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BUDOWANIE MARKI ZGODNEJ Z WARTOSCIAMI
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

Wizerunek firmy -,Image to wyobrazenie, jakie jedna
lub wiele publicznosci ma o osobie, przedsiebiorstwie
lub instytucji, nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie |
szczegotowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu
szczegotow, podchwyconych przypadkowo,
fragmentarycznie, o nieostrych roznicach”.
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BUDOWANIE MARKI ZGODNEJ Z WARTOSCIAMI
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

Wizerunek firmy:

e Jest tworzony w dtugim okresie czasu i sktada sie na niego
szereg elementow

e [stothe znaczenie ma historia firmy, jej tradycje, nazwiska
stynnych osoéb

e Nazwa firmy, znak firmowy (logo), wyglad budynku, jej
wnetrze, najblizsze otoczenie

e Klienci, pracownicy, administracje, urzedy, sponsorzy, inne



BUDOWANIE MARKI ZGODNEJ Z WARTOSCIAMI
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

Budowanie marki zgodne] z wartosciami
Zzrownowazonego rozwoju to proces, ktory
wymaga strategicznego podejscia oraz
autentycznosci w dziataniach krokow 1 praktyk,
ktore pomogag w tworzeniu takie] marki:
e /definilowanie wartosci | misjl
Pierwszym krokiem jest klarowne okreslenie
wartosci I misji firmy. Te wartosci powinny
gteboko rezonowac z ideami
zrownowazonego rozwoju, takimi jak
odpowiedzialnos¢ srodowiskowa,
sprawiedliwoscC spoteczna | gospodarcza oraz
transparentnosc¢ operacyjna. Misja firmy
powinna wyraznie komunikowac jej
Zzaangazowanie w te wartosci, dajgc tym
samym kierunek dalszym dziataniom.



BUDOWANIE MARKI ZGODNEJ Z WARTOSCIAMI
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU
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2. Wdrozenie zrownowazonych praktyk - wartosci te musza by¢
widoczne w codziennych dziataniach firmy. To obejmuje:

Uzywanie zrownowazonych Minimalizacja odpadow | Wdrazanie uczciwych praktyk
materiatow | procesow maksymalizacja efektywnosci wobec pracownikOw oraz
produkcyjnych. energetycznej. tancucha dostaw.

3. Transparentna komunikacja

Jednym z najwazniejszych aspektow budowania zrownowazonej marki jest transparentnosé.

Firmy powinny otwarcie informowaé¢ o swoich dziataniach, postepach i wyzwaniach zwigzanych
ze zrownowazonym rozwojem. Publikacja raportow zréownowazonego rozwoju, certyfikaty
ekologiczne oraz aktywna komunikacja za posrednictwem stron internetowych i mediéow
spotecznosciowych sg kluczowe dla budowania zaufania i wiarygodnosci.




BUDOWANIE MARKI ZGODNEJ Z WARTOSCIAMI
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

4. Zaangazowanie interesariuszy

Budowanie marki zrownowazonej wymaga wspoOtpracy z rdoznymi
grupami interesariuszy, w tym klientami, dostawcami, lokalnym]
spotecznosciami i organizacjami pozarzgdowymi. Aktywne stuchanie
ich potrzeb |1 oczekiwan, a takze wspotpraca w dgzeniu do
wspolnych celow, moze znaczgco wzmocniC marke.

5. Innowacje i adaptacja

Swiat zréwnowazonego rozwoju szybko sie zmienia, wiec firmy
muszg ciggle sie adaptowac | wprowadzacC innowacje. To moze
obejmowac rozwdoj nowych produktow, ktore lepiej odpowiadajg na
potrzeby zrownowazonego rozwoju, czy tez stosowanie
najnowszych technologii do minimalizowania negatywnego wptywu
na srodowisko.



" BUDOWANIE MARKI ZGODNE)J Z WARTOSCIAMI
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

- W 6. Mierzenie i raportowanie wynikow

| Aby zapewni¢ ciggtg poprawe | utrzymanie
wiarygodnosci, firmy muszg regularnie mierzyc
efekty swoich dziatan zrownowazonych i
raportowac¢ wyniki. To nie tylko podkresla
zaangazowanie firmy, ale rowniez umozliwia
dostosowywanie strategii w odpowiedzi na
zmieniajgce sie warunki I oczekiwania.

