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Dlaczego rdzen marki
jest w ogole wazny?

Kazda marka ma jakis rdzen, powstaje
on w naturalny sposéb. Ale jak ze
wszystkim w marketingu i brandingu
«jakié$» to zdecydowanie za mato.

Jesli jest on nieprecyzyjny i nieatrakcyjny,
to nie da sie wokot niego zbudowac sil-
nej marki. To znaczy da sie, ale bedzie
to okupione duzo wiekszymi wydatkami
na dziatania marketingowe.

Rdzen marki stanowi gtoéwne skojarze-
nie, wokot ktérego Twoja marka obudo-
wuje sie w gtowach konsumentéw. To
element, ktory wptywa na pozycjonowa-
nie marki. Na jego podstawie zostanie
zbudowana propozycja wartosci marki,
ktora bedzie Cie wyrozniac na tle kon-
kurencji. Rdzen to gtéwny sktadnik klu-
czowych komunikatow marki - jej oferty,
obietnicy i opowiesci. Zdeterminuje on
osobowosc¢ Twojej marki, a ona przetozy
sie na styl komunikacji oraz stylistyke,
czyli wyglad marki.

Wszystko, co istotne w budowaniu
marki, odwotuje sie do tego jednego
elementu - rdzenia.

Dzieki temu Twoja marka zachowa spoj-
nos¢, a to z kolei pozwoli Ci budowac
zaufanie w relacji z klientem. Nie ufamy
ludziom nieprzewidywalnym i zachowu-
jacym sie jak chorggiewka.

Podobnie dzieje sie w relacjach z mar-
kami. Ktos wybiera Twojg marke w
konkretnym celu, wiec chce czug, ze
wszystko w Twojej firmie kreci sie wokot
realizacji tego celu.

Rdzen zapewnia marce spojnosc¢,
a spojnosc buduje zaufanie.



Jaki to ma wplywa na
rozwoj marki?

Grates kiedys w kosza? Jesli tak, to
pewhnie znasz ruch zwany piwotem.

Trzymasz pitke w rekach i mozesz obra-
cac sie z nig w dowolnym kierunku, ale
pod jednym warunkiem - jednej nogi nie
wolno Ci oderwac od ziemi. Nie mozesz
tez oczywiscie zmieniac tej nogi. Zanim
wykonasz ruch, musisz zdecydowac,
ktéra noga bedzie Twoim punktem
piwotu.

Rdzen marki jest tym czyms, co powinno
petni¢ doktadnie takg sama funkcje jak
punkt piwotu.

By¢ moze w trakcie rozwoju biznesu
okaze sie, ze trzeba bedzie wykonac jakis
obrot, zmienic kierunek tego rozwoju.

Aby zapewni¢ ciggtos¢ marki i nie
utraci¢ jej sity, musimy bazowac¢ na
elemencie, ktory zagwarantuje jej sta-
bilnos¢.

Element ten bedzie utrzymywat zwig-
zek przyczynowo-skutkowy pomiedzy
roznymi odnogami lub etapami zycia
naszej dziatalnosci. Musisz go dobrze
zaprojektowac.

Rdzen to ten jeden element marki,
ktory nie powinien sie nigdy zmieniac.



Falszywy porzadek
moze Cie¢ zgubic

Czesto dziatania firm wygladaja jak
proces liniowy. Zaczynamy od jakie-
gos elementu marki, potem tworzymy
kolejne i kolejne. Wszystkie nasze decy-
zje wynikajg z poprzednich i narzu-
cajg nastepne. A potem okazuje sie, ze
w wyniku takiego tasiemca poszcze-
golne decyzje niby majg logiczne
powigzania, ale catosc¢ nie tworzy spoj-
nej marki. Ta sytuacja przypomina gtu-
chy telefon, cos, co wypracowalismy na
koncu, moze nie miec¢ nic wspolnego
Z tym, co powstato na poczatku.

To grozna sytuacja. Pozornie wszystko
wydaje sie sensowne, nie zauwazamy
zadnych zgrzytéw. Kiedy spojrzymy
na taki schemat, wszystko tadnie si¢
uktada. Ale to ztudne. Jesli zestawimy
ze sobg dwa elementy wyrwane z tego
tancucha, to moze okazac sie, ze kom-
pletnie do siebie nie pasuja.
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Zazwyczaj dowiadujemy sie o tym
dopiero po czasie. Wielu klientéw zgta-
sza sie do mnie dlatego, ze «<ich marka sie
rozjechata». Czesto jedyne rozwigzanie
stanowi wtedy rebranding. Albo przy-
mkniecie oczu i udawanie, ze wszystko
jest w porzadku. Az do jakiegos powaz-
niejszego kryzysu.

W zdrowym modelu rdzen marki jest
czytelnym i konkretnym punktem
odniesienia dla wszystkich dziatan.

Bezposrednio z niego wynikajg najwaz-
niejsze sktadniki marki. Zaden element
nie jest oddalony od rdzenia o wiecej niz
2-3 kroki. Taki schemat moze z pozoru
wygladaé¢ chaotycznie, ale to wtasnie
on gwarantuje kluczowa ceche marki
- spojnos¢.
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W zdrowym modelu chaos jest tylko pozorny.



