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Podziekowania

Chcialbym podzigkowa¢ Mary Jo Hatch, ktéra poznata
mnie ze wspanialg redaktor tej publikacji, Andreg Keegan. Ije
Nwokorie i Sairah Ashman z Wolft Olins zapewnily mi czas
i przestrzeni do napisania tej ksigzki. Wiele oséb bylo dla mnie
wsparciem: Val Allam, Hans Arnold, Deborah Cadbury, Hope
Cooke, Anthony Galvin, Dan Gavshon-Brady, Tilde Heding,
Kenny Jacobs, Nathan Jarvis, Peter McKenna, Chris Mitchell,
Chris Moody, Jenny Nugée i Jane Scruton. Craig Mawdsley dat
mi wiele cennych rad. Klienci poszerzyli za§ moje horyzonty:
Lugman Arnold, Dawn Austwick, Sally Cowdry, Michael Day,
Stephen Deuchar, Cathy Ferrier, Danny Homan, Antony Jen-
kins, Stuart Lipton, Michelle McEttrick, Steve Morriss, Simon
Nelson, Stephen Page, Farah, Ramzan Golant, Fiona Reynolds,
Chris Saul, Magnus Scheving, Nick Serota, David Souden oraz
James Tipple.

Wspélpracownicy z University of East Anglia pokazali mi
rézne mozliwe punkty widzenia. Osoby, ktérym w szczegélno-
§ci dzigkuje, to: James Cornford, Paul Dobson, Nichola John-
son, Rose Kemmy, Ken Le, Meunier-FitzHugh, Peter Schmidt-
-Hansen i Nikos Tzokas.

Moi studenci nieustannie zmuszajag mnie do myslenia. Brian
Boylan przez ponad 20 lat byl moim mentorem i ostrym kryty-
kiem. Moja partnerka Neil McKenna nie szczg¢dzita mi nato-
miast zachet i madrych rad.
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Branding w dziataniu: plakat w Malindi w Kenii sugeru-
jacy, ze Coca-Cola to nie tylko napdj, lecz takze element
przysztosci Afryki

Photo by Dan Gavshon-Brady

Zakupy w IKEA: doswiadczenie, z ktérego klienci wy-
nosza wyobrazenie na temat marki IKEA, w tym jakosci

i ceny, ale takze designu i stylu zycia
Bloomberg/Getty Images

Pionier marki: plakat Cadbury z 1888 roku, ktéry promuje

czyste kakao
Private Collection/© Look and Learn/Illustrated Papers Collec-

tion/Bridgeman Images

Zachecanie do zakupu: marka Sony wptywa na to, jak lu-
dzie mysla i co czujg na temat produktow, a takze prowadzi

do zakupu i powtarzalnosci zakupéw
Helen Sessions/Alamy Stock Photo

Wewnatrz dziatalnos$ci zwiazanej z marka: pomysty sa
opracowywane wspolnie przez klientéw i konsultantéw
podczas kreatywnych sesji, takich jak warsztaty w firmie

konsultingowej Wolff Olins
Photo by Carl Baldwin

Skuteczny rebranding: projekt Ryanaira, koncentrujacy sie
na poprawie obstugi klienta z wykorzystaniem powyz-
szego hasta, doprowadzit do wzrostu rentownosci linii

lotniczej
Photo by Robert Jones
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7. Zmiana spoteczna: marka Fairtrade zacheca ludzi do wy-
bierania produktow, ktére przynosza korzysci ich produ-
centom, zamiast ich wykorzystywania 116
Ashley Cooper/Alamy Stock Photo

8. Wspdtdzielona marka: logo Airbnb nazywa sie ,bélo” i zo-
stato zaprojektowane z myslg o hostach Airbnb, by mozna je

byto wykorzystywac i dostosowywac do wtasnych potrzeb 135
Airbnb
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Wprowadzenie

Kazdego dnia, chcemy czy nie, dostajemy tysiace komu-
nikatéw o markach. Wzrost ich liczby to niezwykle zjawisko,
ktérego nie da si¢ zatrzymaé. Branding ksztaltuje i definiu-
je nasz $wiat na kazdym poziomie — od spraw trywialnych
po najwazniejsze.

Branding okres§lano mianem nauki, sztuki, a nawet korpo-
racyjnego spisku. Wiele uwagi poswiecili mu ekonomisci, mar-
keterzy, projektanci, menedzerowie, psychologowie, filozofowie,
socjologowie, wreszcie krytycy kultury. Mimo to niewielu spo-
$réd tych specjalistéw zgadza si¢ co do tego, czym wlasciwie jest
branding i jak dziala. Jest to zjawisko wazne, ekscytujace, ale tez
amorficzne, nieuchwytne i zle definiowane.

