kazdym takim
miejscu. A nawet wiecej, mozemy wyszukaé nieznany, maty
hotelik ukryty poza gtéwnym szlakiem. Mozna wiec powie-
dzieé, ze dzi$ takie miejsce nie potrzebuje znanej marki, aby
wygrac z konkurentami.

Przyklad z hotelem jest jednak do$¢ czarno-biaty, bo kon-
kretna lokalizacja mocno zaweza liczbe dostepnych opcji.
Sam wybdr tez nie jest bardzo skomplikowany, bo kazdy
z nas ma kryteria, ktérymi ocenia atrakcyjnos¢ hotelu (np.
wielkos¢ 16zka, stan czystosci lazienki, menu $niadaniowe
itp.). Poza tym w podrézy mozemy mie¢ czas, aby zapozna-
wac sie z réznymi opiniami czy przegladac blogi w poszuki-
waniu ciekawych miejsc. Wielu osobom zwyczajnie sprawia
to przyjemnos¢ i stanowi element catej wyprawy. Ale wiek-
szo$¢ naszych zakupowych decyzji wyglada inaczej. Zazwy-
czaj jeste$my przyttoczeniliczbg dostepnych mozliwo$ciinie
mamy czasu (a czesto po prostu ochoty), aby je poréwnywacé
i przeglada¢. Wyobraz sobie wybér pralki, ubezpieczenia
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samochodu, kremu do opalania dla dziecka czy szkoty jezy-
kowej online. Fakt, ze mozesz znalez¢ wiele szczegétowych
informacji, opinii i recenzji wcale nie utatwia wyboru. Prze-
ciwnie, ten wybor jest duzo trudniejszy!

Marki dzialaja jak heurystyki, czyli mentalne skroty,
ktore pozwalaja tatwiej i szybciej podja¢ decyzje. W $wiecie,
w ktéorym mndéstwo informacji jest dostepnych na wycia-
gniecie reki (a nawet palca), takie uproszczenie jest jeszcze
bardziej potrzebne!

Markisa iwciaz beda drogowskazem, bo pomagaja, gdy
mamy za matlo lub za duzo informacji. Wyobraz sobie, ze
kupujesz wspomniang pralke. Pordwnanie wszystkich ofert
bedzie misjg tak karkolomna jak obejrzenie wszystkich odcin-
kow ,,Mody na sukces”. Mozna to zrobi¢, tylko troche szkoda
zycia. Mozesz wiec zawezi¢ wybor, kierujac sie marka. Czyli
przykladowo zdecydowa, ze interesuja cie tylko pralki Bosch,
bo wierzysz w ich solidno$¢. Albo Electrolux, bo styszatles, ze
sg delikatne dla ubran. Jesli masz dwie marki do wyboru, to
mozesz okresli¢ przedzial cenowy i najwazniejsze dla siebie
funkcje, a lista kandydatéw stanie sie juz znacznie krétsza.
Do$¢ ogdlna opinia o tych markach pozwolita ci przefiltrowaé
setki mozliwosci i utatwita wybor, mimo ze twdj zaséb infor-
macji byt skromny. Ale moze by¢ odwrotnie, mozesz mieé
zbyt duzo informacji. Moze lubisz analizowac takie szczegoty
irozpisywa¢ w Excelu drobiazgowe poréwnania. Moze masz
w zwyczaju zbiera¢ opinie roznych ekspertéw albo konsulto-
wac sie z czatami Al (np. ChatGPT). Efektem jest skrupulatna
lista ofert, ktérag mozesz przefiltrowaé¢ wedtug dowolnych,
istotnych dla ciebie kryteriéw. Najpewniej zostanie ci na
koricu kilka bardzo podobnych produktéw spelniajacych
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wszystkie twoje oczekiwania funkcjonalne i cenowe. Ale sta-
niesz przed finalnym dylematem: tzn. jak wybra¢ pralke spo-
$réd tych trzech, czterech najlepszych opcji? Prawdopodobnie
bedziesz sie kierowad intuicja, analizujac aspekty, ktérych
nie da sie tak tatwo rozpisaé w Excelu. Moze zadecydowac to,
ktory z tych produktéw wzbudza w tobie wieksze zaufanie.
Wybierzesz ten, z ktérym bedziesz sie najlepiej czué.
Niektore decyzje sa bardziej racjonalne, inne mniej, ale
koniec koricéw chcemy sie po prostu czu¢ dobrze ze swoim
wyborem. Na temat roli argumentéw racjonalnych i emo-
cjonalnych w procesie decyzyjnym mogliby$my napisaé
osobng ksigzke (zreszta wiele takich ksigzek powstalo). Nie
bede wiec teraz marnowal twojego czasu na udowadnianie
tego, co chciatbym, aby$Smy wzieli za pewnik - nie ma decy-
zji podejmowanych w oderwaniu od emocji. Nie ma kate-
gorii produktowych, w ktoérych decyzje sa catkowicie racjo-
nalne. I nie ma ludzi, ktérzy w swoich wyborach s czysto
racjonalni. Jeden z moich ulubionych autoréw, Leonard Mlo-
dinow, przekonuje, ze ,emocje nie walcza z racjonalnym
mys$leniem, ale raczej stanowia jego narzedzie™. Nasza cywi-
lizacja zostala zbudowana na prze§wiadczeniu, ze rozum jest
nadrzedna przewaga cztowieka, a emocje sa czyms$ zwie-
rzecym, wiec nalezy ich unikaé. Stad podzial na decyzje
racjonalne (w domysle rozsadne i dobre) oraz emocjonalne
(nierozsadne i zte). Ale juz Karol Darwin mial z emocjami
problem, bo skoro s3 szkodliwe i utrudniajag nam podejmo-
wanie dobrych decyzji, to dlaczego wyewoluowaty? Dlaczego
nie pozbyli$my sie ich jako gatunek na przestrzeni tych setek
tysiecy lat? Odpowiedz jest prosta - emocje stanowia zr6-
dto informacji dla naszego racjonalnego myslenia. Zrédto
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rownoprawne, obok faktéw i logicznego myslenia. Emocje
pomagaja nadac sens i znaczenie informacjom, ktére prze-
twarzamy. Sa swoistym barometrem. My$lenie racjonalne
iemocjonalne nie walczg ze sobg, ale wspolpracuja i sie uzu-
pelniaja. Nie ma wiec decyzji czysto racjonalnych, a emocjo-
nalne przeswiadczenie o dokonywaniu dobrego wyboru jest
niezbedne. A w przypadku decyzji zakupowych tych emocjo-
nalnych wskazéwek dostarcza wiasnie marka. To ona daje
poczucie, ze dany produkt jest godny zaufania i ze zapewni
nam to, czego oczekujemy.

