
ZAMIAST WSTĘPU, 
CZYLI PO CO TA KSIĄŻKA

„Branding to ca e moje ycie”, a mo e „Branding? Niewiele mówi na mój temat”  nie-
zale nie od tego, pod którym zdaniem dzi  si  podpiszesz, ta ksi ka jest dla Ciebie 
i co najwa niejsze – jest o Tobie. Przekonaj si  dlaczego. 

Je li czerpa  wiedz , to tylko od najlepszych. Dlatego zebrali my rozmowy z lud mi, 
którzy „zjedli z by” na brandingu. Poznasz punkt widzenia trzech stron: klienta, agen-
cji brandingowej i firm doradztwa strategicznego. aden z rozmówców nie zna  wcze -
niej pyta . Nikt nie wiedzia , co go czeka! Efekt? Publikacja, jakiej na rynku jeszcze nie 
by o. U yteczne kompendium wiedzy, prezent dla pasjonatów i lekcja dla ka dego, 
komu s owo „branding” kojarzy si  z tymczasow  mod . 



Adam Lis – dyrektor kreatywny i za o yciel agencji brandingowej 
Papajastudio, fan motoryzacji.

Alicja My liwiec – dziennikarka z wykszta cenia, zawodu i wyboru, 
promotorka kina niezale nego, mi o niczka jogi.
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Alicja My liwiec: Has o „branding” – s yszysz je po raz pierwszy… i co si  dzieje?

Adam Lis: Odbywam podró  w czasie do lat 90. By em wtedy nastolatkiem. 
Nie do ko ca rozumia em, czym jest branding. Mia em oczywi cie 
pewne wyobra enia zwi zane z produktami zza oceanu, globalny-
mi markami, takimi jak Coca-Cola czy Nike, nieosi galnym wiatem 
gigantycznych kampanii. W tamtych czasach to by  sen. Zmiany, 
cho  wkracza y nie mia o, by y bardzo po dane i wyczekiwane. 

Ala: G ód by  olbrzymi. Pami tam, e zbiera o si  kolorowe puszki 
po napojach i ma e pude ka po soczkach. Byli my wiadkami 
narodzin wolnego rynku i ko ca monopolu.

Adam: Polska gospodarka mia a zupe nie inny start. Naszymi atutami s  
jednak umiej tno  szybkiego nadrabiania zaleg o ci, elastycz-
no , zdolno  dostosowywania si , a cz sto zdarza nam si  nawet 
prze ciga  reszt  wiata. Pocz tek lat 90. to okres siermi no ci. 
Zreszt  do dzi  doskonale to wida  na ulicach.

Ala: Kiedy rozmawiam z moimi studentami o przej ciu mi dzy mar-
ketingiem 1.0, zorientowanym na produkt, do 2.0, czyli orien-
tacji na klienta, opowiadam im historie, których nie znaj  
z w asnego ycia. 

Adam: W latach 90. na co dzie  nie by o produktu, zatem kiedy ju  si  
pojawia , szybko si  sprzedawa , bo by  po dany. Bardzo cz sto 
nie mia  te  konkurencji. Ale pami tajmy, e nawet kiedy branding 
by  siermi ny, to jednak by  i dzia a . 

ZAMIAST WSTĘPU, 
CZYLI PO CO TA KSIĄŻKA
Adam Lis i Alicja My liwiec
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Ala: Mamy 2019 rok. Kiedy ci  pozna am kilka lat temu przy okazji cy-
klu twoich audycji w radiu, zapisuj c twój numer w komórce, do 
nazwiska dopisa am has o „branding”. Kiedy zadzwoni e  i kto  
z moich przyjació  rzuci  okiem na wy wietlacz, zapyta  mnie, co 
ty w a ciwie robisz. Wyja ni am, e opowiadasz historie oparte 
na faktach za pomoc  znaków. Co powiesz na tak  definicj ?