Rdzeniem marki nie jest
jej «xmisja i wizja»

Rdzen marki nie powinien skupiac sie
wytgcznie na firmie. Musimy uwazacé
na putapke egoizmu.

Rdzen trzeba budowac¢ na bazie
zewnetrznych elementow marki -
potrzeb naszych odbiorcow i tego, ktore
Z nich jesteSmy w stanie zrealizowac
lepiej niz nasi konkurenci.

Badzmy szczerzy, rzadko kiedy wybie-
ramy jakas firme dlatego, ze prébuje ona
zmieniac swiat. Dlatego «misja i wizja»
zwykle nie sprawdzajg sie jako rdzen
marki (chociaz czasem moze sie tak
zdarzyc). Misja i wizja zazwyczaj Srednio
interesujg naszych klientow. Ich obcho-
dzi jedynie tzw. «what's in it for me», czyli
ich osobista korzysc.

Zanim przejde do konkretéw, musze
Cie jeszcze przeprosi¢ w imieniu Swiata
marketingu. Na to, co nazywam tutaj
rdzeniem marki, inni uzywaja okreslen
«esencja», «big idea», «DNA» i wielu
innych. Z kolei stowo «rdzen» stuzy cza-
sem jako nazwa dla jeszcze innych ele-
mentow marki niz ten, ktéry mam na
mysli.

Nie jest to podrecznik marketingu, dla-
tego pozwol, ze zostane przy swoim.

Rdzen marki oznacza w uproszczeniu
to cos, co wyroznia Twojg marke, daje
jej przewage nad konkurencjg i stanowi
punkt wyjscia do budowania jej sity.

Dla Twojego klienta liczy sie gtéwnie tzw.
«what's in it for men», czyli jego osobista korzysc.




Cechy dobrego rdzenia
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Jak zweryfikowac, czy nasz pomyst
na rdzen ma potencjat? Albo czy nasz
obecny rdzen jest odpowiedni?

Zawsze, kiedy szukasz rdzenia marki,
musisz zastanowic sie nad kilkoma rze-
czami: Czy jest to element, ktory da Ci
znaczagcy przewage nad konkurencjg?
Czy mozna z tego uczyni¢ wartosc,
ktora bedzie dostrzegalna i atrakcyjna
dla odbiorcow marki? Czy jestes w stanie
udowodnic, ze faktycznie posiadasz te
wartosci? Czy taki rdzen przetrwa probe
czasu i chwilowe mody?

Idealny rdzen charakteryzuje sie sze-
$cioma cechami. Aby tatwiej je zapa-
mietac, wszystkie zaczynajg sie na litere
W. Tak jak stowo WERYFIKACIA :)

Czy jest WYRAZISTY?
Czy tatwo go dostrzec i zapamietac?

Czy nas WYROZNIA?

Czy pozwala zdecydowanie
odroznic sie od konkurencji?
Czy niesie WARTOSC?

Czy przynosi odbiorcom marki
jakas realng korzysc?

Czy jest WIARYGODNY?
Czy mozemy go udowodnic,
podeprzec twardymi faktami?

Czy bedzie WIECZNY?
Czy w przysztosci bedzie
rownie atrakcyjny co dzis?

Czy ma potencjat WIZUALNY?
Czy mozna go przetozy¢ na obrazy?

6W, czyli szes¢ cech idealnego rdzenia marki.



Jak zdefiniowac

rdzen marki?

Jesli istniejesz juz dtugo na rynku, to
Twoim zadaniem bedzie poprawne
odkopanie rdzenia. Czesto nie jest on
widoczny na pierwszy rzut oka i trzeba
go dobrze poszukac.

Natomiast dla startujgcej marki trzeba
taki rdzen zaprojektowac: wybrac ele-
ment, wokot ktérego uda Ci sie zbudo-
wac silng marke.

Moze sie to wydawac trudne, dlatego
sprobuje Ci pomodc. Co prawda nie
ma jednego schematu postepowania,
ale mozemy wyroznic kilka obszarow,
w ktorych warto szukac rdzenia marki

Aby to jakos ogarnac¢, wykorzystamy
starg dziennikarskg metode 5W + H, czyli
poszukamy odpowiedzi na szes¢ kluczo-
wych pytan. Dziennikarze podobno uzy-
wajg ich, aby opisa¢ wszystkie aspekty
jakiegos wydarzenia. Nazwa metody
pochodzi od pytan: What? Who? When?
Where? Why? + How?

Utozymy je w nieco innej kolejnosci.
Chcemy wystopniowac¢ odpowiedzi
od najmniej do najbardziej unikalnych
i wyréznialnych cech marki.

Nasza kolejnos¢ wyglagda tak:
KIEDY marka powstata?
GDZIE marka funkcjonuje?
KTO marke tworzy?

CO marka robi?

JAK marka robi to, co robi?

DLACZEGO marka robi to, co robi?

Jak widzisz, wychodzimy od najbardziej
przyziemnych, a dochodzimy do bar-
dziej abstrakcyjnych poziomow marki

Na ktoérym oferujesz najwieksza war-
tos¢? Ktora odpowiedz najbardziej
Cie wyréznia? Oto s3 pytania, na ktére
poszukamy odpowiedzi.