Marka jest obietnica wartosci.

Ilo$¢ dostepnych opcji sprawia, ze marka - jako pewien
skrot myslowy - po prostu pomaga podejmowac decyzje.
Moim zdaniem marki wciaz sa i beda potrzebne. Dlatego
powstala ta ksigzkaijestem przekonany, ze dtugo nie straci
ona na aktualnosci.

Mam nadzieje, ze znajdziesz tu sporo madrosci, ale
musze zaznaczy¢, ze nie wszystkie sg moimi mys$lami. Pro-
blem polega na tym, ze autoréw wielu z nich trudno odszu-
kaé. Od kilkunastu lat zajmuje sie brandingiem, tzn. pracuje
zklientami, rozmawiam z kolezankami i kolegami po fachu,
czytam ksigzki, stucham podcastow, uczestnicze w konferen-
cjachitd. Dzieki temu do mojej glowy trafiaty kolejne porcje
informacji, ktére sie tam kotlowatly i klarowaty. Piszac te
ksigzke, staralem sie wysledzié¢ i poda¢ zrédla najwazniej-
szych przedstawionych tu koncepcji, ale wiele z nich trudno
przypisa¢ jednemu konkretnemu autorowi. Wybdr i utozenie
tych madrosci w sensowna calo$¢ to moja autorska praca, ale
bezpiecznie bedzie zalozy¢, ze kazda zawarta tu mys$l poja-
wila sie juz gdzie$ wczeéniej.
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Cho¢ nie opisuje w tej ksigzce rzeczy wyssanych z palca,
tylko wydestylowane przez lata do§wiadczen, to nie przyjmuj
ich, prosze, jako niepodwazalnych prawd. To nie jest podrecz-
nik akademicki, ale moj gltos w debacie o tym, jak budowa¢
marke. Przefiltruj to, co czytasz, przez swoje doswiadcze-
nia, i ocen, czy w twoim przypadku to zadziala. Mam jed-
nak gleboka prosbe - nie odrzucaj ich zbyt szybko! Zwréé
uwage szczego6lnie na te rzeczy, ktére budza twoje watpliwo-
$ci, bo parafrazujac stowa Raya Dalio: opdr + namyst = postep=2.
Warto wiec zatrzymac sie szczeg6lnie przy tych fragmentach
ksigzki, z ktéryminie bedziesz sie od razu zgadza¢. Wiasnie
tam moze kry¢ sie szansa na zmiane mys$lenia, ktéra od§wiezy
twoje podejscie do marketingu i brandingu.

