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Zmienia się świat, zmieniają się ludzie, społeczeństwa i służące im organizacje. Od zawsze i coraz 
szybciej. Już nie w perspektywie pokoleń, dekad czy lat lecz bardziej miesięcy, a nawet tygodni. 
Kolejne technologie niemal natychmiast, upowszechniają się w setkach zastosowań w wielu orga-
nizacjach. Zmieniają się miejsca i sposoby pracy oraz budowania relacji; powstają nowe usługi, 
rozwiązania i produkty, kończąc tym samym epoki wielu innych. Wyzwaniem dla każdej organiza-
cji jest dziś zarówno zrozumienie zmieniającego się świata  i potrzeb klientów, jaki i bieżące wdra-
żanie kolejnych narzędzi i technologii. Wykorzystanie potencjału zmian i.... gonienie tych, którzy 
robią to szybciej. 

Czy zatem trwałość organizacji zależy od gonitwy technologicznej, sprzedaż wyłącznie od polityki 
cenowej, a rozpoznawalność od kolejnych sprytnych narzędzi i koncepcji marketingowych? Bada-
nia pokazują, że nie. Wciąż i niezmiennie, jednym z kluczowych czynników trwałego sukcesu 
w organizacji jest umiejętność zbudowania marki – jej wizerunku i stałego systemu wartości, 
któremu ufasz. Od początku cywilizacji nieustannie podążamy za markami osób i organizacji, przy 
czym niezmiennie ci, którzy w markę inwestują, najtrwalej rosną.

Tymczasem w Polsce, firmy B2B często cierpią przez brak strategii marki, a w efekcie tego na: 
pustosłowie, niespójności i brak konsekwencji w budowaniu swoich brandów. Z drugiej strony spo-
tykamy się z tym, że strategie marki są niepraktyczne, a rozbudowane strategie marketingowe nie 
są w firmach egzekwowane. Wciąż CI (corporate identity) mylone jest ze strategią marki, a działa-
nia marketingowe – ad hoc – z budowaniem marki.

Ciekawe i dobre produkty czy usługi, nie budując rozpoznawalności i silnej marki, nie dają sobie 
szansy być szerzej zauważonymi. Razem z zespołem Brandma i gronem zaprzyjaźnionych eksper-
tów napisaliśmy tego e-booka, by pomóc Wam zrozumieć korzyści, jakie przynosi Brand Com-
pliance. To proste, praktyczne podejście skupione na łączeniu zgodności i spójności marki. 
W firmach o zbudowanej strategii marki, brand compliance pomaga zweryfikować strategię 
i jej faktyczną egzekucję. W firmach bez strategii marki stanowi świetny punkt wyjścia do jej 
długofalowej budowy. Z punktu widzenia siedmiu obszarów działania firmy pokażemy Ci, na prak-
tycznych przykładach, jak dbać o markę i rosnąć - dobrze i trwale.

Mateusz Rozynek
Creative Director & Founder
Brandma

#BrandCompliance





Inwestycja w sprzedaż o pewnym, 
długotrwałym zwrocie

01. SPRZEDAŻ

Marka kluczem 
do stabilnej 
sprzedaży 
i wyższych marż?

#BrandCompliance

Mateusz Rozynek
Creative Director & Founder, Brandma
Autor

Szymon Lach
CEO, Dobra sprzedaż
Ekspert w obszarze sprzedaży



Percepcja ludzi zmienia się wol-
niej niż świat. A w czasach inten-
sywnych i pełnych niepokoju 
jeszcze chętniej sięgamy do za-
ufanych marek.

One nam dają poczucie bezpie-
czeństwa, otuchę, a czasem po 
prostu fun, który lubimy. Wachlarz 
tych emocji jest oczywiście zależny 
od dostarczanych przez markę 
wartości. Niemniej, to właśnie 
„pewność” dostarczenia tych, po 
które sięgamy, niezmiennie skore-
lowana jest z marką. 

Brand musi wzmacniać sprzedaż, 
a sprzedaż powinna wspierać brand. 
Wiesz już, że silnym wektorem procesu 
decyzyjnego klienta jest jego znajomość 
i zaufanie do marki. Ta percepcja wartości 
marki jest jednak efektem procesu budo-
wania marki, a nie samej sprzedaży. 

W samym procesie, ta siła z zaplecza, 
czasem subtelnie otworzy klienta na propo-
zycję, a czasem niczym tyran zmiażdży
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Silne marki zapewniają odporność (...) w okresach zmienności. Kiedy 
zawirowania prowadzą rynki w dół, silne marki mają tendencję do 
wolniejszego spadku; kiedy rynki się ożywiają, silne marki odbijają się 
szybciej. Silny kapitał marki zwiększa również zyski w okresach 
trwałego wzrostu gospodarczego.

’’

’’

Mateusz Rozynek
Creative Director & Founder w Brandma

Autor

niespójności obietnicy sprzedaży z wize-
runkiem konkurencyjnych produktów. 
Dzięki marce, będziesz zawodnikiem wyż-
szej kategorii, nawet walcząc w tej samej 
drużynie – tu dzieje się magia. 

Silne marki budują zaufanie, dając 
klientom większe poczucie słuszności 
i bezpieczeństwa podejmowanej decyzji.

#BrandCompliance

Twórca koncepcji wielu marek, kampanii i Key 
Visuali. Uwielbia odnajdywać w firmach kontekst, 

współtworzyć ich system wartości i strategię 
marki, tak by ubrać ją w spójny system 

identyfikacji wizualnej. Od 7 lat pracuje w 
autorskim modelu Value Based BrandsTM, dąży do 
tego, by dbałość o brand compliance pomagała 
polskim firmom stawać się światowymi markami.

[Kantar BrandZ Most Valuable Global Brands, 2024]



CO ZYSKASZ?

Lojalność klientów w trudnych czasach
Silne marki budują zaufanie, dając klientom większe poczucie 
słuszności i bezpieczeństwa podejmowanej decyzji. Kiedy 
dynamiczne, trudne i napawające niepewnością informacje 
otaczają ich każdego dnia, znana marka staje się punktem 
poczucia bezpieczeństwa i komfortu – choćby w wybranym 
aspekcie życia. Gdy więc rano, Twój klient spotyka swój ulubiony 
produkt na stole – nadal wszystko jest w porządku, przynajmniej 
podczas śniadania. 

Uzasadnienie wyższej ceny
Kiedy walą się tony problemów na rynku, jako zaufany dostawca 
B2B – zdejmujesz klientowi jeden problem z głowy, bo wie, że 
Twojej marce może zaufać. Warto zapłacić więcej, gdy 
w obszarze, który dostarcza Twoja marka – 
może być spokojny, bo przy Tobie nic się nie zawali.

Długoterminową, trwałą przewagę sprzedażową 
dzięki rozpoznawalności

Według badań przygotowanych na potrzeby Edelman Trust 
Barometer Special Report (2022): The New Cascade of 
Influence, 63% klientów kupuje lub promuje marki zgodne
 ze swoimi przekonaniami i wartościami.

’’
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Warto zapłacić więcej, gdy w obszarze który dostarcza 
Twoja marka klient może być spokojny, bo przy Tobie 
nic się nie zawali.

#BrandCompliance

[2023 Edelman Trust Barometer, Global Report]



JAK TO ZROBIĆ?

NA CO UWAŻAĆ?
Na trwałość i prostotę zaimplementowania ich w sprzedaży!

Zbyt skomplikowane systemy identyfikacji brandów – nie będą 
stosowane chętnie przez osoby prospektujące klientów.

Proste wzory ofert, jednolita instrukcja oraz łatwo dostępne materiały 
i narzędzia – ułatwią ich stosowanie w dopracowanej brandingowo formie.
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Zadbaj o stałość komunikacji

Jeśli kluczowe obietnice Twojej firmy nie będą stałe – bez pokrycia w całości 
doświadczeń z marką – nie zbudują trwałego zaufania. 

Ujednolić strategię sprzedaży ze strategią marki

Powszechnym case’em w audytach brandów i rebrandingach firm jest rozbieżność 
tych dwóch strategii: produkty komunikowane jako premium sprzedawane są
z dużymi upustami cenowymi, co obniża wiarę klienta w uzasadnienie pierwotnej 
ceny produktu.

Dbaj o detale

Jeśli dbałość o detale w komunikacji handlowców odbiega od „oficjalnych” 
komunikatów firmy, dajesz klientowi poczucie, że dbałość o detale może też
dotknąć obszaru jakości produktów.

Sprzedaż jest zależna od wielu czynników zewnętrznych, często 
niestabilnych i niezależnych od Twoich działań. Zawirowania ostatnich 
lat wyraźnie potwierdziły jednak, że mocny brand Twojej firmy ułatwia 
przetrwanie nawet w niestabilnych czasach. Musisz jednak pamiętać, 
że nie zbudujesz go w momencie sprzedaży, a działając z wyprzedzeniem. 
Dlatego właśnie branding to inwestycja w długofalową, dobrą sprzedaż.