Rdzenia mozesz szukac¢ na réznych poziomach
marki. Pokaze Ci 6 najwazniejszych.



KIEDY / WHEN

To chyba pierwszy element, ktory przy-
chodzi do gtowy wiekszosci osob zapy-
tanych o brand story, czyli opowiesci
marki. Na prosbe: «Powiedzcie cos
o sobie» przedsiebiorcy zwykle odpo-
wiadajg, zaczynajgc od informacji, kiedy
ich firma powstata.

Czy to dobry element wyrézniajacy?
Czy «KIEDY» ma potencjat, aby by¢
solidnym rdzeniem marki? Oczywiscie
zalezy od branzy.

Wszedzie tam, gdzie liczy sie trady-
cja i dziedzictwo, dtuga historia marki
stanowi ogromng wartosc. Dlatego tak
chetnie podkreslajg jg wszelkie marki
rzemieslnicze - masarnie, lodziarnie,
cukiernie itp. Receptury przekazywane
Z dziada pradziada to niekwestiono-
wana i niepodrabialna wartosc.

Taki rdzen z kazdym rokiem zyskuje na
wartosci - swietny pomyst na cos, czego
nie powinnismy nigdy zmieniac.

17®nu
g% GERLACH

Wiele firm podkresla ten element
wprost w swoim logo. Tak robig m.in.
Wedel z dumnym rokiem 1851, W. Kruk
21840 czy Gerlach z1760. Licytacje prze-
bijajg jednak browary, bo Tyskie moze
pochwalic sie rokiem 1629, Warka -1478,
a Namystow - nawet 1321.

Ale co zrobié, jesli Twoja marka nie
ma dtugiej historii, ktérg mogtaby sie
pochwali¢?

Mozesz podejs¢ do kwestii czasu tro-
che inaczej. Nie musisz odnosic¢ sie do
konkretnych dat, mozesz odniesc sie do
ogolnie ujetego momentu, w ktorym
powstata marka. Moze u Ciebie spraw-
dzi sie komunikat w stylu: «Robilismy to,
zanim to byto modnen». ByliSmy pierwsi,
wiec mamy najwieksze doswiadczenie
w tym, co robimy. Jestesmy prekurso-
rami, pionierami, wyznaczamy trendy,
inni nas tylko nasladujg itd. To komu-
nikaty, ktore podkreslajg «KIEDY» jako
rdzen marki i majg spory potencjat.

TYSKIE  WARKA |

Co mozesz powiedziec¢ o sytuacji powstania
marki, czy wynika z tego jakas wartosc¢?



GDZIE / WHERE

Miejsce powstania firmy to kolejny
bazowy sktadnik budujacy tozsamosé¢
marki.

Wiele firm wpisuje je w swojg nazwe.
Dobrze znamy takie marki jak Pudliszki
czy Winiary. Pytanie, czy dla konsumen-
tow stanowi jakas wartosc fakt, ze sg
produkowane w tych miejscach? Chyba
niekoniecznie.

Inaczej wyglada to w przypadku waod
mineralnych - Cisowianka, Nateczo-
wianka, Muszynianka, Zywiec Zdroj,
Kryniczanka, Kinga Pieninska czy Kro-
pla Beskidu - dla wszystkich tych marek
rdzen stanowi miejsce pochodzenia.
Marka moze sie zmieniac, ale nie prze-
niesie zrodta, dlatego jej tozsamosc
budowana jest wtasnie wokdt tego
aspektu. To ono decyduje o wyjgtkowym
zestawie mineratéw i smaku wody.

Problem polega na tym, ze wiekszosc¢
wod mineralnych bazuje na «GDZIE».
Dlatego, z jednej strony, jest to pewien
wyroznik, ale, z drugiej, nie daje nam to
wielkiej przewagi nad konkurencjg. Bo
jak zwykty konsument ma poréwnac,
czy lepsza jest woda z Nateczowa, czy
np. z Muszyny? Nie moéwigc juz o tym, ze
mamy co hajmniej trzy marki wod, ktore
W Swojej nazwie nawigzujg do Muszyny.

Mozna ten element wykorzystac w tro-
che odmienny sposob i podkreslac
lokalny charakter produktu.

Lepiej niz w przypadku wod mineral-
nych sprawdza sie to w innej bliskiej
kategorii produktowej - browarnictwie.

W przypadku piwa tez chodzi o wode -
jego gtowny sktadnik, ktéry moze wpty-
wac na smak. Ale rownie istotne jest to,
ze odbiorcy mogg utozsamiac sie z bli-
skim im regionem, z miejscem, w kto-
rym zyja.

W Szczecinie duzo osob pije piwo Bos-
man, bo to ich piwo. Marka podkresla

ten regionalny aspekt nie tylko nazwa,
ale rowniez innymi komunikatami.

WARZONE
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PIWOWAR
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Swego czasu bardzo dostownie i kon-
kretnie akcentowata te bliskos¢. Roz-
siane po miescie billboardy wskazywaty
(z doktadnoscig do metréw), jak blisko
od danego miejsca warzone jest piwo.
Trudno o lepszy dowod na potwierdze-
nie, ze to piwo stad.