Skupimy sie na MSP, czyli malych i $rednich przed-
siebiorstwach, a wiec takich, ktére zatrudniaja mniej niz
250 0s0b i ktorych roczny obrét nie przekracza 50 milionéw
euro. W zwiazku z tym nie bedziemy pochyla¢ sie nad potrze-
bamiani marek osobistych, ani duzych korporacji. Ale jestem
przekonany, ze opisane tutaj modele sprawdzg sie réwniez
w ich przypadku.

Ciesze sie, ze ruszamy razem w te ciekawg brandingowa
podroz!






Maraton

Jesli siegasz po te ksiagzke z nadzieja na poznanie tajemnych
trikéw, ktére sprawia, ze klienci rzuca sie na to, co sprze-
dajesz, to musze cie zmartwié. Budowanie marki to nie jest
czarna magia. Wiem, ze s3 osoby, ktére twierdza, ze znaja
takie zaklecia i moga wam je zdradzi¢ w e-booku lub kursie
wideo za jedyne 149 ztotych. Ale przykro mi - nie spotkatem
sie z takimi, ktére by naprawde dzialaty.

Czy uwierzysz w obietnice trenera personalnego, ktory
przekonuje, ze zna sposob, aby w tydzien zrobi¢ forme na
lato? Pewnie nie, bo masz §wiadomos$¢, ze to wymaga czasu
i wytrwatosci. Z budowaniem marki jest tak samo, to tez
wymaga czasu i wytrwatosci. I troche przypomina prace na
sitlowni - mozesz tam chodzié¢ tak po prostu i robi¢ losowe
¢wiczenia, ktére uznasz za skuteczne. Prawdopodobnie nie
zrobisz sobie krzywdy i stopniowo twoja sylwetka bedzie sie
poprawia¢. Ale chyba sie zgodzisz, ze praca z do§wiadczonym
trenerem personalnym przyniesie szybsze, bezpieczniejsze
i trwalsze efekty, prawda? Taki trener nie sprawi, ze oszu-
kasz prawa fizyki, ale pomoze ci czerpa¢ maksymalne korzy-
$ci z podejmowanego wysitku. Lepiej wykorzystasz zasoby,
czyli czasipienigdze, ktére w ten cel zainwestujesz. Szybciej
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osiagniesz efekty, ale co wazniejsze, te efekty beda trwalsze.
Wilasdnie tak widze role strategii markiiz takim podej$ciem
pisze te ksigzke - aby byla trenerem personalnym dla twojej
firmy. Ma ukierunkowa¢ twoéj sposéb myslenia oraz poka-
za¢iwyjasni¢ dziatania, ktére nalezy podja¢. Nie bede mogt
niestety towarzyszy¢ ci w tych staraniach i motywowa¢ do
wytrwalosci, jak zrobilby to trener na sitowni, dlatego juz na
wstepie prosze cie o takie nastawienie. Zauwaz, ze uzywamy
czasownika w aspekcie niedokonanym: méwimy o budowa-
niu, a nie zbudowaniu marki. Dlaczego? Bo ten proces nigdy
sie nie koniczy. Marka, ktéra zbuduje swoja pozycje i rozsia-
dzie sie wygodnie w fotelu, szybko zostanie zapomniana.
Musisz nastawi¢ si¢ na diugi wys$cig, na maraton.

Ta sportowa metafora pasuje tutaj réwniez dlatego, Ze, po
wielu latach wspotpracy z r6znymi firmami, dziele ich wia-
$cicieli na dwa typy - wizjonerdw i sportowcow. Jak myslisz,
ktérzy odnosza wieksze sukcesy w budowaniu marki? Najle-
piej radza sobie oczywiscie ci, ktérzy tacza te dwa podejscia,
ale takich oséb jest naprawde niewiele. Gdy wiec przychodzi
do poréwnania wizjonerdw i sportowcdw, to okazuje sie, ze
ci drudzy radza sobie znacznie lepiej z budowaniem marki,
cho¢ paradoksalnie ci pierwsi cze$ciej chca to robi¢. Bo z tym
kojarzy nam sie marka - z wizjonerskim pomystem, ktéry
rzuca $wiat na kolana. Oczywiscie zycze ci mocno takich
pomystow, ale pamietaj, ze w ich przypadku poprzeczka
zawieszona jest bardzo wysoko, a ja nie znam uniwersal-
nych zasad, ktére pozwalaja jg przeskoczy¢. Problem z wizjo-
neramiwdrazajacymi strategie jest bowiem taki, jak z dziec-
kiem w aucie - po pieciu minutach sie nudza. Obserwuje za
to efekty osiggane przez przedsigbiorcéw sportowcéw, ktdrzy
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przepracowuja pewne strategiczne zalozenia, a potem kon-
sekwentnie i wytrwale je realizuja. Ta ksigzka ma ci poméc
takie zalozenia wypracowac.