CREDIT REPORT
| ~ Podsumowujgc, budowanie marki zgodne] z

Excellent . wartosciami zrownowazonego rozwoju wymaga nie

890 o tylko zaangazowania w ekologiczne i spoteczne

aspekty biznesu, ale rowniez konsekwentne]

Your Credit Score

komunikacji | transparentnosci w dziataniach.
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BUDOWANIE MARKI ZGODNEJ Z WARTOSCIAMI
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU - STUDIUM PRZYPADKU 1

CWICZENIE 1:

Patagonia pokazuje swoje
zaangazowanie w zrownowazony
rozwoj poprzez transparentnosc,
wsparcie dla lokalnych spotecznosci
| aktywne dziatania na rzecz ochrony
Srodowiska

of Transformatlon

Unie Europejska
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STUDIUM PRZYPADKU 1- PYTANIA
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W jaki sposob Patagonia integruje zrownowazony rozwoOj w swoje
strategie biznesowe?

Jakie sg kluczowe korzysci z wdrazania strategii zrownowazonego
rozwoju w dziatalnosci biznesowej, na przyktadzie Patagonii?

Analiza korzysci takich jak lojalnosc¢ klientow, poprawa wizerunku
marki, oraz potencjalny wptyw na wyniki finansowe.

Rozwazenie potencjalnych ryzyk zwigzanych z takim przekazem
marketingowym oraz ocena, jak kampania wptyneta na percepcje
marki i zachowania konsumentow.

Jakie wyzwania mogag napotkac firmy probujgce nasladowac
model zrownowazonego rozwoju Patagonii | jak mogag je pokonac?

Analiza potencjalnych przeszkdd, takich jak koszty, zmiany w
operacjach, percepcja rynkowa i zaangazowanie interesariuszy.



KREOWANIE WIZERUNKU FIRMY JAKO ODPOWIEDZIALNEGO
SPOLECZNIE | EKOLOGICZNIE PARTNERA

Kreowanie wizerunku firmy jako odpowiedzialnego spotecznie | ekologicznie
partnera wymaga spojnej strategii | konsekwentnych dziatan.

1. Definicja Wartosci | Zatozen
2. Zintegrowane Dziatania
3. Transparentnosc

4. Zaangazowanie Stakeholderow
5. Komunikacja z Rynkiem
©o. Pomiary | Oceny Skutecznosci

/. Przywodztwo 1 Kultura

Organizacyjna

of Transformatlon
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KREOWANIE WIZERUNKU FIRMY
JAKO ODPOWIEDZIALNEGO
SPOLECZNIE | EKOLOGICZNIE
PARTNERA

Przyktadem firmy, ktora skutecznie kreuje swoj
wizerunek jako odpowiedzialnego spotecznie |
ekologicznie partnera, jest IKEA.

Firma ta znana jest z inicjatyw takich jak uzywanie
zrownowazonych materiatow, minimalizacja
odpaddw, a takze liczne projekty spoteczne
wspierajgce lokalne i globalne spotecznosci.

IUM PRZYPADKI 2 -
E 2.

DIALOG
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SWIADOMOSC EKOLOGICZNA
KONSUMENTOW

Zielone wydarzenie (ang. green event) to takie,
ktére na kazdym etapie przygotowan i realizaciji
zapewniajg dziatania przyjazne dla srodowiska
naturalnego - redukujgce negatywny wptyw danej
imprezy poprzez oszczednosci energii i
materiatow.

Jedng z firm z Polski jest PRimavera PR&Events
ktora opracowata wtasne zasady organizacji green
eventow czerpigc wzor z praktyk zagranicznych.

’;***I Unie Europejska of Transformatlon
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"Green events" jako dziatania z definicji skoncentrowane
na czerpaniu z natury | zblizeniu do niej uczestnikow
eventu muszg zapewniac taki poziom logistyki, ktora nie
tylko zapewni sprawng realizacje programu, ale takze
umozliwi obcowanie z przyrodg bez naruszania
rownowagi przyrody, a przynajmniej trwatego jej
naruszenia.