Lokalny patriotyzm bywa silng warto-
Scig, ale oczywiscie niesie tez pewne
ograniczenia-taka komunikacjadziata
tylko na okreslonym terenie.



GDZIE / WHERE

Komunikacja rozlewni wéd mineralnych
i browarow siega najczesciej po inne
argumenty i pomysty. Wtasnie dlatego,
ze aspekt «GDZIE» jest po prostu niewy-
starczajacy, aby oprzec na nim gtowng
propozycje wartosci marki i budowac
silng pozycje na rynku.

Inaczej ma sie sprawa w przypadku <5 ok
kosmetykow. gy Thl_n__rfn‘ni‘c'nll -

Marka kosmetyczna Vichy rowniez
wzieta swojg nazwe od miejsca powsta-
nia. Jej rdzeniem takze jest woda,
a doktadnie woda termalna ze zrédta
Vichy. Marka przekonuje nas, ze wyko-
rzystanie tej wody (zawierajgcej zestaw
niezbednych dla naszej skory 15 sktadni-
kow mineralnych) sprawia, ze ich kosme-
tyki sg wyjgtkowe.

Firma od prawie 90 lat tworzy przerozne
produkty, przez caty ten czas nieustan-
nie zmieniaiulepsza ich sktad, ale jedno
pozostaje niezmienne - baza w postaci
wody termalnej z Vichy. W sSwiecie
kosmetykow jest to oryginalny i niepo-
drabialny atrybut, dlatego stanowi ide-
alny rdzen marki.

Czy miejsce, w ktérym dziata Twoj biznes,
przektada sie na jakas wartos¢ dla jego
odbiorcow?

10



KTO / WHO

Wznosz3c sie ponad ogoélne «KIEDY»
i «<GDZIE», mozna szuka¢ rdzenia marki
W «ojcu zatozycielu».

Konkretna osoba - zatozyciel i twarz
marki - to juz catkiem inny poziom ory-
ginalnosci. Przede wszystkim nie da sie
go podrobi¢, wiec na pewno pozwala
zbudowac sporg wyréznialnosc. Ale czy
to idealny pomyst na rdzen? Wracamy
do najwazniejszego z naszych pytan -
czy ptynie z tego wyrazna wartosc?

Znamy wiele firm, ktére juz w nazwie
podkreslajg aspekt «KTO». Lody Grycan,
bramy Wisniowski, odziez Ochnik, buty
Lasocki lub Wojas albo zaktady miesne
Henryk Kania, Olewnik czy Madej Wro6-
bel (nikt nie powiedziat, ze wtasciciel
musi by¢ jeden). Czy to cos dla nas zna-
czy? Niekoniecznie. Dlatego z punktu
widzenia marketingu nie stanowi to
specjalnej wartosci. W gre wchodzic tu
moze jedynie sentyment, a w przypadku
marek spozywczych - ewentualnie takze
unikalne receptury. Pytanie tylko, czy w
dzisiejszych przemystowych czasach
ktos w nie jeszcze wierzy.

Z drugiej strony, znamy marki, kto-
rych nazwa i branding nie nawigzujg w
zaden sposob do konkretnej osoby, ale
ich zatozyciele sg postaciami tak zna-
nymi i charyzmatycznymi, ze stanowig

ich gtéwng wartos¢, czyli wtasnie rdzen
marki. Tesla i Spacex to firmy niezwykle
silnie kojarzone z niepodrabialnym Elo-
nem Muskiem. Cata grupa Virgin opiera
swojg wartosc na postaci charyzmatycz-
nego Richarda Bransona. Potega tych
biznesow w gtéwnej mierze opiera sie
mocy jednej osoby.

Ale rdzeniem marki z poziomu «KTO»
nie musi by¢ osoba. Rdzeniem moze
by¢ caty zesp6t wartosciowych ludzi.

Swietny przyktad z polskiego podwodrka
to Brand24, ktory oferuje narzedzie do
monitoringu internetu. Oczywiscie
marka kojarzona jest przede wszystkim
z jej zatozycielem Michatem Sadow-
skim, ktorego charyzme moglibysmy
porownywac do Muska czy Bransona.
Ale Brand24 buduje znacznie wiecej
osob, ktore sg dobrze znane fanom.
Dlaczego? Dlatego, ze prowadzg one
blogi, dziatalnos¢ medialng, wystepuja
na konferencjach branzowych itd. Sa
przez marke wspierani i promowani.
Dzieki temu wartos¢ marki stanowi
caty zespot, a mowigc o Brand24, wiele
0s6b mysli «oni». Jakg korzys¢ przynosi
to firmie? Takg, ze ci ludzie mogliby jutro
zaczyc sprzedawac ogorki matosolne,
a i tak z marszu znalezliby szerokg rze-
sze fanow.

Czy Ty albo Twoj zespot mozecie stanowic¢
dla klientéw wyjgtkowa wartosc¢?

n



CO / WHAT

DotarliSsmy do potowy stawki i zde-
cydowanie najbardziej popularnego
miejsca poszukiwan rdzenia marki.