Budowanie marki to zadanie dla maratonczykéw, a nie
sprinterow.

Ale mozesz sie¢ ze mna teraz nie zgodzi¢, bo przeciez
znamy przypadki marek, ktére z dnia na dzien staly sie znane
i rozchwytywane. To prawda. Tyle ze niektoére z nich miaty
po prostu duzo szcze$cia, a pozostate nie zrobily tego dzieki
sekretnym chwytom, tylko dzieki sile trzech elementéow
potrzebnych do zbudowania marki.






Produkt + pomyst + pienigdze

Budowanie marki polega na dotarciu do mozliwie szero-
kiego grona potencjalnych klientéw i zapisanych w ich glo-
wach informacji o tym, co nasza marka oferuje i jaka war-
to$¢ zapewnia klientom. Bedzie to pewne uproszczenie, ale
mozemy wskaza¢ trzy kluczowe elementy pozwalajace ten
cel zrealizowa¢:

1. Produkt, ktéry jest tak dobry, ze klienci od razu go doce-
niaja i sami z siebie chcg poleca¢ go innym osobom;

2. Pomyst na marke, ktéry trafia do klientéw i zyskuje ich
przychylno$¢, w zwiazku z czym chca podzielié sie nim
z innymi;

3. Pienigdze na dzialania reklamowe, ktére pozwalaja
kupi¢ uwage potencjalnych klientéw.

Dobra wiadomos$¢ jest taka, ze wystarcza tylko dwa
znich!

ELatwo moéwic o Apple czy Nike jako przyktadach marek
zbudowanych na genialnym storytellingu, ale nie mozemy
zapominac o tym, ze te firmy przede wszystkim stworzyty
naprawde dobre, innowacyjne produkty. Przy okazji zaznacze,
ze produktem nie musi by¢ fizyczny przedmiot. To réwniez
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dobro cyfrowe (np. aplikacja mobilna), a takze ustuga $wiad-
czona fizycznie (np. manicure), niematerialnie (np. consul-
ting) czy w jakiej$ innej formie (np. ubezpieczenie lub kredyt).
Wszystkie te oferty bede w tej ksigzce nazywac produktem.

Najlepsza konfiguracja jest posiadanie dobrego pro-
duktu i $wietnego pomystu na marke. Taki uklad pozwala
marce przebi¢ sie nawet bez duzego budzetu na promocje.
Zalety produktu oraz warto$ciowa idea majg po prostu poten-
cjat wiralowy, czyli moga rozprzestrzenia¢ si¢ samoczynnie.
A w momencie, gdy dodatkowo pojawia sie pieniagdze na pro-
mocje, to taka maszyna zaczyna pedzi¢ jak szalona. Zapewne
kojarzycie Airbnb, czyli aplikacje, ktéra zrewolucjonizowata
branze noclegowa. Nie musisz spa¢ w hotelu, bo kto$ moze ci
wynajac pokdj (czy nawet samo t6zko) w swoim mieszkaniu.
Biznes zrodzil sie z potrzeby, bo podczas duzej konferencji
technologicznej w San Francisco po prostu zabrakto miejsc
w hotelach. Brian Chesky i Joe Gebbia wymySlili wiec, ze moga
wynaja¢ ludziom dmuchane materace utozone w ich mieszka-
niu. Pierwotna pelna nazwa brzmiala AirBed & Breakfast, bo
airbed po angielsku to dmuchany materac. Na poczatku mieli
niemal zerowy budzet reklamowy, ale informacja o takim
rozwigzaniu zaczela sie rozprzestrzeniaé¢ sama, bo odpo-
wiadala na realna i pilng potrzebe ludzi. Aby jednak prze-
bi¢ sie do szerszego kregu odbiorcoéw, potrzebny byl pomyst
na komunikacje. Powstata wiec idea odkrywania lokalnego
charakteru odwiedzanych miejsc, ktérg wiele oséb od razu
pokochatlo. Poznawanie autentycznego zycia mieszkancéw
danego miasta stato w kulturowej kontrze do filozofii dziata-
nia sieciowych hoteli, ktére w kazdym zakatku $wiata wygla-
daja tak samo. To przemawiato do wyobrazniludzii sprawito,
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ze chcieli sie dzieli¢ tym pomystem z innymi. Na kolejnym
etapie potrzebne bylo oczywiscie finansowanie pozyskane
z zewnetrznych funduszy, ktére pozwolilo marce wyskalo-
wac sie na caly $wiat, ale to produkt i pomyst na komunika-
cje umozliwily jej start.

