[AMIAST WSTEPU.
GZYLIPO GO TA KSIAZKA

LBranding to cate moje zycie’, a moze ,Branding? Niewiele méwi na méj temat” - nie-
zaleznie od tego, pod ktérym zdaniem dzis sie podpiszesz, ta ksigzka jest dla Ciebie
i co najwazniejsze - jest o Tobie. Przekonaj sie dlaczego.

Jesli czerpac wiedze, to tylko od najlepszych. Dlatego zebraliSmy rozmowy z ludZzmi,
ktorzy ,zjedli zeby” na brandingu. Poznasz punkt widzenia trzech stron: klienta, agen-
¢ji brandingowej i firm doradztwa strategicznego. Zaden z rozmoéwcow nie znat wczes-
niej pytan. Nikt nie wiedziat, co go czeka! Efekt? Publikacja, jakiej na rynku jeszcze nie
byto. Uzyteczne kompendium wiedzy, prezent dla pasjonatéw i lekcja dla kazdego,
komu stowo ,branding” kojarzy sie z tymczasowg modg.



Fot. kukasz kuszczek

Adam Lis - dyrektor kreatywny i zatozyciel agencji brandingowej
Papajastudio, fan motoryzacji.

Alicja Mysliwiec - dziennikarka z wyksztatcenia, zawodu i wyboru,
promotorka kina niezaleznego, mitosniczka jogi.
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LAMIAST WSTEPU,
GZYLI PO GO TA KSIAZKA

Adam Lis i Alicja Mysliwiec

Hasto ,,branding” - styszysz je po raz pierwszy... i co sie dzieje?

Odbywam podroz w czasie do lat 90. Bytem wtedy nastolatkiem.
Nie do konca rozumiatem, czym jest branding. Miatem oczywiscie
pewne wyobrazenia zwigzane z produktami zza oceanu, globalny-
mi markami, takimi jak Coca-Cola czy Nike, nieosiggalnym swiatem
gigantycznych kampanii. W tamtych czasach to byt sen. Zmiany,
cho¢ wkraczaty nieSmiato, byty bardzo pozadane i wyczekiwane.

Gtod byt olbrzymi. Pamietam, ze zbierato sie kolorowe puszki
po napojach i mate pudetka po soczkach. Bylismy swiadkami
narodzin wolnego rynku i kornca monopolu.

Polska gospodarka miata zupetnie inny start. Naszymi atutami sa
jednak umiejetnos¢ szybkiego nadrabiania zalegtosci, elastycz-
nos¢, zdolnos¢ dostosowywania sie, a czesto zdarza nam sie nawet
przesciga reszte Swiata. Poczatek lat 90. to okres siermieznosci.
Zreszta do dzi$ doskonale to widac na ulicach.

Kiedy rozmawiam z moimi studentami o przejsciu miedzy mar-
ketingiem 1.0, zorientowanym na produkt, do 2.0, czyli orien-
tacji na klienta, opowiadam im historie, ktérych nie znaja
z wtasnego zycia.

W latach 90. na co dzien nie byto produktu, zatem kiedy juz sie
pojawiat, szybko sie sprzedawat, bo byt pozadany. Bardzo czesto
nie miat tez konkurencji. Ale pamietajmy, ze nawet kiedy branding
byt siermiezny, to jednak byt i dziatat.
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Mamy 2019 rok. Kiedy cie poznatam kilka lat temu przy okazji cy-
klu twoich audycji w radiu, zapisujac twéj numer w komoérce, do
nazwiska dopisatam hasto ,,branding”. Kiedy zadzwonites$ i ktos
z moich przyjaciot rzucit okiem na wyswietlacz, zapytat mnie, co
ty wtasciwie robisz. Wyjasnitam, ze opowiadasz historie oparte
na faktach za pomoca znakéw. Co powiesz na taka definicje?

Branding w petnym rozumieniu tego zjawiska to nieustajaca pra-
ca nad markami, ktore - zwtaszcza w tak szybko zmieniajacej sie
rzeczywistosci jak obecnie i w tak ogromnej ich liczbie — powinny
miec¢ dla nas znaczenie.

W brandingu nie ma tez miejsca ani na mate, ani na duze ktam-
stewka. Z tego powodu, zwtaszcza jesli wezmie sie pod uwage
moje oddanie dziennikarstwu informacyjnemu, pokochatam go.

Branding opiera sie na prawdzie. To odréznia go od reklamy
i sprawia, Ze mozemy z brandingiem pracowa¢ multidyscyplinarnie.
Jest to warte podkreslenia i dla mnie szczegblnie istotne: branding
jest multidyscyplinarny.

I dzieki temu moze czerpa¢ z ré6znych zrédet kultury, dostarczaé
jednoczesnie kolejnych artefaktow. Bardzo mnie pociaga ten ro-
dzaj kulturotwdrczosci. A co z twojej perspektywy, perspektywy
praktyka, jest kluczowe w stworzeniu dobrego brandingu?

Przygotowanie sie. Odrobienie lekcji, ktora polega na zapoznaniu sie
z sytuacja na rynku. Co to oznacza w praktyce? Nalezy zastanowic
sie, co wiemy na swdj temat, ale i na temat odbiorcow naszej mar-
ki. Popracowac ze specjalistami. Zbudowac model partnerskiej - co
bardzo wazne - wspotpracy. Niejednokrotnie wysitek musi by¢ wto-
zony w mentalne i organizacyjne przygotowanie sie na to, ze bran-
ding to tak naprawde praca zespotowa. To troche tak jak z budowa
domu. Mozna powiedzie¢ ekipie: ,Prosze, tu jest milion. Zrébcie tak,
jak uwazacie”. Pytanie tylko, czy to bedzie twoj dom, taki w petni
twdj? Czy bedziesz zadowolony z efektu? Niezaleznie od tego, czy
budujemy dom czy marke, zaangazowanie i komunikacja sa kluczo-
we. Do brandingu przygotowuja sie obie strony: klient i agencja.