#BrandCompliance
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#BrandCompliance

Odsetek osób, które twierdzą, że chętniej zrobią daną rzecz w przypadku 
marki, której w pełni ufają, w porównaniu z marką, której nie ufają

Zakupy:

Lojalność wobec marki:

18-26 27-41 42-55 56+wiek 14-17

66

61%

60 60 57 55

77 70 70 67 63

18-26 27-41 42-55 56+wiek 14-17

[2022 Edelman Trust Barometer Special Report, The new cascade of influence]

pozostać lojalnym pozostać z marką, pomimo jej błędu polecić markę innym

ZAUFANE MARKI MAJĄ 
WIĘKSZE PRZYCHODY 
I BARZIEJ LOJALNYCH KLIENTÓW

kupić nowo wprowadzony na rynek produkt

pokolenie Gen Z

kupić produkt, nawet gdy jest drogi

71%
pokolenie Gen Z
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OKIEM EKSPERTA

Szymon Lach
Trener sprzedaży

Wówczas klient zyskuje tak ważne i tak dziś  
potrzebne firmom poczucie: że w przypad-
ku tej marki/firmy „wszystko się zgadza” – 
co komunikują na zewnątrz, to tak faktycz-
nie jest.

Dlatego tak ważny dziś staje się brand 
compliance czyli spójność marki w każdym 
zetknięciu klienta z tą marką. Firmy, które 
zadbają o tę spójność przekazu i doświad-
czeń otworzą przed sobą szansę na pozy-
skanie bardzo lojalnych klientów – fanów.

Na koniec prosty przykład: czy da się mieć 
fanów będąc firmą kurierską? Oczywiście! 
Świetnym przykładem brand compliance 
jest Inpost i ich Paczkomaty. A przecież to 
po prostu blaszana maszyna, do której 
wkłada się zwykłe paczki – nic więcej. Oto, 
jaka jest siła dobrego brand compliance 
i jaki potrafi być jego rezultat.

Autor książki „Dobry dokument ofertowy”
– pierwszej w PL książki o tym,
jak stworzyć dokument z ofertą

Twórca podcastu 🎙 „Dobra sprzedaż”,
którego słucha ponad 4,000 ludzi sprzedaży.

Tak jak dobrze ułożona sprzedaż wspiera 
proces budowania silnej marki. I to jest ogromna 
przestrzeń do konkurowania w obecnych cza-
sach. Wyróżnienie się produktem czy 
elementami jego otoczenia (programy lojalno-
ściowe, rabatowe, opakowania, dodatkowe 
funkcjonalności itp.) staje się coraz trudniejsze.

Nadal jednak jest ogromna liczba firm, które 
nawet jeśli inwestują w markę, to nie inwestu-
ją w rozwój świadomego, spójnego z wize-
runkiem marki procesu sprzedaży. Nawet 
najlepsza marka sprzedawana przez osobę, 
która nie ma pojęcia o tym, jak dobrze sprze-
dawać może bardzo stracić w oczach klienta. 
Wystarczy wyobrazić sobie sytuację, w której 
wchodząc do salonu Mercedes-Benz klient 
doświadczy obsługi takiej jak np. ta pokazana 
w filmach Barei: „Czego!? Gdzie mi tu włazi!?” 

Silna marka zdecydowanie wspiera 
sprzedaż. W tej kwestii przestrzeń na 
jakiekolwiek dyskusje jest bardzo 
mała. Tak po prostu jest. Marki, które 
inwestują w świadome budowanie 
swojego spójnego wizerunku zyskują 
przewagę. 

Nawet najlepsza marka sprzedawana 
przez osobę, która nie ma pojęcia o tym, 
jak dobrze sprzedawać może bardzo 
stracić w oczach klienta. 

Sprzedaż powinna być spójna z marką, jej war-
tościami, wizerunkiem, który tworzy na 
zewnątrz. Doświadczenie klienta w procesie 
zakupowym powinno być przedłużeniem 
emocji, których klient doświadczył podczas 
wcześniejszego zetknięcia z marką w przekazie, 
na który się natknął. 

#BrandCompliance





Marketing B2B był do niedawna 
mało atrakcyjny. Z wyjątkiem 
wybranych, głównie globalnych 
korporacji, w których pozostawał 
skromnym pomocnikiem w świe-
cie sprzedaży.

W większości firm średniej wielko-
ści ograniczał się do komunikacji 
sprzedażowej, której brakowało 
odpowiedniego designu i stylu. 
Prawie wszystkie nagrody w kon-
kursach reklamowych trafiały do 
marek B2C. Na szczęście ten stan 
rzeczy się zmienia.

Dlaczego firmy coraz śmielej inwestują 
w budowanie marki i wspierające je 
kreatywne kampanie? Dlatego, że w B2B 
95% osób, które zetkną się z Twoją firmą nie 
ma potrzeby zakupowej w momencie kon-
taktu. Przyjmuje się, że klient B2B potrzebuje 
ok. 6-8 zetknięć z marką zanim otworzy 
proces zakupowy. Stąd długofalowe budo-
wanie rozpoznawalności, wiarygodności 
i zaufania staje się specjalnością właśnie 
marek B2B. Trudno jednak mówić o budo-
waniu długofalowego zaufania, jeśli nasze 
komunikaty nie są jednolite, spójne i zgodne, 
a cele naszej firmy nie są zrozumiałe.

Mimo, że Lead Generation (36%) otrzymuje najwyższy udział
w alokacji budżetu B2B, u liderów B2B drugie miejsce zajmuje budżet 
na budowanie marki (30%), trzecie generowanie popytu (20%), 
ostatnia część przypada na marketing dedykowany dla klientów. 

Raczej, a nawet na pewno branding
& marketing

Jedno musi wynikać z drugiego. I jedno 
musi uzupełniać drugie. Realizowane poje-
dynczo bywają przepalaniem budżetu. 
Skutecznie zbudowana i konsekwentnie 
prowadzona marka, posiada znacznie 
większe brand awarness, które wyraźnie 
zwiększa efektywność wszystkich kampanii 
marketingowych. O ile tylko – są z nią rów-
nież spójnie realizowane.

MARKETING VS BRANDING?

02. MARKETING
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Marketing w B2B wyrusza w regaty śladami B2C

’’
’’

Zofia Wojtkowiak
Junior Project Manager w Brandma

Autorka

[LinkedIn & IPSOS, „The B2B Marketing Benchmark”, 2023]

Młoda, początkująca specjalistka, zaczynająca 
swoją karierę w zarządzaniu projektami. Od lat 

pasjonuje się brandingiem i marketingiem,
co znajduje odzwierciedlenie w jej działaniach
i zdobytej wiedzy oraz świeżym i innowacyjnym 

podejściu do każdego zadania. 

#BrandCompliance



CO ZYSKASZ?

Trwały wzrost efektywności działań marketingowych
Działania marketingowe podparte stabilnym brandem mogą 
skupić się na realizacji ich celów, brand recognition jest już 
w dużym stopniu zrealizowane wcześniej.

Ochronisz markę przed rozbieżnościami 
komunikacyjnymi
Akcje marketingowe niezgodne z pozycjonowaniem marki to wciąż 
powszechny błąd marketerów i dostawców usług marketingowych. 
Dobrze opracowane komunikaty wartości i proste reguły spójnego 
brandingu gwarantują przygotowywanie kampanii, która będzie 
zgodna z brandem. 

Lojalność klientów
W relacjach B2B bardzo ważne jest granie fair i zaufanie do dostawcy. 
Zachowanie jednolitości działań marketingowych chroni przed 
podważeniem zaufania nieprzemyślanymi działaniami.
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short-form videos 17%

13%

12%

12%

11%

content showing brand values

influencer marketing campaigns

selling on social media apps

mobile-friendly website

W praktyce jednak w B2B ten obszar wciąż 
jest daleko w lesie. Działy marketingu są 
niedoszacowaną załogą i zajmują się wielo-
ma rzeczami poza ich kompetencjami. Dzia-
łania marketingowe zlecane są ad hoc, bez 
spójności i długofalowego celu czy strategii. 

A do działań brandingowych, firmy B2B,        
nie potrafią znaleźć uzasadnienia, bo dzia-
łania te trudno zmierzyć w krótkim okresie 
czasu pędzącymi licznikami KPI. Na szczę-
ście, ten trend się zmienia.

[HubSpot, „The State of Marketing”, 2024]

Wśród trendów marketingowych mających wpływ na ROI, drugim najważniejszym 
jest generowanie contentu pokazującego wartości marki.

#BrandCompliance
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JAK TO ZROBIĆ?

NA CO UWAŻAĆ?
Na wydźwięk komunikacji!