Adam: Branding w pe nym rozumieniu tego zjawiska to nieustaj ca pra-
ca nad markami, które  zw aszcza w tak szybko zmieniaj cej si  
rzeczywisto ci jak obecnie i w tak ogromnej ich liczbie  powinny 
mie  dla nas znaczenie.

Ala: W brandingu nie ma te  miejsca ani na ma e, ani na du e k am-
stewka. Z tego powodu, zw aszcza je li we mie si  pod uwag  
moje oddanie dziennikarstwu informacyjnemu, pokocha am go. 

Adam: Branding opiera si  na prawdzie. To odró nia go od reklamy 
i sprawia, e mo emy z brandingiem pracowa  multidyscyplinarnie. 
Jest to warte podkre lenia i dla mnie szczególnie istotne: branding 
jest multidyscyplinarny. 

Ala: I dzi ki temu mo e czerpa  z ró nych róde  kultury, dostarcza  
jednocze nie kolejnych artefaktów. Bardzo mnie poci ga ten ro-
dzaj kulturotwórczo ci. A co z twojej perspektywy, perspektywy 
praktyka, jest kluczowe w stworzeniu dobrego brandingu?

Adam: Przygotowanie si . Odrobienie lekcji, która polega na zapoznaniu si  
z sytuacj  na rynku. Co to oznacza w praktyce? Nale y zastanowi  
si , co wiemy na swój temat, ale i na temat odbiorców naszej mar-
ki. Popracowa  ze specjalistami. Zbudowa  model partnerskiej – co 
bardzo wa ne – wspó pracy. Niejednokrotnie wysi ek musi by  w o-
ony w mentalne i organizacyjne przygotowanie si  na to, e bran-

ding to tak naprawd  praca zespo owa. To troch  tak jak z budow  
domu. Mo na powiedzie  ekipie: „Prosz , tu jest milion. Zróbcie tak, 
jak uwa acie”. Pytanie tylko, czy to b dzie twój dom, taki w pe ni 
twój? Czy b dziesz zadowolony z efektu? Niezale nie od tego, czy 
budujemy dom czy mark , zaanga owanie i komunikacja s  kluczo-
we. Do brandingu przygotowuj  si  obie strony: klient i agencja. 

Ala: To dlatego ksi ka konfrontuje z jednej strony przedstawicieli 
agencji, a z drugiej – osoby reprezentuj ce klientów. Co wynik o 
z tych spotka ?
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Adam: Uznanie równowagi si  w przyrodzie (u miech). Nieporozumieniem 
jest twierdzenie, e która  ze stron – klient lub agencja – jest wa -
niejsza. Kluczowa jest interakcja. Branding jest efektem wspólnej 
pracy i spotka . Wró my do metafory budowy domu. Wyobra  so-
bie, e spotykasz si  z architektem. Je li nie jeste  w stanie odpo-
wiedzie  na pytanie, jak b dziesz sp dza  czas w tym domu czy jak 
wygl da twój dzie , to szansa, e dom b dzie taki, jak chcesz, jest 
nik a. Architekt nie jest tob . Musisz da  mu si  pozna . Tylko znaj c 
twoje realne potrzeby, b dzie w stanie je zaspokoi .

Ala: Mówi e  o odrobieniu lekcji, zarówno przez agencj , jak i mark , 
aby przyst pi  do procesu brandingu. Moim zdaniem wszystkie 
spotkania i rozmowy by y równie  dla nas obojga prezentami, 
ale i lekcjami do odrobienia. 

Adam: Trudno by oby mi wskaza  dzie  wolny od rozmów na temat bran-
dingu. Jest on wiod cym w tkiem w rozmowach z decydentami 
rozwa aj cymi rebranding czy z przedsi biorcami, którzy chc  
wprowadzi  nowy produkt i potrzebuj  opowiedzie  jego histori . 
Od ponad dekady rozmawiam o brandingu i yj  tym tematem 
– zreszt  nie tylko ja.