Na tym poziomie skupia sie wiekszosc
firm. «CO» dotyczy produktu - niewazne,
czy jest to fizyczny przedmiot, ustuga
czy cokolwiek innego -chcemy ludziom
«COS» sprzedaé, wiec nazywamy to
naszym produktem.

Wiele biznesow bierze swoj poczatek
wtasnie z tego elementu. Duzo czasu
poswiecamy ha dopracowanie i dopiesz-
czenie naszego «CO». Chcemy, aby byto
najwyzszej jakosci i pokonato konkuren-
tow. Dlatego najczesciej utozsamiamy
wartos¢ marki z wartoscig produktu.

Kiedy takie podejscie sie sprawdza?
Kiedy nasze «CO» naprawde jest w sta-
nie powali¢ konkurencje i przetrwacé
probe czasu.

Jesli masz przepis na napoj, ktérego od
130 lat nikt na catym swiecie nie jest w
stanie podrobic, a ktorego smak uwiel-
biajg wszyscy - to mozesz Smiato uczy-
ni¢ go rdzeniem marki.

Dlatego gtowng wartoscig Coca-Coli
zawsze bedzie po prostu ich napdj. Kie-
dys firma probowata to zmienic¢ i do
dzis zatuje tej sytuacji. Prawie doktadnie
W momencie mojego przyjscia na swiat
na tym swiecie pojawita sie rowniez
nowa Coca-Cola, czyli New Coke. Miata
to by¢ lepsza wersja coli, ktora zastgpi
klasyczny napdj. Niestety ludzie jej nie
zaakceptowali.
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New Coke zostata szybko wycofana ze
sprzedazy i do dzis wspomina sie to jako
jedna z najwiekszych porazek marketin-
gowych na swiecie. Od tego momentu
stato sie pewne i niepodwazalne - rdze-
niem marki Coca-Coli i jej najwiekszg
wartoscig jest oryginalny napdj.

Czy Twoéj produkt, Twoje «CO» jest w
stanie obroni¢ sie podczas pytan 6W?

Czy jest naprawde wyjatkowy, czy
raczej podobny do innych dostepnych
na rynku? Czy Twoi klienci dostrzegaja
w him zdecydowang wartosc, czy oce-
niajg go jako po prostu OK? Czy mozesz
przedstawi¢ niezbite dowody na jego
ponadprzecietnosc, czy jednak troche
czarujesz? Czy ma on szanse przetrwac
probe czasu, czy jest ewidentnie zalezny
od aktualnej rzeczywistosci? | czy jestes
w stanie stworzy¢ dla niego wizualny
symbol? Jesli Twoje odpowiedzi nie sg
jednoznaczne i zdecydowane, to moze
lepiej szuka¢ rdzenia marki gdzies
indziej.




CO / WHAT

Zanim zrezygnujesz, warto spojrzec¢
na to inaczej. Twoje «CO» nie musi byé
rozumiane zbyt dostownie. Moze to
by¢ odpowiedz na pytanie «CO dajemy
ludziom?».

Wiesz, jaki byt pierwszy produkt marki
Netflix? Ptyty DVD, w dodatku wypo-
zyczane. Tak, marka zaczynata jako
wypozyczalnia filmoéw na DVD. Potem
dostrzegta nisze i zaczeta te filmy wysy-
ta¢ za pomoca poczty, bezposrednio
do domow klientow. Kiedy pojawit sie
szybki internet, nie trzeba byto ich juz
fizycznie wypozycza¢, mozna je byto
streamingowac. Ale sytuacja na rynku
dalej sie zmieniata i udostepnianie czy-
ichs filmoéw przestato wystarczac, aby
pokonac¢ konkurencje. Dobrym pomy-
stem okazata sie produkcja wtasnych
filmow, seriali i programow.

Na przestrzeni lat marka Netflix prze-
chodzita ogromne zmiany. Wykonata
kilka piwotow, ale zauwaz, ze caty czas
wokot tego samego rdzenia. «CO» daje
nam marka Netflix? Rozrywke wideo. To
jest ich «CO» i rdzen catej dziatalnosci.

Jak widzisz, to od Ciebie zalezy, jak zde-
finiujesz «CO» swojej marki. Nie musisz
ograniczac sie do fizycznego produktu
czy konkretnej ustugi.

Pomysl, co tak naprawde dajesz
ludziom? Jaki problem rozwigzujesz?
Jakg potrzebe realizujesz? Jakie pra-
ghienie spetniasz?

. I
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Czy na poziomie «CO» oferujesz wartosc
wiekszg niz Twoja konkurencja?
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JAK / HOW

Witaj na poziomie wiedzy tajemnej.
Biznes uzywa okreslenia «<know-hown,
a chodzi po prostu o sposob, w jaki firma
robi to, co robi.

Jak tworzysz swoéj produkt? Moze
Twoja metoda produkcji jest wyjat-
kowa na tyle, aby zosta¢ silnym rdze-
niem marki na lata?