Łatwo wpaść w pułapkę „logo everywhere” – brand compliance nie znaczy, 
że logo, nazwa czy claim/slogan firmy mają być powtarzane wszędzie.

Jednolity tone of voice, komunikaty, styl, kolory, kształty i formy – spowodują,
że będziesz wiedział, jakiej marki urządzenia do czyszczenia są żółte albo jakiej 
marki są paliwa z zielonym słoneczkiem (a w zasadzie zielono-żółtym 
słoneczko-kwiatem, co nie ma znaczenia, bo wiesz o kim piszę).
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Zadbaj o zgodność komunikatów wartości marki i core message

Bez prawidłowego opracowania i egzekucji tych elementów w kampaniach – 
ryzykujesz, że core message będzie inny dla każdej z nich.

Stwórz design system, który będzie przemyślany pod kątem
Twoich działań

To że brandbook i Key Visual & digital design jest ładny, absolutnie nie musi znaczyć,
że będzie praktyczny. A jak nie będzie praktyczny – to nie będzie działał. 

Zmuś dostawców usług marketingowych do przestrzegania
brand compliance

Obietnice efektów muszą uwzględniać spójność Twojej marki. Kampania minie,
a brand z jej efektami – jeśli będzie dobra i konsekwentna – może zostać 
na długo. 

Focus na KPI’ach i ROI działań w kontekście oszczędzania na działaniach 
brandingowych jest tak krótkowzroczny jak budowanie wartości firmy, 
biorąc pod uwagę kwartalną perspektywę. Całe szczęście, że coraz
więcej firm dostrzega wartość budowania brandu jako podstawowego 
narzędzia marketingu. 

#BrandCompliance
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Nie chodzi tu o samo generowanie leadów, 
czy budowanie marki, ale właśnie o zrozumie-
nie, że naszym zadaniem jako marketerów 
jest pokrycie całego obszaru doświadcze-
nia i kontaktu klienta z marką, tak żeby, gdy 
pojawi się potrzeba – pamiętał o naszej – 
Twojej marce.

Rolą marketingu i brandingu jest sprawić by 
to Twoja marka była w ich pamięci pierw-
sza. Heurystyki i sposób działania mózgu 
opisywał Daniel Kahneman, udowadniając jak 
człowiek lubi sobie „skracać” myślenie, ale 
czego dowodzą najnowsze dane – do tego 
skracania potrzebne są jeszcze emocje. Bada-
nia pokazują np., że ludzie pozytywnie odbie-
rający markę wybierają ją częściej (zaufanie 
powodowało różnicę o +15%, inne pozytywne 
emocje też zostały przebadane), a do tego 
wnioski pokazały, że klienci chcą w procesie 
zakupowym widzieć komunikację marki 
i upewniać się w swojej decyzji. Niezależnie od 
segmentu, obszaru czy branży marketing 
powinien działać pro-sprzedażowo. 

Bez brandingu i budowania 
skojarzeń klientów z marką, 
bez budowy pozytywnych emocji, 
bez stworzenia właściwych assetów 
– nie urośniemy.

Spójny branding na wszystkich 
kanałach komunikacji z klientem 
może zwiększyć dochody 
nawet o 23%.
 
Ta spójność pomaga w tworzeniu 
jednolitego i rozpoznawalnego 
wizerunku marki, co buduje 
zaufanie i lojalność klientów. 

#BrandCompliance

[https://www.forbes.com/sites/gabrielshaoolian/2018/08/10/10-marketing-web-design-branding-statistics-to
-help-you-prioritize-business-growth-initiatives/?sh=5c975c3ad708]
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Zmienia się znacząco sposób 
postrzegania wartości firm B2B. 
Kiedyś o ich sile stanowiły 
w większym stopniu technologie, 
aktywa czy parki maszynowe.

Dzisiaj, coraz większe znaczenie 
dla oceny wartości przedsiębior-
stwa mają parametry przedsię-
biorstwa w rozumieniu informacji  
o nim: o jej położeniu względem ten-
dencji rynkowych, o zasięgu i roz-
poznawalności marki, strukturze        
i modelu przychodów.

Zmienia się również gospodarka w rozu-
mieniu modelu sprzedaży. Firmy dążą nie 
do transakcji jednorazowej sprzedaży pro-
duktu, usługi czy licencji, a do sprzedaży 
ciągłej: subskrypcyjnej, abonamentowej, ser- 
wisowej i wielu innych form stałego genero-
wania przychodu. Świetnym przykładem są 
smartfony i subskrypcje aplikacji sprzeda-
wanych do nich za pośrednictwem ich pro-
ducentów czy samochody na abonament. 

Firmy, które efektywnie inwestują w design i branding, mogą osiągać 
aż o 32% wyższy wzrost przychodów niż ich konkurenci.

Ten świat wkracza również w B2B – usługi 
SaaS, rozwiązania chmurowe, czy ma-
szyny udostępniane tylko ze stałą umową 
serwisową.
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Wycena wartości firmy czy marki?

’’

’’

Magdalena Kosakowska
Marketing Consulant w Brandma

Autorka

Wpływ na to ma między innymi to, że coraz 
większą część gospodarek stanowią usługi,           
a także to, że wartość fizycznych aktywów 
firmy jest mocno narażona na zmiany ryn-
kowe i ekonomiczne.

[McKinsey & Company, „The Business Value of Design”, 2018]

Związana z marketingiem od ponad 20 lat, 
w ciągu których zrealizowała cele firm z 

każdego segmentu rynku – od FMCG do 
marek luksusowych. W swojej pracy koncepcje 

marketingowe opiera na autentycznych 
wartościach marek i doświadczeniach 

konsumentów. Doradza, dzieli się wiedzą i szkoli 
kolejne pokolenia marketingowców. 
Prywatnie: zaangażowana w rozwój 

społeczeństwa obywatelskiego.

Firmy dążą nie do transakcji 
jednorazowej sprzedaży produktu, usługi 
czy licencji, a do sprzedaży ciągłej [...].

#BrandCompliance



Wpływanie na ten aspekt wartości firmy,           
to praca nad strategią produktów, usług,           
ale i właśnie marki. 

Aby chcieć związać się z kimś stałym mo-
delem płatności – trzeba go znać i mu 
ufać. To właśnie dlatego, między innymi, 
rozpoznawalność rynkowa stanowi w coraz 
większym stopniu o wycenie przedsię-
biorstw. Nawet w przypadku fuzji i przejęć 
firm B2B razem z ich portfelem klientów – 
zaufanie do kierunku rozwoju i przyszłości 
marki – bywa kluczowe dla utrzymania 
tych klientów i sukcesu takiego przedsię-
wzięcia. 

Zatem środki wydane na budowanie spój-
nego brandingu warto dziś postrzegać jako 
inwestycję w bardzo ważną część wartości 
Twojej firmy. A brand compliance jest 
tutaj niczym dobry menadżer pilnujący 
efektywności tej inwestycji, bo tak jak 
niedbale zarządzana firma będzie „gubić” 
pieniądze, tak niespójnie prowadzona 
marka – nie będzie budować zaufania.

CO ZYSKASZ?

Większą niezależność od zmian 
technologicznych/rynkowych
Sentyment do marki oraz zaufanie do jej odpowiedzi względem 
zmian rzeczywistości to kluczowy czynnik „kryzysoodporności” firm. 

Stabilny wzrost biznesu
Nie bez powodu – rynkowi liderzy zaufania i rozpoznawalne marki 
mają większą dynamikę wzrostu, w mniejszym stopniu zależną od 
ogólnych tendecji rynku. 

Mniejszą rotację klientów – a to znacząco wpływa
na wycenę firmy
A churn choć jako wskaźnik wciąż najbardziej popularny 
w świecie usług elektronicznych, wkraczać będzie w kolejne 
obszary biznesu – wraz z upowszechnianiem się modelu 
sprzedaży stałej, a nie jednorazowej. 
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Wycena wartości firmy czy marki?

Środki wydane na budowanie spójne-
go brandingu warto dziś postrzegać 
jako inwestycję w bardzo ważną część 
wartości Twojej firmy.

#BrandCompliance
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JAK TO ZROBIĆ?

NA CO UWAŻAĆ?
Na nieprzemyślane decyzje w obrębie marki

Ich efekty mogą znacznie obniżyć strategiczny element wartości Twojej firmy.

Dobrze jest strategiczne zmiany w firmie poprzedzić analizą ich wpływu na markę.

19

Wycena wartości firmy czy marki?

Dbaj o spójność strategii firmy ze strategią marki firmy

To proste i wydaje się oczywiste. Choć w praktyce wcale takie nie jest. Często 
biznesowe spojrzenie strategiczne rozmija się z myśleniem o spójności 
z komunikacją marki. Klienci to widzą, czują i najczęściej – negatywnie odbierają.