Ala: Tutaj pojawia si  Polski Klub Brandingu.

Adam: Dawniej Klub Brand Design. Zrzesza wyselekcjonowane polskie stu-
dia zajmuj ce si  brandingiem i agencje strategiczne. Jego misj  
jest dzielenie si  wiedz . Odrabiaj c ka dego dnia lekcj  dotycz -
c  edukacji brandingowej, uzna em, e dobrym pomys em b dzie 
zebranie tego, co wiemy, i tego, co si  zmienia, w jednym miejscu. 

Ala: I tak dosz o do dwunastu spotka . S uchali my uwa nie. 
Wyci gali my wnioski. Uczyli my si  od siebie. 

Adam: Zestawi em ze sob  osoby, które posiadaj  ogromne, wr cz kolo-
salne do wiadczenie rynkowe. To wieloletni praktycy. Ludzie yj cy 
w ci g ym ruchu, kosmopolici. Bez nich nie by oby wielu kluczo-
wych projektów na polskim rynku. Wielokrotnie to oni decydowali 
o jego charakterze. 

Ala: Ale nie jest tak, e zrobili co  z niczego. Spojrzeli na wiat 
z wra liwo ci  artysty i zabrali si  za jego kszta towanie z ma-
gicznymi zdolno ciami Midasa. Pokazali, e branding mo e by  



 narz dziem monetaryzacji prawdy i s u y opowiadaniu historii 
o tym, w jakim punkcie si  znajdujemy.

Adam: Gdyby my przeszli si  ruchliw  ulic  polskiego miasta, zobaczy-
liby my efekty pracy zaproszonych ekspertów. Ta ksi ka nie 
mia aby sensu, gdyby by a zbiorem suchych faktów. Opowiada 
o zjawiskach brandingu i rebrandingu, uwzgl dniaj c polskie realia 
rynkowe. Uzna em, e do  ju  na rynku publikacji, cho  przet uma-
czonych na j zyk polski, to o zagranicznych brandingach. Mamy swo-
je marki. Mamy swoj  histori . Mamy swoje studia i do wiadczenia 
pracy z markami i nad markami.

Ala: A czy cz owieka, który pracuje w zupe nie innej bran y, ta ksi -
ka te  dotyczy?

Adam: Jak najbardziej. Ca y czas dokonujemy wyborów konsumenckich. 
Nie s  przypadkowe. Moim zdaniem ta publikacja to opis rzeczy-
wisto ci, która nas otacza, wp ywa na nasz sposób bycia, ycia 
i my lenia. 

Ala: Podarowa by  t  ksi k  swoim pracownikom?

Adam: Obowi zkowo. To przewodnik dla praktyków i ciekawa lektura dla 
teoretyków. Know-how najmocniejszych graczy w bran y. Jedno-
cze nie nie jest to bran owa laurka. Rozmawiamy otwarcie równie  
o tych momentach, kiedy nie wszystko posz o zgodnie z planem. 

Ala: Wniosek?

Adam: W ka dej bran y – zw aszcza tak ekspansywnie nastawionej na roz-
wój – potrzebna jest pokora. Czasem zamiast p dzi  na o lep przed 
siebie, trzeba zrobi  krok w ty  i dopiero wówczas rozp dzenie si  
do odpowiedniej pr dko ci b dzie mo liwe. 

Ala: Co zyskaj  po przeczytaniu tej ksi ki w a ciciele firm? 

Adam: Dowiedz  si , na które elementy w procesach brandingu i rebran-
dingu zwróci  szczególn  uwag , które aspekty w pracy nad mark  
i z mark  s  istotne. Czasy, kiedy wystarczy o co  dobrze wypro-
dukowa  i biznes sam si  kr ci , ju  si  sko czy y. Dzi  branding 
to konieczno  i narz dzie d ugofalowo wspieraj ce sprzeda . 
Bez jasno zdefiniowanej marki zginiemy. 