Polska firma Advanced Graphene Pro-
ducts szczyci sie tym, ze dysponujg uni-
kalng na skale swiatowg technologig
produkcji grafenu. | faktycznie, posia-
dajg miedzynarodowe patenty na swojg
nowatorskg metode. Dzieki temu «JAK»
wytwarzajg grafen, sg w stanie odroznic
sie od konkurencji i zaoferowac odbior-
com zupetnie nowa wartosc.

Oczywiscie ten poziom nie ogranicza sie
do czysto technologicznych elementow
procesu produkcji. Rownie wazne moze
by¢ samo podejscie do tworzenia pro-
duktu, np. tego, «xJAK» go wymyslasz lub
«JAK» go projektujesz.

Marka Apple przez lata oferowata nam
produkty niebedace zupetng nowo-
scig (przed iPhonem mielismy telefony,
przed iPodem mieliSmy przenosne
odtwarzacze muzyki, przed iWatchem
mielismy elektroniczne zegarki itd.). Ale
wszystkie produkty Apple miaty w sobie
to cos. Charakteryzowaty sie wyrazng
dodatkowa wartoscig, czyli niezwyktym
designem produktu.
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To on stat sie rdzeniem marki i zbudo-
wat jej pozycje na szalenie konkuren-
cyjnym rynku nowoczesnych technolo-
gii. Wszystkie produkty sg naznaczone
tym charakterystycznym podejsciem
do designu. Jesli jutro Apple wypusci
na rynek kosiarke, to od razu bedziemy
wiedzieli, «<JAK» zostata ona zaprojekto-
wana i ze nie bedzie to zwykta kosiarka.

Jak realizujesz swojg ustuge? Czy spo-
s6b, w jaki dostarczasz swoje «COn», jest

wyjatkowy?

Oczywiscie nie chodzi jedynie
o dostowne dostarczanie czegokolwiek,
choc¢ w kolejnym przyktadzie akurat tak
sie dzieje.

Paczkomaty stuzg do dostarczania
paczek, mozna by wiec pomyslec, ze
rdzen tej marki stanowi jej «COn». Ale tutaj
wazniejsze jest przeciez, «<JAK» to robig,
prawda? Dostarczajg paczki w sposob
catkowicie odmienny niz pozostali. Ten
sposob wyréznia marke na tle tradycyj-
nej poczty czy firm kurierskich. Ale co
najwazniejsze - to «<JAK» niesie wartosc¢
dla ludzi, bo zyskujg swobode odbioru
lub po prostu nizszg cene za przesytke.



JAK / HOW

Jak rozwiagzujesz problem Twoich
klientéw? Moze robisz to zupetnie ina-
czej niz konkurencja? «JAK» to robisz?

Car-sharing stanowi kolejny swietny
przyktad. Od lat ludzie majg te samga
potrzebe - posiadac auto do transportu
po miescie. W markach takich jak Trafi-
car innowacyjne jest jednak to, «JAK» ta
potrzeba zostaje spetniona. Nie musisz
kupowac¢ samochodu, mozesz go po
prostu wypozyczy¢ na minuty. Uzysku-
jesz to samo «COp», ale w zupetnie inny
sposob.

Pokrewna kategoria to taksowki. Uber
tak jak taksowka rozwigzuje nasz pro-
blem z przemieszczaniem sie z punktu
A do punktu B, ale robi to na swoj uni-
kalny sposob. Od klasycznych taksowek
odroznia go to, «JAK» zamawiasz trans-
port, «JAK» realizowany jest przejazd
i «xJAK» zostaje on rozliczony.

Uber Eats to ich siostrzana marka, ktora
udowadnia, ze «JAK» wcale nie musi
oznaczac technologicznie zaawansowa-
nego procesu. W tym przypadku chodzi
O uproszczenie sposobu realizacji zada-
nia. Zamiast dostarczac jedzenie samo-
chodami, szybciej i taniej mozna tego
dokonac na rowerach.

«JAK» robisz to, co robisz? Czy jestes w stanie
uczynic¢ z tego rdzen swojej marki?
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DLACZEGO / WHY

DotarliSmy na najwyzszy poziom! Tutaj
najistotniejszg cechg catej marki jest
to, «xDLACZEGO» firma robi to, co robi.

Wczesniej powiedzieliSmy, ze sprawic,
aby ludzie wybierali nas ze wzgledu na
naszag misje, jest ultratrudnym lub wrecz
niewykonalnym zadaniem. Najtatwiej
mozna to sobie wyobrazi¢ w przypadku
firm charytatywnych. Ktos wspiera jakas
organizacje, bo popiera jej poglady
i dziatania. Duzo trudniej to potgczyc
z komercyjnym biznesem. Jednak nie-
ktorym sie to udaje.

Klasycznym przyktadem jest marka
Toms, styngca z espadryli, czyli rodzaju
butow.
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Nie wyrdzniajg sie one niczym specjal-
nym - ani wiekiem marki, ani miejscem
wytwarzania, ani sposobem produkcji.
To zwykte kapcie, w dodatku dos¢ dro-
gie. Dlaczego wiec udato im sie odniesc
swiatowy sukces?