Unikaj zmian ad-hoc przeczących założeniom marki

Niestety wciąż spotykanym zjawiskiem są mocne, strategiczne wahania firm 
związane ze zmianami personalnymi menadżerów. Nowe osoby C-levelu potrafią 
ad-hoc „rewolucyjnie” zmienić strategię, nie licząc się ze wcześniejszymi założeniami 
marki, zaliczając fail i generując konieczność review ich działań – często 
z koniecznością zrobienia kroku w tył (już po ich zwolnieniu) przez właścicieli firm. 

Badaj sentyment klientów i położenie swojej marki

Gdy przyjdzie Ci wyceniać firmę – dane potwierdzające jej „kryzysoodporność” 
wynikającą z siły jej marki, np. mierzoną sentymentem jej klientów i stabilnym lejkiem 
sprzedażowym, dzięki rozpoznawalności marki – będą dodatkowymi zasobami
w jej wycenie. 

Wartość marki to ważny zasób w dzisiejszych wycenach firm.
Jednak – nie jest to zasób, który możesz „kupić” jak technologię,
czy przeróżne aktywa. Nie masz nad nim fizycznej kontroli – to efekt
Twojej pracy, wypracowywany i długofalowy.

#BrandCompliance
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OKIEM EKSPERTA
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Wycena wartości firmy czy marki?

Jagoda Gołębiewska
Partner SWGK, Doradca podatkowy

Wycena marki może być procesem 
skomplikowanym z uwagi na ko-
nieczność analizy wielu czynników 
strategicznych, rynkowych, ekono-
micznych.

Przepisy podatkowe wskazują także, 
że wartość aktywów niematerialnych 
jest trudna do oszacowania. Faktycz-
nie – taka wycena obejmuje ocenę 
różnych założeń, które zależą od bran- 
ży oraz modelu działalności. Wartość 
firmy natomiast – rozumiana jako 
ocena wartości przedsiębiorstwa       
– jest wyceną zupełnie inną, obejmu- 
jącą ogół składników majątkowych       
i niematerialnych, w tym właśnie markę.

Czym jest marka jako wartość niematerial-
na? Czy jest nią logo, wiedza na temat proce-
sów zachodzących w przedsiębiorstwie, 
know-how, które coraz częściej wykracza poza 
ramy technologiczne, standardy jakości? 
To ogół czynników składających się na wizeru-
nek firmy. To także elementy, które mają fun-
damentalne znaczenie dla wartości każde-
go przedsiębiorstwa.

I właśnie dlatego markę można poddać odręb- 
nej wycenie. Zdarzyć się przecież może, że 
marka będzie warta więcej niż rynkowa war-
tość przedsiębiorstwa. Stale zmieniające się 
oczekiwania rynkowe sprawiają, że firmy 
muszą adaptować takie strategie, które 
można wdrażać efektywnie – by utrzymać 
przewagi rynkowe i tym samym budować war-
tość firmy.

W kontekście B2B, gdzie decyzje zakupowe 
są często długoterminowe i oparte na zaufa-
niu, siła marki jest kluczowa. Należy pamiętać, 
że ochrona prawna znaku towarowego to nie 
tylko zabezpieczenie przed naśladownic-
twem, ale także istotny element strategii 
brand compliance. Dbałość o ochronę 
prawną, umożliwia firmie nie tylko utrzymanie 
unikalności i przewagi konkurencyjnej na rynku, 

Zdarzyć się przecież może, że marka 
będzie warta więcej niż rynkowa 
wartość przedsiębiorstwa.

Specjalistka w obszarze usług audytu i doradztwa, 
posiadająca blisko 20-letnie doświadczenie 

i ekspercką wiedzę z zakresu podatków 
i rachunkowości. Świadczy usługi doradztwa 

gospodarczego i transakcyjnego, 
a także doradztwa podatkowego, fuzji i przejęć, 

due diligence oraz wycen. Kieruje zespołem 
ekspertów, którzy doskonale rozumieją wizję i misję 
Grupy SWGK. Jako Prezes SWGK Holding wdraża 

długoterminową strategię rozwoju komplementarnych 
usług doradczych w zakresie finansów 

korporacyjnych przedsiębiorstw.

#BrandCompliance
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Wycena wartości firmy czy marki?

ale też uzyskanie wyższej wyceny marki. 
W przypadku nabycia lub przejęcia przedsię-
biorstwa, a także w procesie konsolidacji, po- 
wstająca wartość firmy jest różnicą między 
kwotą kapitału własnego a faktycznie zapła-
coną ceną. W języku finansowym mówi się 
wówczas o goodwill.
 
Wartość firmy w znaczeniu rachunkowym to 
zatem mierzalna kategoria aktywów. Należy 
jednak pamiętać, że wycena mierzona siłą 
goodwill, podobnie jak w przypadku siły 
marki, może odbiegać od wartości wykaza-
nych w bilansie, wynikających z rachunku 
ekonomicznego. 

Podsumowując, marka i wartość firmy to nie tylko elementy identyfikacji 
wizualnej, ale przede wszystkim kluczowe składniki budujące wartość rynkową 
przedsiębiorstwa. Odpowiednia strategia marki, włączając w to jej ochronę 
i spójność komunikacji, może znacząco wpłynąć na ogólną wartość firmy, 
wzmacniając jej pozycję na rynku i umożliwiając długoterminowy wzrost.

Należy jednak pamiętać, że wycena 
mierzona siłą goodwill, podobnie 
jak w przypadku siły marki, może 
odbiegać od wartości wykazanych 
w bilansie, wynikających z rachunku 
ekonomicznego. 

Podobnie jak w przypadku marki, 
firma z wysokim goodwill jest często 
postrzegana jako bardziej 
atrakcyjna dla inwestorów 
i potencjalnych nabywców [...].

Goodwill także odzwierciedla szereg czynni-
ków, jak: reputacja, lojalność klientów, rela-
cje biznesowe, w tym siłę i rozpoznawalność 
marki. Mimo że goodwill jest amorficzny 
i jego bezpośrednia wycena może być 
trudna, jest niezbędny w procesie wyceny 
firmy, gdzie niematerialne aktywa stanowią 
istotną część wartości przedsiębiorstwa. 
Podobnie jak w przypadku marki, firma 
z wysokim goodwill jest często postrzegana 
jako bardziej atrakcyjna dla inwestorów 
i potencjalnych nabywców, ponieważ suge-
ruje zdolność firmy do generowania dodat-
kowych przepływów finansowych, przekra-
czających wartość jej materialnych aktywów.

#BrandCompliance
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Branding a pozyskiwanie i zaangażowanie zespołu04. LUDZIE

Dobre określenie komunikatów 
wartości firmy, to jeden z pod-
stawowych elementów budo-
wania marki zgodnie z zasada-
mi brand compliance.

Problem w tym, że bardzo wiele 
firm skupia się wyłącznie na war-
tościach dostarczanych jednej 
grupie interesariuszy – klientom. 
Gdy dostrzeżesz, że równie ważne 
są pozostałe grupy, a szczególnie 
pracownicy to zbudujesz komplet-
ny system komunikacji.

Ludzie bardziej się w coś angażują, gdy 
wierzą w sens swoich działań. Co zrobić, 
by ludzie wierzyli w firmę?

Obok wielu narzędzi HR’owych, kluczem 
będzie spójna, przystępna i zrozumiała 
komunikacja wartości Twojej marki. Bada-
nia dowodzą, że bardziej niż kiedykolwiek 
chcemy wierzyć w system wartości bran- 
dów, z którymi pracujemy. Tego systemu nie 
zbudujesz narzucając go, zlecając jego 
wypracowanie zewnętrznym specjalistom. 
Musisz pamiętać, by zaangażować zespół 

w proces zidentyfikowania systemu wartości 
oraz umiejscowienia go w systematyce 
marki. Udział pracowników w procesach 
budowy, dbania i egzekucji brand complian-
ce nie tylko wzmacnia autentyczność marki, 
ale również buduje silniejsze relacje między 
pracownikami a firmą. To przekłada się na 
ich większe zaangażowanie i lojalność. 
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Brand compliance przyczynia się do lepszego zrozumienia celów
i wartości firmy przez pracowników, co ma kluczowe znaczenie
dla efektywnej współpracy. Pokazują to dane w większych 
podmiotach, gdzie firmy z efektywną komunikacją wewnętrzną 
osiągają o 47% wyższy zwrot z inwestycji dla akcjonariuszy. ’’

’’

Joanna Szymanowicz
Project Managerka w Brandma

Autorka

[Towers Watson, „2013-2014 Change and Communication ROI Study Report”, 2013]

#BrandCompliance

Ekspertka w pracy z ludźmi w wielu branżach
i obszarach. Jej motto zawodowe brzmi

„buduję mosty zamiast murów”. Przez kilka lat
pracowała w obszarze HR, obecnie odpowiada

za prowadzenie projektów klientów Brandmy oraz 
systematyzowanie wewnętrznych procesów firmy.