Prezentowana ksigzka to krétka wycieczka z przewodni-
kiem. Zawiera kilka prostych odpowiedzi na istotne pytania:
Czym doktadnie jest marka? Jak to si¢ dzieje, ze branding jest
wszedzie? W jaki sposéb marki na nas wplywaja? Kim sg ludzie,
ktérzy stoja za markami i co wlasciwie robig? Czy marki nas pro-
wadzg czy zniewalaja? Dokad zmierza branding?

Staram si¢ pokazaé, ze branding jest czyms$ wigcej niz
moze si¢ wydawas¢. To zaréwno czg$é marketingu, jak i sze-
roka aktywnos$¢ majaca wplyw na wszystko, co dotyczy orga-
nizacji. Wplywa wigc nie tylko na konsumentéw, lecz takze
prowadzi pracownikéw i pobudza ich. Oddziatlywanie bran-
dingu wykracza w koncu poza to, co komercyjne. Stanowi
on potezng, spoleczng, kulturowa i — w najszerszym sensie
— polityczng sile.
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Ten tomik z serii ,Krétkie Wprowadzenie” nie powstal na
podstawie ksigzek, ale mojego ponad 25-letniego doswiadczenia
jako konsultanta marek. Nie jest to tez moje ostatnie stowo na te-
mat brandingu — takie nigdy nie padnie — jednak mam nadziejg,
ze zwréci uwage czytelnika na to niezwykle zjawisko i pozwoli
dowiedzie¢ si¢ co nieco o niewidocznej pracy, ktora ksztaltuje
otaczajace nas marki.
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Rozdziat 1
Triumf brandingu

W Malindi, w Kenii, znajduje si¢ grafika namalowana na
plocie w jaskrawoczerwonym kolorze. Przedstawia butel-
ke Coca-Coli i hasto: ,Miliard powodéw, by wierzy¢ w Afryke”.
Nie zawiera informacji, Ze napdj ugasi pragnienie, a jedynie
przekaz, ze Coca-Cola jest czescia ducha optymizmu i rozwoju
Afryki. Stwierdzenie, ze istnieje ,miliard powodéw, by wierzy¢
w Afryke”, to najprawdopodobniej odwolanie do miliarda ludzi
zamieszkujacych ten kontynent.

Ta afrykanska grafika (zob. ilustracja 1) ukazuje fascynujacy
obraz niezwyklego zjawiska, jakim jest branding. Dowodzi, ze
branding jest wszechobecny, wystepuje na kazdym kontynencie,
na obszarze miejskim i wiejskim, bogatym i biednym. Podkresla
jednoczesnie, jak w naszym zglobalizowanym $wiecie staje si¢ on
réwniez narzedziem budowania przynaleznosci do konkretnego
miejsca, w tym przypadku do Afryki.

Pokazuje to, ze branding opiera si¢ na znakach — obrazach,
ktére s3 nosnikami znaczenia. Marki to znaczenia (‘signified’)
rozpoznawalne za pomocg takich symboli, jak logo (‘signifiers’).
Cho¢ wspomniana grafika jest czgscig kampanii z 2012 roku,
zostala utrwalona na falistym metalowym ogrodzeniu. Branding
nie zawsze jest zatem ulotny.

Poczatkowo celem brandingu byla sprzedaz produktéw kon-
sumpcyjnych, jednak obecnie czg¢sto wykracza on poza ten zakres.
Laczy produkty z wigkszymi ideami — w zaprezentowanym przy-
padku slodzone napoje sa powigzane z rozwojem spolecznym.
Jesli sig nad tym zastanowid, jest to dziwaczny i niemal magiczny
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1. Branding w dziataniu: plakat w Malindi w Kenii sugerujacy, ze Coca-Cola to
nie tylko napdj, lecz takze element przysztosci Afryki

proces myslowy. Globalny dyrektor do spraw marki Coca-Cola
Lorna Sommerville wyjasnia: , Kiedy idea staje si¢ podstawowa
ludzka prawdg, nie ma granic ani ograniczen”. Czasami budo-
wanie marki wpisuje si¢ w takie ,prawdy”, ale prawdopodobnie
czgdciej — w uniwersalne nadzieje i aspiracje.

Marka jest wiec czyms wiecej niz tylko nazwg produktu. Na
calym swiecie produkty komercyjne wpisuje si¢ w wicksze idee,

16 Brandi
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poprawiajac w ten sposéb odczucia konsumentéw wobec pro-
duktéw i sktaniajac klientéw do wigkszych zakupéw. Kazdy ele-
ment brandingu ma spowodowad, ze w co$ uwierzysz. Gléwnym
celem takich dzialari jest zapewnienie odbiorcom ,miliardéw
powodéw, by uwierzy¢”.