Drugim warunkiem wtasciwe] realizacji "green events" jest
aktywny udziat specjalistow (przyrodnikéw, ekologdw,
le$nikow), ktdrzy uczyé beda tzw. zielonej motywacji oraz
INnego spojrzenia na srodowisko naturalne

DIALOG
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SWIADOMOSC EKOLOGICZNA
KONSUMENTOW

Agro events - obeymuje programy oparte na idei
wykorzystania zamiast hoteli agro-gospodarstw w
najciekawszych regionach kraju oraz na mozliwosciach, jakie
daje bezposredni kontakt ze spotecznoscig wiejskg oraz je]
obyczajami | tradycjami ludowymi,

9] ‘9\";
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SWIADOMOSC EKOLOGICZNA
KONSUMENTOW

Folk events - programy imprezowe i biesiadne inspirowane
folklorem, zwigzane z takimi ludowymi obrzedami jak
kaszubskie wesele, kurpiowskie miodobranie czy kresowa
uczta z kozakami, w ktérych biorg udziat uczestnicy imprezy



SWIADOMOSC EKOLOGICZNA
KONSUMENTOW

Adrenaline & adventures events - sg to programy o réznym
stopniu trudnosci przeznaczone dla réoznych grup
docelowych poczgwszy od lekkich gier terenowych o
znikomej trudnosci przez programy angazujgce w jakims
stopniu fizycznie (sptywy kajakowe, wedrowki przez
bezdroza, zawody paintballowe, rajdy off-road) az po
wymagajgce pod wzgledem fizycznym wyprawy o
charakterze ekstremalnym (zaawansowany surwiwal, trekking
po tajdze, rejs dalekomorski),



SWIADOMOSC EKOLOGICZNA
KONSUMENTOW

Health events - specjalne programy inspirowane s3
powszechnym wsrod kadry menedzerskiej dgzeniem do

0 utrzymania wysokiej formy psychofizycznej, takze zwigzanym
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SlPSY  z rosngcym udziatem osdéb aktywnych zawodowo w starszym

wieku (np. pobyt w komorze solnej, programy relaksacyjne i
odnowy biologicznej, terapie z udziatem zwierzat jak
dogoterapia lub hipoterapia).
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SWIADOMOSC EKOLOGICZNA
KONSUMENTOW

Eco events - programy ekologiczne i zwigzane z ekologia,
takie jak "zielone wyciszenie" (np. fotosafari z udziatem
ornitologdéw), wedkowanie z poktadu kutra czy traperskie
wedrowki z wykorzystaniem tratw, kajakédw czy rowerdw (jest
to takze przyktad dziatan team-buildingowych, ktére moga
by¢ realizowane jako event lub jako czes$¢ szkolenia),







ROZBICIE MARKI

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, wzor lub
kombinacja tych elementow, majgca na celu utatwienie
nabywcy rozpoznania dobr 1 ustug danego sprzedawcy
oraz odroznienie ich od produktow konkurencyjnych.
Podobnie jak opakowanie, wyglad | zastosowane
rozwigzania techniczne, marka stanowi sktadnik
produktu. Marka lub czes¢ marki objeta ochrong
prawng staje sie znakiem towarowym

DIALOG /-
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ROZBICIE MARKI

Marka w sposdb symboliczny odzwierciedla jakosc
towaru i sugeruje klientowi otrzymanie korzysci z
zakupu.

Czesto roznicuje ona produkt jedynie na poziomie
psychologicznym.

Oznacza to, ze nawet jesli produkty majg podobne
cechy, wtasciwosci i to samo przeznaczenie, marka
roznicuje dobra w oczach kupujgcego.

SSSSSSSSSSSSSS
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ROZBICIE MARKI

Produkty oznaczone znang markg sg czesto kojarzone
z wysokg jakoscig, a konsumenci wigzg z nimi
nadzieje na lepsze zaspokojenie ich potrzeb niz w
przypadku zakupu dobra wyprodukowanego pod
markg mniej znana.