Kiedy zespoły czują, że ich praca 
ma sens [...]  ich zaangażowanie 
w budowanie firmy rośnie.



CO ZYSKASZ?

Wzmocnienie kultury organizacyjnej i lojalności 
zespołu
Przestrzeganie zasad brand compliance przez pracowników 
wzmacnia kulturę organizacyjną. Jej spisanie, obudowanie 
designem i utrwalenie konsekwentnym komunikowaniem, 
powoduje, że pracownicy jasno rozumieją wartości marki.
To z kolei sprawia, że łatwiej im się identyfikować z firmą.
Firmy z wysokim poziomem zaangażowania pracowników 
odnotowują o 25% niższą rotację pracowników w branżach
o wysokiej fluktuacji.

Bezpłatną promocję i ochronę wizerunku marki
Twoi pracownicy egzekwujący brand compliance naturalnie stają 
się ambasadorami marki. Utrwalają swoimi komunikatami jej 
wizerunek zarówno wewnątrz, jak i na zewnątrz organizacji. 
Autentyczność i spójność przekazu, które są podstawą marki, 
budują zaufanie i lojalność klientów.

Zwiększenie zaangażowania pracowników
Zaangażowanie pracowników może przyczynić się do wzrostu 
produktywności o 17%. Kiedy zespoły czują, że ich praca ma sens,
że przyczyniają się do czegoś wartego więcej niż tylko ich 
wynagrodzenie czy auto służbowe prezesa, ich zaangażowanie 
w budowanie firmy rośnie. Dobrze zbudowana świadomość marki 
pomaga utrzymać to zaangażowanie poprzez jasne 
komunikowanie wartości i celów marki, będących czymś znacznie 
większym niż tylko pustymi sloganami.

Łatwiejsze pozyskanie pracowników
Choć marka nie jest najważniejszym czynnikiem dla osób 
poszukujących pracy, ponad jedna trzecia (36%) twierdzi, że jest 
to „bardzo ważne” podczas oceny potencjalnego pracodawcy.

Branding a pozyskiwanie i zaangażowanie zespołu
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[Gallup, „State of the American Workplace” 2017,
„State of the Global Workplace” 2020]

#BrandCompliance
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JAK TO ZROBIĆ?

Na prostą, ale konkretną komunikację, zapomnij o ogólnikach!

„Jakość: Każdego dnia pragniemy podnosić jakość naszych produktów 
i wyznaczać najwyższe standardy rynkowe, dostarczając efektywne 
rozwiązania naszym klientom.” Statystyczna polska firma B2B 2004-2024

„Jakość: stale ulepszamy wszystko, co robimy. Najlepszy produkt jest 
użyteczny, wszechstronny, trwały, możliwy do naprawy i recyklingu. Naszym 
ideałem są produkty regeneracyjne, które oddają ziemi tyle, ile z niej biorą.” 
Patagonia 2024

Branding a pozyskiwanie i zaangażowanie zespołu

25

Włącz zespół w proces

Budowa czy ewaluacja już istniejącej marki musi odbywać się z uwzględnieniem
zespołu w procesie. Zaproś do współpracy pracowników z różnych obszarów, 
komunikuj cele i etapy projektu.

Dostarcz narzędzia i zasoby

Pamiętaj, że w codziennej pracy nikt nie będzie miał czasu na używanie 
skomplikowanych narzędzi. Jeśli przygotowywanie ofert, wiadomości czy 
komunikatów będzie łatwe i szybkie, pozwoli to Twoim ludziom na utrzymanie 
spójności we wszystkich materiałach.

Naucz i ewaluuj

Proste szkolenia dotyczące stosowania się do zasad brand compliance są kluczowe. 
Pomagają one utrzymać wysoki poziom świadomości wśród pracowników
oraz aktualizują ich wiedzę o ewoluujących standardach marki. A proste checklisty
i procedury weryfikacji oraz oceny materiałów przed ich opublikowaniem zapewniają,
że wszystko, co wychodzi z firmy, jest zgodne z wytycznymi marki.

Pracownicy, którzy będą swoją firmę rozumieli, lubili i akceptowali, ufając 
wartościom swojego brandu będą chcieli brać aktywny udział w jej rozwoju. 
Będąc na pierwszej linii kontaktu z marką, odegrają kluczową rolę w budowie 
jej wizerunku. Ich zaangażowanie w przestrzeganie zasad brand compliance 
będzie fundamentalnym i silnym składnikiem utrzymania integralności 
i wiarygodności marki. Korzyścią będzie nie tylko wzrost firmy, ale także 
zrozumienie i sympatia okazywane przez klientów. 

NA CO UWAŻAĆ?

#BrandCompliance
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wiarę w to, że mają wpływ na swoje miejsce 
pracy. Nie muszę chyba dodawać, że wartości 
na ścianach nijak się miały do tego, jakie było 
DNA naszej firmy? To był początek mojego 
procesu odejścia z tej organizacji.

Jestem wielką zwolenniczką Employee Advo-
cacy, jednak uważam, że taki program powi-
nien zostać bardzo dobrze przygotowany 
i komunikowany, a potrzeby pracowników 
odpowiednio zaopiekowane. 

Wielu z nas boi się publicznej oceny, która 
wiąże się z działalnością w Internecie. Zada-
niem pracodawcy jest wyposażyć pracow-
ników w odpowiednią wiedzę, narzędzia 
i... po prostu im zaufać. Jeśli ich życiowe 
wartości są spójne z wartościami firmy, to 
przekaz będzie prawdziwy, a efekty takich 
działań mogą przekroczyć nasze najśmielsze 
oczekiwania.

Zaangażowanie, energia do działania i wiara 
w to, że to co robimy wspólnie ma sens – prze-
szły nasze najśmielsze oczekiwania. Projekt 
zakończyliśmy sukcesem, ale nie nadeszła pora 
otwierania szampana. Na ostatniej prostej 
prezes oznajmił, że praca, którą do tej pory 
wykonaliśmy nie ma znaczenia, bo on wymyślił 
nowe, bardziej marketingowe i chwytliwe hasła, 
które od dziś będą naszymi wartościami. Jak 
myślicie, co z tego wyszło?

[https://www.businessnewsdaily.com/15206-company-culture-matters-to-workers.html]

Jeśli życiowe wartości są spójne 
z wartościami firmy, to przekaz będzie 
prawdziwy, a efekty takich działań 
mogą przekroczyć nasze najśmielsze 
oczekiwania.

Według badania przeprowadzonego przez Glassdoor:

77% pracowników 
w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej 
Brytanii, Francji i Niemczech bierze 
pod uwagę kulturę firmy przed 
złożeniem aplikacji o pracę.

73% respondentów stwierdziło, 
że nie złożyłoby aplikacji do 
firmy, której wartości nie są zgodne 
z ich własnymi .

#BrandCompliance

04. LUDZIE

Wszyscy zaangażowani pracownicy poczuli 
się oszukani i niezwykle sfrustrowani. Stracili 



Employee advocacy
boosterem zaufania
marek B2B
Ludzie w Twojej firmie mają największą 
moc budowania jej marki!

05. KOMUNIKACJA & SOCIAL PROOF

Eliza Lissewska
Art Director, Brandma
Autorka

Agnieszka Wnuk
Ekspertka LinkedIn i Sales Navigator
Ekspertka w obszarze komunikacji

#BrandCompliance



Kiedykolwiek myślimy o relacji 
B2B powinniśmy pamiętać, że za 
każdą z nich stoją ludzie. 

Mimo, że coraz częściej kupujemy 
usługi cyfrowe, które dostarczają 
rozwiązania świadczone bez bez-
pośredniego udziału człowieka – 
marki chętnie pokazują nam 
osoby za nie odpowiedzialne. Dla-
czego? Bo łatwiej utożsamiamy się 
z ludźmi i to ludziom szybciej 
jesteśmy w stanie zaufać. Z więk-
szym zainteresowaniem słuchamy 
historii opowiadanych o ludziach     
i przez ludzi. 

Naturalną więc drogą do zaufania 
marce, jest zaufanie ludziom, którzy ją 
budują! Ale żeby tak było – przedstawicie-
le marki muszą być wiarygodni jako osoby, 
a jednocześnie powinni przedstawiać 
wspólne stanowisko i podejście. W dzisiej-
szym świecie social mediów coraz łatwiej 
jest zweryfikować z kim decydujemy się 
współpracować.

Ważnym źródłem informacji będzie dla 
nas LinkedIn. To właśnie tam klient chce 
zobaczyć, że Twoje komunikaty potwierdza-
ją eksperckość dostawcy, czy rozwiązania. 