To dlatego ksigzka konfrontuje z jednej strony przedstawicieli
agencji, a z drugiej - osoby reprezentujace klientow. Co wynikto
z tych spotkan?



Uznanie rownowagi sit w przyrodzie (usmiech). Nieporozumieniem
jest twierdzenie, ze ktoras ze stron - klient lub agencja - jest waz-
niejsza. Kluczowa jest interakcja. Branding jest efektem wspdlnej
pracy i spotkan. Wré¢my do metafory budowy domu. Wyobraz so-
bie, ze spotykasz sie z architektem. Jesli nie jestes w stanie odpo-
wiedzie¢ na pytanie, jak bedziesz spedzac czas w tym domu czy jak
wyglada twdj dzien, to szansa, ze dom bedzie taki, jak chcesz, jest
nikta. Architekt nie jest toba. Musisz da¢ mu sie poznad. Tylko znajac
twoje realne potrzeby, bedzie w stanie je zaspokoic.

Mowites o odrobieniu lekcji, zaréwno przez agencje, jak i marke,
aby przystapi¢ do procesu brandingu. Moim zdaniem wszystkie
spotkania i rozmowy byty rowniez dla nas obojga prezentami,
ale i lekcjami do odrobienia.

Trudno bytoby mi wskaza¢ dzieh wolny od rozméw na temat bran-
dingu. Jest on wiodacym watkiem w rozmowach z decydentami
rozwazajacymi rebranding czy z przedsiebiorcami, ktérzy chca
wprowadzi¢ nowy produkt i potrzebuja opowiedzie¢ jego historie.
Od ponad dekady rozmawiam o brandingu i zyje tym tematem
- zreszta nie tylko ja.

Tutaj pojawia sie Polski Klub Brandingu.

Dawniej Klub Brand Design. Zrzesza wyselekcjonowane polskie stu-
dia zajmujace sie brandingiem i agencje strategiczne. Jego misja
jest dzielenie sie wiedza. Odrabiajac kazdego dnia lekcje dotycza-
ca edukacji brandingowej, uznatem, ze dobrym pomystem bedzie
zebranie tego, co wiemy, i tego, co sie zmienia, w jednym miejscu.

| tak doszto do dwunastu spotkan. StuchaliSmy uwaznie.
Wyciagalismy wnioski. Uczyliémy sie od siebie.

Zestawitem ze soba osoby, ktore posiadaja ogromne, wrecz kolo-
salne doswiadczenie rynkowe. To wieloletni praktycy. Ludzie zyjacy
w ciggtym ruchu, kosmopolici. Bez nich nie bytoby wielu kluczo-
wych projektéw na polskim rynku. Wielokrotnie to oni decydowali
0 jego charakterze.

Ale nie jest tak, ze zrobili co$ z niczego. Spojrzeli na Swiat
z wrazliwoscia artysty i zabrali sie za jego ksztattowanie z ma-
gicznymi zdolnosciami Midasa. Pokazali, ze branding moze by¢
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narzedziem monetaryzacji prawdy i stuzy opowiadaniu historii
o tym, w jakim punkcie sie znajdujemy.

Gdybysmy przeszli sie ruchliwg ulica polskiego miasta, zobaczy-
libysmy efekty pracy zaproszonych ekspertéw. Ta ksiazka nie
miataby sensu, gdyby byta zbiorem suchych faktéw. Opowiada
o0 zjawiskach brandingu i rebrandingu, uwzgledniajac polskie realia
rynkowe. Uznatem, ze dos¢ juz na rynku publikacji, cho¢ przettuma-
czonych najezyk polski, to o zagranicznych brandingach. Mamy swo-
je marki. Mamy swoja historie. Mamy swoje studia i doswiadczenia
pracy z markami i nad markami.

A czy cztowieka, ktory pracuje w zupetnie innej branzy, ta ksigz-
ka tez dotyczy?

Jak najbardziej. Caty czas dokonujemy wyborow konsumenckich.
Nie sg przypadkowe. Moim zdaniem ta publikacja to opis rzeczy-
wistosci, ktora nas otacza, wptywa na nasz sposéb bycia, zycia
i myslenia.

Podarowatbys te ksigzke swoim pracownikom?

Obowigzkowo. To przewodnik dla praktykéw i ciekawa lektura dla
teoretykdw. Know-how najmocniejszych graczy w branzy. Jedno-
czesnie nie jest to branzowa laurka. Rozmawiamy otwarcie rowniez
o tych momentach, kiedy nie wszystko poszto zgodnie z planem.

Whniosek?

W kazdej branzy - zwtaszcza tak ekspansywnie nastawionej na roz-
woj — potrzebna jest pokora. Czasem zamiast pedzi¢ na oslep przed
siebie, trzeba zrobi¢ krok w tyt i dopiero wéwczas rozpedzenie sie
do odpowiedniej predkosci bedzie mozliwe.

Co zyskaja po przeczytaniu tej ksiazki wtasciciele firm?

Dowiedza sie, na ktore elementy w procesach brandingu i rebran-
dingu zwréci¢ szczegdlng uwage, ktore aspekty w pracy nad marka
i z marka sg istotne. Czasy, kiedy wystarczyto co$ dobrze wypro-
dukowac i biznes sam sie krecit, juz sie skonczyty. Dzi$ branding
to konieczno$¢ i narzedzie dtugofalowo wspierajace sprzedaz.
Bez jasno zdefiniowanej marki zginiemy.