Znana marka wptywa wiec na poziom sprzedazy

DIALOG /~
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KORZYSCI ZE STOSOWANIA MARKI:

Wy pomaga zdefiniowad produkt;

\” marka kojarzona jest z okreslonymi korzysciami;
Wy stymuluje powtarzalnos$é zakupow;

Wy wiekszy popyt (nie zawsze);

\4 Wyzsze ceny;

\g przewaga konkurencyjna | wartosc¢ firmy;

Wy pomaga unikngé ryzyka (szczegdlnie w ustugach);

\g o rozwoju Patagonii i jak mogg je pokonac?

DIALOG

of Transformatlon
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CECHY DOBREJ MARKI:

Wy krotka i prosta;

Wy tatwa do wymowienia i odczytania;
\\” tatwa do rozpoznania | zapamietania;
Wy zapis nie budzacy watpliwosci;

Wy sugerujaca;

\\0 kojarzgca sige z nowoczesnoscig;

\” tatwa do wykorzystania na etykietach i opakowaniach oraz

g  DIALOG wszystkich nosnikach reklamy.

= £
Dofinansowane przez —
of Transformation
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W DZIAtANIACH MARKETINGOWYCH
NAJCZESCIEJ WYKORZYSTYWANYM ELEMENTEM
WIZERUNKU MARKI JEST LOGO.

Jednak marka zmystowa powinna odznaczac sie tym,
ze istnieje — rownie wyrazista — takze w innych
wymiarach.

Warto sprobowac rozbi¢ marke na poszczegolne
elementy, to da bowiem odpowiedz na pytanie, czy
inne elementy jej wizerunku sg na tyle silne, by mogty
sie same ,,obronic”.

Kluczem do sukcesu marki jest potgczenie jej czesci
sktadowych w spdjng catosc, ale przy zatozeniu, ze
kazda z tych czesci potrafi takze egzystowac
samodzielnie.

Unie Europejska of Transformatlon
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BRAND sense

Marka tradycyjna Marka zmysto@
2 ~ Wartos¢
Zgodnosc¢ celow < | Propozycja
=
L
= <Sensogram>
Propozycja ,<\E,
o
" < Sktad marki >
N
%
Wizerunek graficzny A Rozbhicie
o stzerzer’m mar@
Testy produktu Prgr?@/szt‘(’)V\iS;'égW

RYSUNEK 5.13. Poszerzanie marki nie powinno odbywac sie tylko i wytgcznie na

podstawie
analizy wartosci i analizy celdow, ale raczej na podstawie oceny elementdéw zmystowych marki
patronackiej




ROZBICIE MARKI

Koncepcja rozbicia marki utatwia catosciowe spojrzenie na jakosc
| rodzaj przekazu, ktory marka ta komunikuje.

Warto przeprowadziC takg analize i sprawdzi¢, czy marka ma
szanse na zachowanie synergii poszczegodlnych elementow
wizerunku, czy tez na nowo szukacC trzeba sposobu na przejrzystg

komunikacje.




ROZBICIE MARKI

Cztowiek dziata najskuteczniej | jest najbardzie] otwarty na
bodzce zewnetrzne, kiedy sygnat dociera do niego wszystkimi

piecioma sciezkami:
\” Obrazem

\” Dzwiekiem

\0 Zapachem

\0 Smakiem

Wy Dotykiem

DIALOG,
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ROZBICIE MARKI

JUZ CZAS ZABIC LOGO!

Uniezaleznienie identyfikacji przez konsumenta firmy, produktu od
logo jest krokiem do pozytywnego rozbicia marki. Wprowadzenie
kolorow, dzwiekow, zapachow w petni zintegrowanych |
dziatajgcych synergicznie pozwolg wzmocni¢c marke | pozostawig

trwaty slad lojalnosci u klienta.



ROZBICIE OBRAZU

‘ Benetton to marka .ktora pozytywnie przesztaby probe nie rozbicia.
( . Przekazywany przez nig obraz i wizerunek same w sobie stanowig
| deklaracje marki, bedgce jednoczesnie elementem “'serca’ firmy

Benetton.

ROZBICIE MARKI



ROZBICIE MARKI

ROZBICIE KSZTALTU

Wezmy na przyktad ksztatty butelki coca-coli, wodki Absolutu lub
perfumy Chanel No.5

OKRESLONE KSZTALTY STAJA SIE SYNONIMAMI OKRESLONYCH
MAREK.