Właśnie na LinkedIn może on często 
po raz pierwszy ocenić Twoją wiedzę jako 
przedstawiciela marki, zobaczyć Twoje 
podejście, czy potwierdzić je opiniami lub 
rekomendacjami. Każda nowa relacja 
rozszerza naszą sieć zawodowych połączeń, 
a autentyczne relacje z pracownikami 
firmy, którzy mówią spójnym z nią głosem 
skutecznie potwierdzają jej wiarygodność.

Pracownicy mają w mediach społecznościowych zasięg o 561%
większy niż sama firma, co zwiększa widoczność marki daleko       
poza tradycyjnymi kanałami marketingowymi.
[dane LinkedIn]
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Employee advocacy boosterem zaufania marek B2B

’’
’’

Eliza Lissewska
Art Director w Brandma

Autorka

W dzisiejszym świecie social mediów 
coraz łatwiej jest zweryfikować z kim 
decydujemy się współpracować.

#BrandCompliance

Zajmuje się projektowaniem stron internetowych, 
brandingiem oraz tworzeniem identyfikacji 

wizualnych. Ma doświadczenie w kreatywnych 
składach, projektowaniu opakowań, ilustracji

i prowadzeniu sesji zdjęciowych.



CO ZYSKASZ?

Sieć kontaktów Twoich członków zespołu
i dodatkowe zaufanie, którym ludzie ich obdarzą
Każda nowa relacja rozszerza naszą sieć połączeń, 
a autentyczne relacje z pracownikami firmy, mówiącymi 
spójnym z nią głosem potwierdzają jej wiarygodność.

Zwiększysz skłonność do kupienia od Twojej marki
Klienci zarówno B2B jak i B2C znacznie chętnie wybierają marki,
których przedstawicieli zdążyli już poznać.

Nawet 8-mio krotnie większe zaangażowanie
bezpłatnych form promocji! 
Autentyczny content oparty o wartości marki, o wielokrotnie 
większych zasięgach – czy potrzeba Ci jeszcze jakiegoś 
argumentu?

Ponad trzy czwarte konsumentów (76%) twierdzi, że kupiłoby     
od marki, z którą czują się związani, a nie od konkurencji, a 57% 
twierdzi, że jest bardziej prawdopodobne, że zwiększy wydatki        
z marką, z którą czują się związani.

Employee advocacy boosterem zaufania marek B2B
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Postaw na autentyczne zrozumienie 
Twoich klientów i Twojego brandu.

Trudno będzie Ci zbudować wiarę w auten-
tyczność Twoich ludzi, jeśli będą tylko 
i wyłącznie share’ować treści ze strony firmy. 
Tworzenie przez członków zespołu angażu-
jących treści będzie możliwe, gdy sami 
zaangażują się w życie firmy. 

Prawidłowo przygotowana komunikacja 
marki – dzięki employee advocacy będzie 
podkręcać wizerunek pracowników i prze-
łoży się na zaangażowanie ich sieci kontak-
tów, zwiększające wielokrotnie Twoje zasię-
gi. Co jeśli jednak nasza marka nie jest jesz-
cze rozpoznawalna i duża? Zacznijmy od 
budowania zaufania dzięki zaufaniu do 
ludzi którzy ją tworzą!

[SproutSocial, „#BrandsGetReal: Brands Creating Change in the Conscious Consumer Era”, 2019]

#BrandCompliance
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JAK TO ZROBIĆ?

NA CO UWAŻAĆ?
Na wydźwięk komunikacji!

Łatwo wpaść w pułapkę wyidealizowania swojego wizerunku i komunikacji 
sprzedażowej, a to zdecydowanie zniechęci ludzi do Twojej firmy – social media       
nie służą stricte sprzedaży a budowaniu relacji. 

Szczere komunikaty, czasem wspominające nawet historie potknięć, zmian,
które wprowadzacie doskonaląc się – pokażą Waszą otwartą, ludzką twarz,
z którą łatwiej się utożsamiać i sympatyzować.

Employee advocacy boosterem zaufania marek B2B
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Zadbaj o warsztat komunikacji marki

Twoi pracownicy muszą zrozumieć system wartości marki. Powinni też umieć
tworzyć proste komunikaty korzyści w połączeniu z ciekawym opisem wiedzy,
studiów przypadku, dzieleniem się wartościowymi spostrzeżeniami.
Ważne byście komunikowali o problemie, rozwiązaniu, rynku, klientach.

Promuj aktywność w firmie, realnie zapraszając ludzi
do kształtowania komunikatów 

Angażujący się w komunikację zespół może napędzać się nawzajem – pomagając 
sobie współtworzyć i promować publikowane treści.

Bądź wzorem

Regularna, szczera, „nagrywana kalkulatorem” komunikacja CEO firmy, zgodnego
z jej duchem, potrafi zbudować szerokie zasięgi i sympatię klientów z firmą!

W każdej firmie masz niesamowity, niewyczerpany potencjał zwiększania 
zasięgu i rozpoznawalności - są nim Twoi pracownicy. Dobrego Employee 
Advocacy nie zbuduje agencja SoMe/PR, autentyczność zbuduje Twój zespół.
To oni dadzą Ci ogromną przewagę i kontrolę nad tym, jak marka jest 
postrzegana. Zaangażowanie pracowników, którzy normalnie odpowiadają
za inne zadania niż marketing, najlepiej ukazuje autentyczny wizerunek
Twojej firmy i zachęca do współpracy z nią i właśnie tymi ludźmi.

#BrandCompliance
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OKIEM EKSPERTA

Agnieszka Wnuk
Ekspertka LinkedIn i Sales Navigator

Zaangażowanie zespołu firmy w jej 
komunikację może przynieść zna-
komite rezultaty. Aktywne włącze-
nie pracowników w działania ko-
munikacyjne pozwala na wykorzy-
stanie ich unikalnych perspektyw      
i autentyczności, co jest nieocenio-
ne w budowaniu wiarygodności       
i zaufania wobec marki.

Employee Advocacy, czyli zaangażo-
wanie pracowników w rozpoznawal-
ność firmy, to strategia, która nie 
tylko zwiększa zasięg i rozpoznawal-
ność, ale również wzmacnia we-
wnętrzną kulturę organizacyjną.

Ekspertka w dziedzinie marketingu B2B
– prowadzi konsultacje oraz profesjonalnie

szkoli z LinkedIn i Sales Navigator. Wspiera firmy
w organizacji marketingu – ustala działania

z zakresu promocji i sprzedaży poprzez strategię
i plan marketingowy. Wyróżnia ją współpraca z tzw. 
trudnymi, wymagającymi branżami przemysłowymi.

Po pierwsze, pracownicy są najlepszymi am-
basadorami marki. Ich osobiste doświadcze-
nia i historie mogą przekonać potencjalnych 
klientów i partnerów biznesowych bardziej niż 
jakakolwiek kampania reklamowa. Gdy pra-
cownicy dzielą się treściami związanymi z firmą 
na swoich prywatnych kanałach, przekaz staje 
się bardziej autentyczny i przekonujący.

z misją oraz wartościami firmy. To z kolei 
przekłada się na większą motywację i lojal-
ność, co jest kluczowe dla długoterminowego 
sukcesu organizacji. Ponadto, w dobie cyfry-
zacji mediów społecznościowych, każdy pra-
cownik może stać się swoistym mikroinflu-
encerem, w pozytywnym znaczeniu.

Wystarczy pomyśleć o tym, ile razy posty pra-
cowników dotyczące ich pracy i osiągnięć są 
udostępniane, komentowane i "lajkowane". 
Każda taka interakcja zwiększa widoczność 
firmy w sieci, co jest bezcenne w kontekście 
budowania marki.

Osobiste doświadczenia i historie 
mogą przekonać potencjalnych 
klientów i partnerów biznesowych 
bardziej niż jakakolwiek kampania 
reklamowa.

Treści tworzone przez pracowników 
nie powinny być sztucznie kreowane. Po drugie, zaangażowanie pracowników na 

wszystkich szczeblach organizacji umożli-
wia lepsze zrozumienie i identyfikację 

#BrandCompliance
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Jednak kluczowym elementem skutecznego 
Employee Advocacy jest autentyczność. 
W przeciwieństwie do działań prowadzonych 
przez agencje PR czy SoMe, treści tworzone 
przez pracowników nie powinny być sztucznie 
kreowane. 

Aby osiągnąć sukces, firma powinna stworzyć 
kulturę sprzyjającą otwartemu dzieleniu się 
informacjami  i wspierać inicjatywy pracow-
ników w tej dziedzinie.

Podsumowując, zaangażowanie zespołu firmy 
w jej komunikację to strategia, która przynosi 
wielowymiarowe korzyści. Autentyczność, 
zasięg i zaangażowanie pracowników 
przekładają się na pozytywny wizerunek marki, 
co daje firmie znaczącą przewagę 
konkurencyjną. A jeśli to wszystko połączymy 

Autentyczność, zasięg i zaangażowanie 
pracowników przekładają się na 
pozytywny wizerunek marki, 
co daje firmie znaczącą przewagę 
konkurencyjną.