Marki istnieja od stuleci, ale ich idea stala si¢ dla nas kluczo-
wa dopiero na poczatku lat 80. XX wieku. W ciggu ostatnich
30 lat branding stal si¢ wszechobecny, docierajac nawet do naj-
biedniejszych regionéw planety. W rzeczywistosci stal si¢ cha-
rakterystyczng cechg wspélczesnego swiata. Jak do tego doszlo?

Wieksza idea

Branding laczy zwykle rzeczy z wigkszymi ideami. Ta-
kie szersze odniesienie pozwala zmieniaé zachowania ludzi.
W szczegdlnosci sklania konsumentéw, aby kupowali i placili
wiecej. Coca-Cola jest po prostu stodzona woda smakows. Na-
tomiast zastuga marki jest to, ze konsumenci sg sklonni zaplaci¢
za nig odpowiednia cene, zwigkszajac tym samym przychody dla
przedsiebiorstwa. Przykladowo wyréznikiem firmy Disney jest
,rodzinna zabawa”, a Volvo — ,bezpieczenistwo”. Oto istota bran-
dingu.

Technika ta, stosowana miedzy innymi przez Coca-Cola
Company, jest wykorzystywana do tworzenia znaczen buduja-
cych pozytywne odczucia konsumentéw wzgledem produktéw
i w ten sposéb zachecania ich do kupna. Coca-Cola laczy swéj
produkt z takimi ideami, jak post¢p, optymizm i szczgscie. Te
wartoéci stosowane w komunikacji tworza marke Coca-Cola
i dlatego konsumenci chetniej ja kupuja. Branding zmienia bo-
wiem sposéb myslenia, odczuwania oraz dziatania ludzi.

Branding jest réwniez wykorzystywany przez konsumentéw,
gdyz pomaga im zrozumie¢ bogactwo produktéw dostgpnych
na rynku. Otoczeni licznymi mozliwosciami wyboru, przypisu-
ja oni znaczenia poszczegdlnym produktom, co ulatwia im ich
klasyfikacje, a takze wzmacnia poczucie tozsamosci. By¢ moze
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w wyniku wiasnych wspomnien z dzieciristwa mozemy na przy-
kiad skojarzy¢ Coca-Cole z energia. Wielu z nas okresla si¢ jako
»udzie Coca-Coli”, w przeciwieristwie do (na przyktad) ,ludzi
Pepsi”. Branding jest wiec gra zapoczatkowana przez wielkie
korporacje, ale jest to gra, w ktérej prawie wszyscy bierzemy
udzial. Idealna sytuacja dla korporacji zachodzi wtedy, gdy wy-
obrazenia w umystach konsumentéw pasuja do tych, ktére pré-
bowala zaprojektowaé¢ marka.

Wspomniana wezesniej grafika Coca-Coli jest tylko jednym
z przykladéw fenomenu, ktéry w ciaggu ostatnich kilku dekad
stal si¢ wszechobecny. Branding dotyczyt poczatkowo produk-
téw, np. Coca-Coli. Nast¢pnie zaczal by¢ stosowany w ustu-
gach, m.in. bankéw (Wells Fargo), sprzedawcéw detalicznych
(Carrefour) lub linii lotniczych (Emirates). Dotart do korporacji
(np. Cisco, Unilever czy LG Group), a od niedawna jest wy-
korzystywany takze w odniesieniu do ksigzek, filméw i seriali
telewizyjnych. Harry Potter, Beyoncé, Star Wars i Gra o tron to
znacznie wiecej niz ksiazki, piosenkarze czy filmy — to wielkie,
globalne marki. Marka moga zosta¢ réwniez takie zjawiska, jak
Bollywood. Ponadto w ciggu ostatnich 20 lat §$wiat zdominowaly
marki internetowe — od Alibaby i Amazona po Instagram i Uber.

Branding zostal zapoczatkowany na Zachodzie, jednak z cza-
sem rozprzestrzenil si¢ na caly §wiat. Globalne marki, jak po-
kazuje przyklad Coca-Coli, prébuja odwolywac si¢ do lokalnych
warto$ci. Rodzinne z kolei z powodzeniem nasladujg atrybuty
globalnych megamarek, z blyszczacymi logotypami, chwytliwy-
mi hastami i przyciagajacymi uwage opakowaniami. Branding
jest stosowany réwniez przez male firmy. W pélnocnej Anglii
znajduje si¢ mala sie¢ herbaciarni Bettys, ktéra modelowo wyko-
rzystuje ide¢ brandingu. W oparciu o swoje dziedzictwo, z korze-
niami w Szwajcarii i Yorkshire, w typowym biznesie, ktéry ofe-
ruje jedzenie i napoje, odwoluje si¢ do takich idei, jak precyzja,
delikatno$¢ i cieplo.

W miarg, jak dzielnice miast ulegaja gentryfikacji, nawet
male sklepy siegaja po wyrafinowany design i aspirujg do sta-
nia si¢ markami. Kazdy start-up online wykorzystuje elementy
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