Marke wyrdznia jej filozofia «1 za 1» - kaz-
dej kupionej parze butéw odpowiada
jedna para przekazana dla osob potrze-
bujgcych z krajéw Trzeciego Swiata. Co
zyskujesz, kupujgc ich produkty? Dobre
samopoczucie wynikajgce z mysli, ze
pomagasz robic¢ cos dobrego dla swiata.
Nie kupujesz espadryli, kupujesz «DLA-
CZEGO» marki Toms.




DLACZEGO / WHY

«DLACZEGO» nie zawsze musi by¢ tak
mocno zaznaczone, jak w przypadku
marki Toms. Czasami stoi ono na dal-
szym planie, ale nadal stanowi rdzen
firmy.

The Body Shop oferuje naturalne kosme-
tyki produkowane w sposob mozliwie
najmniej szkodliwy dla srodowiska.
Rdzeniem marki nie jest jednak sam
produkt («CO») ani sposob jego wytwa-
rzania («JAK»). Jest nim «DLACZEGOn».

Wszystko dziatania marki skupiajg sie
na tym, aby zadbac o dobro naszej pla-
nety oraz ludzi na niej zyjgcych. Dlatego
oprocz kontroli procesu produkcji firma
zapewnhia prace wielu osobom potrze-
bujgcym wsparcia ekonomicznego oraz
odbudowuje swiatowe zasoby naturalne.
Mozesz kupic¢ wiele podobnych kosme-
tykow, ale jesli bliskie sg Ci wymienione
aspekty zycia, to wybierzesz marke, dla
ktorej sg one najwazniejszym celem.
Przynajmniej jest na to spora szansa.

Inny przyktad to marka Dove produku-
jgca kosmetyki, ktore nie wyrozniajg sie
niczym szczegolnym. Marka przekonuje
nas jednak, ze rdzeniem jej dziatalnosci
jest wspomaganie kobiet w ich trudnej
codziennosci.

Dove stworzyto pewien ruch spoteczny,
ktory wspiera i namawia kobiety, aby
uwierzyty w siebie, zaakceptowaty swoj
wydlad, cieszyty sie swoim ciatem i czer-
paty przyjemnosc z zycia. To jest ich
«DLACZEGO», czyli powdd, dla ktorego
funkcjonuja. Wiele oséb wybiera Dove
nie ze wzgledu na ich wyjgtkowe «COp»,
ale z powodu sympatii do ich wartoscio-
wego «DLACZEGOn».

Moze niekoniecznie Cie to przekonuje.
Rdzen oparty o «kDLACZEGO» wcale nie-
tatwo obronic. Ale moze zdarzyc sie tak,
ze to jedyny poziom, na ktorym jestes w
stanie zaoferowac wartosc¢ spetniajgca
wszystkie szes¢ warunkow idealnego
rdzenia.

Powtérzmy to: wybor rdzenia nie
zalezy jedynie od naszych wewnetrz-
nych przemyslen. Jest uzalezniony od
potrzeb naszych odbiorcéw i tego, co
oferujg nasi konkurenci. Tylko w takim
kontekscie powinniSmy ocenia¢ war-
tos¢ kandydata na rdzen naszej marki.

Czy dziatasz wedtug gtebokiego «DLACZEGO»?
Czy przektada sie to na jakas wyjatkowa

wartosc¢ Twojej marki?



Punkt piwotu

Przypomnijmy: rdzen musi byé
wieczny, czyli powinien przetrwacé
prébe czasu. Oczywiscie trudno przewi-
dziec przysztosc, ale jednak warto spro-
bowac sie nad tg kwestig zastanowic.

Im wyzszy bedzie poziom, na ktorym
umiescimy rdzen naszej marki, tym
trudniej bedzie go udowodnic¢, obronic
i przekonac do niego ludzi. Ale w razie
koniecznosci wykonania piwotu marki
wysitek wiozony w odnalezienie i komu-
nikowanie wyjgtkowego rdzenia zosta-
nie nagrodzony.

Im wyzszy poziom wybraliSmy, tym
tatwiej bedzie nam dokonac jakiejkol-
wiek znaczacej zmiany w przysztosci.

Rdzen z poziomu «KIEDY» moze stra-
ci¢ wartosg, jesli zaczniemy robic¢ cos
innego. Wedel, jesli zechciatby sprzeda-
wac np. owoce, straci wartos¢ ptynaca
z dtugiej historii marki. Gtéwny argu-
ment (doswiadczenie w danej katego-
rii) przestanie przeciez dziatac. Jedyna
korzyscig moze by¢ wiarygodnosc firmy

| <4
-z racji tego, ze funkcjonuje na rynku od -
wielu lat. Ale to troche za mato na silny
rdzen marki.
Rdzen z poziomu «GDZIE» daje ciut b

wiecej elastycznosci. Jesli marka zmieni
wtasciciela, zacznie oferowac inne pro-
dukty lub zmieni sposdb wytwarzania
dotychczasowych, to dalej moze czer-
pac¢ korzysci z rdzenia zwigzanego
z konkretnym miejscem. Marka Vichy
mogtaby zaczgc¢ produkowac zywnosc¢
dietetyczng i dalej opierac jej wartosc na
wodzie termalnej.
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Punkt piwotu

Rdzen z poziomu «KTO» otwiera zupet-
nie nowe mozliwosci. Elon Musk tworzy
kolejne biznesy i momentalnie zdoby-
wajg one ogromng popularnos¢. Czy
ekspertyza z jednej branzy przenosi sie
na inne? Niekoniecznie. Ale ekspertyza
wtasciciela to tylko jedna z cech. Cha-
ryzma, wiarygodnos¢, popularnosc¢ czy
po prostu sympatia to pozostate wazne
wartosci rdzenia z tego poziomu.