Foto:
Błażej Pszczółkowski

Flash Group

z pewną spójnością marki, to możemy wyzbyć 
się wszelkich obaw, że to może przynieść 
negatywne skutki. Treści umieszczane przez 
pracowników mogą przemycać wartości 
organizacji, co pozytywnie wpływa na 
postrzeganie przez partnerów biznesowych, 
potencjalnych kandydatów, czy obserwatorów 
naszej firmy.

#BrandCompliance
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Podczas cyklicznych eventów LinkedIn 
Local, często poruszanym tematem jest 
autentyczność, wiarygodność i zaufanie 
wobec partnerów biznesowych. 
W zasadzie te właśnie wartości to 
fundament budowania sieci kontaktów 
biznesowych. Chcemy otaczać się 
ludźmi, których będziemy szanować 
za ich wiedzę i lubić współpracę z nimi. 
A gdy poznajemy nowych - mieć 
możliwość szybkiego poznania wartości, 
które wyznają i tego, jak to robią. 

LinkedIn Local to cykl spotkań offline, 
organizowanych przez Agnieszkę 
w edycji poznańskiej, których jako 
Brandma jesteśmy partnerem.



Biznes w sieci
– co zrobić, by klienci 
wybierali Ciebie? 
Rozpoznawalny brand ułatwi 
sprowadzenie właściwych klientów! 
Właściwych, czyli w zasadzie jakich?

06. PROMOCJA W INTERNECIE

Adrianna Nowak-Pietrzak
Beauty Marketing, SM & Influencer
Autorka

Wojciech Haremza
CEO, ICEA
Ekspert w obszarze SEO
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To, że szeroka widoczność w Inter- 
necie jest kluczem do rozwoju 
sprzedaży - staje się zrozumiałe 
również dla firm B2B. 
Uff, w końcu!

Od dłuższego czasu rynek konsu-
mencki wiódł tam prym, obecnie 
jednak, tradycyjne kanały sprzeda-
ży i usługi również w B2B przenoszą 
się do sieci. Wyraźnie rośnie liczba 
ecommerce’ów, a nawet w niszo-
wych branżach, firmy zauważają 
wyraźne korzyści z rozszerzania za-
sięgu działania dzięki działaniom 
SEO i SEM.

06. PROMOCJA W INTERNECIE
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Biznes w sieci – co zrobić, by klienci wybierali Ciebie?

Adrianna Nowak-Pietrzak
Beauty Marketing, SM & Influencer

Autorka

Coraz ważniejszą rolę w ścieżce zakupo-
wej ogrywają media społecznościowe.  
To właśnie tam konsumenci szukają infor-
macji o produktach i usługach, czytają 
opinie innych użytkowników i podejmują 
decyzje zakupowe.

Pamiętaj, aby dostosować swoją strategię 
w mediach społecznościowych do prefe-
rencji i zwyczajów swojej grupy docelowej 
oraz regularnie monitorować i analizo-
wać wyniki swoich działań. Nakład pracy 
na budowę ruchu w Twoim portalu, czy 
ecommerce, to wciąż wyzwanie dla pozy-

cjonerów i copywriterów, którzy muszą 
zetknąć się często z bardzo specjalistyczną 
wiedzą. Dodatkowo na jego finalny efekt 
wpływ ma dotarcie do właściwych klien-
tów z właściwym komunikatem. To pierw-
szy krok do sukcesu. 

W kolejnym, musi przekonać ich Twoja 
oferta, przez co skierowany ruch będzie 
efektywnie przekładał się na konwersję. 
Komunikowany przez Ciebie produkt, jego 
wartości i renoma firmy skłonią klienta do 
wybrania Twojej oferty spośród goszczu 
innych graczy.

’’
’’

Od 11 lat zgłębia tajniki komunikacji marketingowej       
i mediów społecznościowych. Buduje piękne marki, 
wspierając ich rozwój i sprzedaż na każdym etapie 

dojrzałości. Jako liderka zespołu komunikacji 
marketingowej w Mary Kay, łączy działania PR-owe     

z pasją do kosmetyków. W centrum jej działań 
zawsze jest człowiek, stawia na budowanie relacji, 

słuchanie i tworzenie rozwiązań realnych problemów.

Ostatni zakup miał miejsce w sklepie stacjonarnym w przypadku
26% konsumentów. To ponownie znacząco mniej niż rok temu
(o -13 p.p.). Nawet w przypadku branży Żywność znacząco spadły 
wskazania na sklepy offline jako miejsce zakupu.
[Izba Gospodarki Elektronicznej, „Omni-commerce. Kupuję wygodnie”, 2023]

#BrandCompliance
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Dbaj o to, aby Twoje produkty i usługi były 
najwyższej jakości, a Twoja obsługa klienta 
była doskonała na każdym etapie procesu 
zakupowego. W dzisiejszym zglobalizowa-
nym rynku online, jakość jest ważnym czyn-
nikiem różnicującym. Konkurencja nie śpi, 
a budowanie rozpoznawalnej marki w 
Internecie stało się kluczowym elementem 
strategii marketingowej każdej firmy. 

Widoczność online staje się nie tylko wa- 
runkiem koniecznym dla przetrwania, ale rów- 
nież skutecznym narzędziem do przyciąga-
nia i zatrzymywania klientów. 

Konsekwencja w komunikacji i projektowa-
niu buduje zaufanie użytkowników i zwięk-
sza ich zaangażowanie online. To czynnik 
bezpośrednio wpływający na wzrost 
wskaźników konwersji. Użytkownicy są bar-
dziej skłonni składać zamówienia na plat-

formach, które są dla nich znajome i godne 
zaufania.

CO ZYSKASZ?

Zwiększenie świadomości marki
Regularna aktywność w sieci pozwoli Ci utrzymać stały kontakt                  
z Twoją grupą docelową i zwiększyć rozpoznawalność Twojej 
marki.

Zwiększenie zaangażowania klientów
Działając aktywnie w mediach społecznościowych, będziesz mógł 
angażować klientów w interaktywne formy komunikacji, takie jak 
konkursy, quizy, transmisje na żywo i inne. To z kolei przyczyni się             
do budowania więzi z klientami, zwiększenia ich zaangażowania           
wokół Twojej marki i budowania lojalności.

Generowanie sprzedaży
Poprzez promowanie produktów i usług, udostępnianie promocji 
i ofert specjalnych oraz kierowanie ruchu na swoją stronę 
internetową, będziesz mógł przekształcić swoją obecność online 
w źródło dochodów dla firmy.

Konkurencja nie śpi, a budowanie 
rozpoznawalnej marki w Internecie stało 
się kluczowym elementem strategii 
marketingowej każdej firmy. 

Wisienką na torcie niech będzie wartość 
dodana. Aby przyciągnąć uwagę klientów 
i zachęcić ich do wybrania Twojej marki, 
zaoferuj im coś więcej niż produkty. Zasta-
nów się, jak możesz dostarczyć wartość 
dodaną swoim klientom, na przykład poprzez 
darmowe treści edukacyjne, ekskluzywne 
promocje lub wyjątkowe doświadczenia 
zakupowe. 

#BrandCompliance
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JAK TO ZROBIĆ?
Zdefiniuj swoją grupę docelową

Im lepiej zrozumiesz swoich potencjalnych klientów, tym łatwiej będzie 
Ci dostosować swoją komunikację do ich potrzeb i preferencji.

Buduj zaufanie

Zaufanie jest fundamentem udanej relacji z klientem. Pamiętaj o budowaniu 
zaufania poprzez transparentność, uczciwość i konsekwencję w działaniu. 
Udostępniaj opinie klientów, udzielaj odpowiedzi na pytania i reaguj na opinie 
i sugestie klientów.

Inwestuj w marketing

Wykorzystaj różnorodne narzędzia marketingowe, takie jak SEO, SEM, content 
marketing, e-mail marketing i social media, aby dotrzeć do swojej grupy docelowej 
i przekonać ją do wyboru Twojej marki.

Stawiaj na wartościowe treści

Klienci szukają wartościowych treści i autentycznych interakcji, dlatego ważne jest, 
aby Twoja aktywność w sieci była zrównoważona i skupiała się na dostarczaniu 
wartości dla klientów, a nie tylko na promocji.

NA CO UWAŻAĆ?

Przekazywanie spójnego przekazu

Niezgodność w komunikacji może wpłynąć negatywnie na wizerunek marki 
i zdezorientować klientów.

Utrzymuj spójność w przekazie na wszystkich platformach online, od strony 
internetowej po media społecznościowe.