Jesli masz dobry produkt, ale brakuje ci pomystu, wjaki
sposéb o nim moéwi¢, to beda ci potrzebne pienigdze na
reklame. IKEA miala zdecydowanie innowacyjny produkt,
czyli meble sprzedawane w plaskich paczkach, ktére uta-
twiaty ich zakup i przewozenie oraz oczywiscie obnizaly cene.
Ale przelomowe rozwigzania czesto maja trudny start, bo
budza sceptycyzm klientéw, a nawet wrogie dziatania kon-
kurencji (czego IKEA doswiadczyla). Na poczatku funkcjo-
nowania za marka nie stala zadna nosna idea, ktéra roznio-
staby sie po rynku samodzielnie. Potrzebne byly dzialania
reklamowe. CzymS$, co prawdopodobnie pomogto w sukcesie,
byty stynne katalogi, wydawane co roku i dostarczane bez-
posrednio do skrzynek pocztowych mieszkancéw. Swietny
pomyst, ale czy sukces bylby mozliwy bez duzych inwesty-
¢ji? Juz sama dystrybucja katalogéw to spory koszt, a do tego
dochodzi cata masa innych, zwigzanych z ich wyprodukowa-
niem. Dzisiaj wiemy, Ze byl to genialny ruch, bo wydawane
przez 70 lat katalogi staty sie wrecz kultowe, ale nie daloby
sie tego zrobi¢ bez pieniedzy.

A co, jesli nasz produkt nie jest wybitny? Przyda sie cie-
kawy pomyst na jego promocje oraz budzet, ktéry wzmocni
dotarcie z tym pomystem do odbiorcéw. Revolut jako aplika-
cjafinansowa nie byl pierwszym tego typu rozwigzaniem, bo
podobne produkty juz wcze$niej istniaty. Od poczatku miat
jednak spore finansowanie, ktoére pozwolilo przebié sie do
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szerokiego grona odbiorcéw z rewolucyjnym przekazem, ze
stanowi on alternatywe dla typowego banku. Bunt przeciwko
tradycyjnym zbiurokratyzowanym instytucjom finansowym
po prostu trafiat do wielu oséb i byl zgodny z ich podej$ciem
do zycia. To byla idea, z ktérg ludzie sie utozsamiali, ale nie
na tyle, aby stawac sie jej apostotami i zapewni¢ darmowgq
reklame. Potrzebne byly budzety marketingowe, ktére pomo-
gty marce dotrzeé¢ z tym komunikatem do odbiorcéw.

Mamy wiec trzy mozliwe kombinacje: produkt + pomyst
(np. Airbnb), produkt + pienigdze (np. IKEA) i pomyst + pie-
niagdze (np. Revolut).

M/

PRODUKT

Ilustracja 1. Produkt + pomyst + pienigdze
A co, jesli dysponujemy tylko jednym P z tej tréjki? Czy

wtedy tez moze nam sie udac¢? Moze sie uda¢, ale woéwczas to
jedno P powinno by¢ naprawde solidne.
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JESLI TWOJA MARKA NIE ZOSTAJE W PAMIECI,

) 4

KLIENCI NIE BEDA JEJ WYBIERAC

W Swiecie nadmiaru ofert wygrywaja nie te firmy, ktére sg uznawane za
najlepsze, ale te najbardziej charakterystyczne.

To ksigzka dla wtascicieli matych i Srednich firm, ktérzy nie chca gingc
w ttumie i pragng zbudowac zapamietywalng marke.

Dzieki niej dowiesz sie, w jaki sposdb:
jasno komunikowad, kim jestescie i dla kogo
upraszczac wybdr zamiast go komplikowad
budowac zaufanie jeszcze przed zakupem
zostac w gtowie na dtugo po pierwszym kontakcie.

W srodku znajdziesz praktyczny proces, ktéry pomoze ci:
zrozumied, co naprawde wptywa na decyzje zakupowe
stworzy¢ jedno silne znaczenie marki zamiast
chaosu komunikacyjnego
wyréznic sie bez nachalnej reklamy i wojny cenowej
przetozyc strategie marki na nazwe, jezyk, komunikacje
i doswiadczenie klienta.

Jesli chcesz, by twoja firma byta rozumiana, zapamietywana i wybiera-
na z przekonaniem, ta ksigzka pokaze ci, jak to osiggnac.
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