Rdzen z poziomu «CO» potrafi ogra-
niczaé, ale tylko jesli zostanie nie-
wiasciwie zdefiniowany. Jezeli za cel
wezmiemy fizyczny produkt, to zmiana
czasu, miejsca czy sposobu wytwarza-
nia moze wptynac na jego postrzega-
nie. Coca-Cola produkowana w cat-
kiem nowy sposob to juz nie to samo.
Wszystko zalezy wiec od tego, jak uchwy-
cimy nasze «COn». Netflix moze zmienic
wszystko, ale jesli nadal bedzie nam
dostarczat swoje «CO», czyli rozrywke
wideo wysokiej jakosci, to pozostanie tg
sama marka, ktorg lubimy.

Rdzen z poziomu «JAK» stanowi
kolejny poziom wolnosci. Nasze «JAK»
moze sie przektada¢ na wiele nowych
kategorii produktow, moze byc¢ przenie-
sione w zupetnie inne miejsce, a nawet
sprzedane innemu wtascicielowi. Ale nie
stanowi to zagrozenia, jesli sitg marki jest
jej unikalne know-how. Apple mogtoby
wyprodukowac jakiekolwiek urzgdzenie.
Wystarczy, ze w hazwie produktu czy
ustugi pojawi sie przedrostek «i», a ludzie
ustawig sie po to w catonocnej kolejce.

Rdzen z poziomu «DLACZEGO» wiasci-
wie nie zna granic. Motywacja to naj-
wyzszy poziom, bo jesli marka posiada
silne «<DLACZEGO», to niewazne kiedy,
niewazne gdzie, niewazne co, kto i jak
to robi. Wartosc¢ rdzenia przetrwa, bo
jest ponad tym wszystkim. Marka Toms
moze catkowicie zmieni¢ swoj charak-
ter, ale jesli dalej bedzie dziata¢ z myslg
o osobach potrzebujacych z krajow Trze-
ciego Swiata, na pewno utrzyma wier-
nosc¢ swoich fanow.

Odpowiednio dobrany rdzen to punkt piwotu,
ktory pozwoli Ci lepiej przygotowaé marke
na ewentualne zmiany w przysztosci.
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#RdzenMarki

Moze po przeczytaniu tych przyktadow
myslisz sobie, ze oferujesz wyjatkowa
wartos¢ na kilku poziomach. Jednak
pojecie «rdzen marki» sugeruje, ze nie
mozesz miec ich kilku.

To zawsze jeden, konkretny sktadnik
marki, stanowigcy jej centralny punkt.
Wszystkie inne elementy powstajg i roz-
wijajg sie wokot niego.

Rdzeniem moze byé¢ jedno stowo lub
zdanie. Im krocej, tym lepiej! W dzi-
siejszych czasach dobrze by byto ujaé
nasz rdzen w postaci jednego hasztaga
-czylizamknag¢ go w kilkunastu znakach
i uczynic¢ z niego nasz znak rozpoznaw-
czy. Marce Toms udato sie tak gtebokag
idee zamkna¢ w dziewieciu literach:
«one for one».

Nie chcesz zostac zaszufladkowany?
| tak bedziesz, wiec lepiej sam wybierz
szufladke, do ktérej zostaniesz wrzucony.

Do dziela!

Pewnie masz w gtowie gonitwe mysli.
Dlatego szybko podsumuje, co powinie-
nes zrobic:

1. Przejdz kolejne poziomy «KIEDY»,
«GDZIE», «KTO», «CO», «JAK» i «DLA-
CZEGO». Na kazdym z nich poszukaj
kandydata na rdzen Twojej marki.

2. Nastepnie poszczegolnych kandy-
datow przepus¢ przez runde pytan
6W. Czy ktorys z nich jest WYRAZISTY,
WYROZNIALNY, WARTOSCIOWY, WIA-
RYGODNY, WIECZNY i czy ma potencjat
WIZUALNY?
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Wybierz tego kandydata, ktory najle-
piej obroni si we wszystkich szesciu
aspektach.

Nie bedzie to proste, ale mysle, ze zyska-
tes sporg dawke wiedzy i inspiracji. Wie-
rze, ze dzieki temu jestes w stanie zrobic¢
to dobrze.

Trzymam kciuki za odkrywanie rdzenia
Twojej marki!



Pogadajmy
oTwojej marce.

Nazywam sie Maciej Sznitowski,
jestem brandoholikiem.
Pomagam projektowac, budowac¢
i remontowac¢ marki.

+48 664785252
maciej@sznitowski.pl

www.sznitowski.pl
www.brandoholics.com

www.linkedin.com/in/sznitowski

sznitewski