ROZBICIE MARKI

ROZBICIE NAZWY

MCDonaald’s postuguje sie cztonami MC lub Mac w swojej strateqii
nazewniczej;, tworzy takie nazwy, jak Big Mac ,McNnuggets czy
MacMuffins .

Nazewnictwo to stato sie waznym elementem marki, poniewaz w ten
sposoOb powstajg liczne submarki ,ktére osiggajg natychmiastows

rozpoznawalnosc i za miejsca kojarzone sg z wartosciami

reprezentowanymi przez marke-matke.



ROZBICIE JEZYKA

Jezyk, jakimi postuguje sie firma Disney Corporation, przechodzi
probe rozbicia.

Mozemy wybra¢ dowolne stowo, zdanie lub fragmenty dowolnego

tekstu Disneya, usungc¢ wszelkie odwotania do marki i nadal nie miec

problemow z jej rozpoznaniem.

ROZBICIE MARKI



ROZBICIE JEZYKA

100% MARTIN LINDSTROM
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RYSUNEK 3.4. 90% konsumentow z catego Swiata kojarzy stowo ,fantazja" z Disneyem.
Firma stworzyta zatem prawdziwie rozbijalny jezyk, ktory jest rowniez wykorzystywany

w administracyjnych dziataniach organizacji; zatrudnia ona nie marketerdéw, ale ,MarketEARS"
- jest to doskonate odwotanie do postaci Myszki Mickey i jej charakterystycznych uszu

. 2 2%
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ROZBICIE MARKI

ROZBICIE SYMBOLU

Rozwdj technologii powoduje, ze mamy dzisiaj do dyspozycji
zdecydowanie wiecej kanatow komunikacyjnych za pomocag ktorych
mozemy prowadzi¢ dziatania reklamowe.

Coraz wiekszym problemem stajg sie wtasnie symbole, ktdére muszg
byC na tyle uniwersalne, by mozna je byto stosowac¢ w réznych
kanatach oraz na Tyle szczegotowe, by mogty zostac tak samo
Zrozumiane po obejrzeniu ich na bilboadzie, ekranie komputera czy

wyswietlaczu telefonu komorkowego.




ROZBICIE MARKI

ROZBICIE DZWIEKU

Marke mozna budowac rowniez z wykorzystaniem dzwieku.

Nie chodzi tu o dzwieki, ktdre sg nieodtgcznym elementem reklam TV
| radiowych, lecz bardziej o muzyke stanowigcg tto, ktdrg stychac np.
na stronach internetowych, w sklepach, podczas oczekiwania na

potgczenie telefoniczne lub w postaci dzwonkow telefonicznych.




ROZBICIE MARKI

ROZBICIE ZACHOWANIA

‘ Prowadzgc swoje imperium Richard Branson stara sie w codziennych
sytuacjach komunikacyjnych bombardowac¢ konsumentdow poczuciem
humoru, ironig i satyrg, w ten sposob powstaje charakterystyczny

styl Virgin, ktory opiera sie na kwestionowaniu skostniatych wartosci




ROZBICIE MARKI

ROZBICIE OBStUGI

‘ Jak nasi klienci scharakteryzowaliby nasza ustuge?

Jako wyjgtkowg?

Rozbicie obstugi jest rownie wykonalne jak rozbicie bardzie]
namacalnych elementow marki-nalezy dgzy¢ do tego by po takim

rozbiciu nasza marka nadal byt rozpoznawalna.




ROZBICIE TRADYCIJI

‘ Im silniejsza jest dana tradycja, tym bardziej rozbijalna sie staje.

PostaC Jamesa Bonda. Mitosnicy kina czekajg na stowa ,,wstrzgsniete

niemieszane”, ktore wyniosty na wyzyny rozbijalnosci marke Martini.

ROZBICIE MARKI

®



Kolejnym aspektem nowej marki jest je] kreowanie tak aby
pozyskiwata ,wyznawcOw” przejawiajgcych zachowania podobne do
grup religijnych albo fandw np. klubow sportowych.

Religia jest jednym z aspektow brandingu nowej generacji

ROZBICIE MARKI



DZIEKUJE