Bądź czujny na opinie i reakcje klientów w Internecie. Regularnie monitoruj swoje 
profile, reaguj na komentarze i pytania klientów oraz podejmuj odpowiednie 
działania w przypadku pojawienia się negatywnych opinii. Skuteczne zarządzanie 
reputacją online może mieć kluczowe znaczenie dla sukcesu Twojej marki.

Monitorowanie opinii i reakcji klientów

#BrandCompliance

06. PROMOCJA W INTERNECIE Biznes w sieci – co zrobić, by klienci wybierali Ciebie?



38

OKIEM EKSPERTA

Wojciech Haremza
CEO, ICEA

#BrandCompliance

Brand compliance to kluczowy 
element długofalowej strategii SEO 
dla podmiotów B2B, który bezpo-
średnio wpływa na jakość i sku-
teczność działań marketingowych.

Spójność wizerunku, komunikacji 
oraz systemu wartości nie tylko 
buduje zaufanie i lojalność klientów, 
ale także może znacząco wpływać 
na efektywność działań SEO, prowa-
dząc do zwiększonego ruchu na stro-
nie i wyższej konwersji.

Pozyskiwanie ruchu organicznego z wyszu-
kiwarek jest jednym z najważniejszych 
narzędzi w marketingu internetowym, a jego 
skuteczność jest ściśle związana z rozpozna-
walnością marki. Kiedy marka jest rozpozna-
walna i spójna, klienci częściej wpisują jej 
nazwę bezpośrednio w wyszukiwarki. Wzrost 
wyszukiwań brandowych to jeden z najważ-
niejszych wskaźników rozpoznawalności 
marki. Firmy, które inwestują w budowanie 
silnej i spójnej marki, zauważają, że więcej 
użytkowników poszukuje ich bezpośrednio, co 
oznacza, że są bardziej świadomi i zaintereso-
wani ich ofertą.

Spójna komunikacja i estetyka wynikająca 
z brand compliance, pozwalają na budowanie 
unikalnych i wartościowych treści, które odpo-
wiadają na potrzeby użytkowników i są zgodne 
z tożsamością marki. Algorytmy wyszukiwarek 
preferują strony z contentem niosącym war-
tość przede wszystkim dla ludzi, co przekłada 
się na lepszą ocenę strony przez Google, 

a w rezultacie, na wyższe pozycje w wynikach 
wyszukiwania. Dzięki temu firmy mogą przy-
ciągnąć właściwych klientów, czyli tych, 
którzy są rzeczywiście zainteresowani ich 
ofertą. To z kolei przekłada się na lepszą 
klasyfikację leadów i efektywniejsze wykorzy-
stanie potencjału handlowego.

Spójna komunikacja i estetyka 
wynikająca z brand compliance, 
pozwalają na budowanie 
unikalnych i wartościowych 
treści, które odpowiadają
na potrzeby użytkowników
i są zgodne z tożsamością marki.

Z ICEA związany od maja 2019 roku.
 Od grudnia 2021 roku pełni funkcję Prezesa
ICEA S.A., wyznaczając strategiczny kierunek

rozwoju firmy. Wcześniej obejmował stanowiska 
Head of SEO oraz CTO odpowiadając

za optymalizację procesów wykonawczych. 
Konsekwentnie realizuje proces transformacji 

technologicznej przedsiębiorstwa.

06. PROMOCJA W INTERNECIE Biznes w sieci – co zrobić, by klienci wybierali Ciebie?
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Podsumowując, brand compliance to nie tylko trend, ale konieczność dla 
firm B2B, które chcą skutecznie konkurować na współczesnym rynku. 
Spójność wizerunku i komunikacji buduje zaufanie, zwiększa zaangażowanie 
klientów i przekłada się na lepsze wyniki SEO, co ostatecznie prowadzi do 
wzrostu ruchu na stronie i wyższych wskaźników konwersji.

#BrandCompliance

Lepsze indeksowanie treści
Algorytmy wyszukiwarek preferują strony, 
które są spójne i zawierają wartościowe 
treści. Spójność w komunikacji i estetyce 
ułatwia tworzenie treści, które są atrakcyjne 
dla użytkowników i wyszukiwarek.

Wyższy autorytet domeny
Spójny wizerunek i komunikacja budują 
zaufanie użytkowników, co prowadzi do 
większej liczby naturalnych linków 
zwrotnych i cytowań, podnosząc 
autorytet domeny.

Niższy współczynnik odrzuceń 
Użytkownicy są bardziej skłonni pozostać 
na stronie, która jest dla nich znajoma, 
spójna wizualnie i przewidywalna. 
Wyższy dwell time może być pozytywnym 
czynnikiem rankingowym.

Lepsze doświadczenie użytkownika 
Spójność wizerunku i komunikacji 
zapewnia użytkownikom lepsze 
doświadczenia na stronie, co prowadzi 
do wyższej konwersji i lojalności klientów.

Wzrost wyszukiwań brandowych 
Gdy marka jest dobrze rozpoznawalna, 
użytkownicy częściej wpisują jej nazwę 
bezpośrednio w wyszukiwarki. Wzrost 
takich wyszukiwań to znak, że marka 
zdobywa świadomość i zaufanie klientów, 
co przekłada się na większy ruch 
i potencjalnie wyższą konwersję.

Korzyści brand 
compliance 
w kontekście SEO 
obejmują głównie:

W efekcie, brand compliance nie tylko 
buduje silną markę, ale również wspiera 
działania SEO, prowadząc do większej 
widoczności w wynikach wyszukiwania

05.

01.

02.

04.

03.

i przyciągając bardziej wartościowy ruch 
na stronę. Firmy, które konsekwentnie 
wdrażają te zasady, mogą liczyć na lepsze 
wyniki biznesowe.

06. PROMOCJA W INTERNECIE Biznes w sieci – co zrobić, by klienci wybierali Ciebie?





Kalkulatory nie zabrały pracy 
księgowym. Więcej – nie zabrał 
jej nawet Excel! Jasne, zupełnie 
innej skali, przeskokiem są anali-
tyczno-kreacyjne możliwości ko-
lejnych narzędzi AI.

Coraz bardziej powszechne i szyb- 
ko zyskujące popularność w bran-
-ży staje się korzystanie z MidJour-
ney, ChatGPT, SORA'y oraz setek 
innych narzędzi, które wyrastają 
jak grzyby po deszczu. Te narzę-
dzia nadal jednak potrzebują na 
początku i na końcu człowieka. Bez 
dobrego człowieka jako nadawcy     
i moderatora komunikatu, te narzę- 
dzia niewiele zmienią.

Błyskawiczne upowszechnienie się narzędzi 
AI w zeszłym roku spowodowało chwilowy 
spadek jakości wielu treści generowanych 
w Internecie. Dość szybko popularne stało 
się powierzanie AI kolejnych kreacji o... 
niskiej jakości merytorycznej. Były one 
mocno, no właśnie – basic. I trudno by 
takie nie były. Kreatywność to umiejętność 
zarówno odkrywania kontekstów jak 
i nadawania nowych form, znaczeń i zasto-
sowań.

Tu jednak potrzebne jest doświadczenie, 
emocje i zrozumienie – czyli to, co ludzkie. 

Czy AI wystarczy do generowania conten-
tu, materiału i koncepcji? Tak i będzie to 
robiło coraz lepiej. 

Jednocześnie przy zalaniu sieci contentem 
mocno generycznym, miałkim w formie – 

Do 2025 roku 30% wychodzących wiadomości marketingowych
od dużych organizacji będzie generowanych syntetycznie.

07. DZIAŁANIA AI AI, czyli - cieszcie się ci, którzy lubicie się uczyć!
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Emmanuel Ikuesan
UX/UI & Graphic Designer w Brandma

Autor

spełniającym rolę tysięcy bystrych 
asystentów i rzemieślników. 

Twoim zadaniem wciąż będzie naprawdę 
czytelne wsłuchanie się w klientów by 
zrozumieć ich potrzeby i dostarczyć im 
faktycznie unikatowych wartości i zgodną 
z nimi komunikację. Tego nie wymyśli za 
Ciebie AI. 

[Gartner, „Magic Quadrant for Content Marketing Platforms”, 2023]

Tłumaczyła Zofia Wojtkowiak

Utalentowany projektant graficzny doskonalący 
swoje umiejętności przez ostatnie 10 lat. Ulepsza 

marki łącząc sztuczną inteligencję i animacje. 
Urzeka odbiorców, jednocześnie przestrzegając 
wytycznych marki. Pełen pasji Storyteller, który 
osiąga wyjątkowe wyniki w wielu dziedzinach.

Przy zalaniu sieci contentem mocno 
generycznym, miałkim w formie – 
jeszcze bardziej wygrywać będą
 materiały wysoko-jakościowe.

#BrandCompliance



CO ZYSKASZ?

Prototypowanie koncepcji – będzie łatwiejsze
niż kiedykolwiek!
Możesz obrobić, przeanalizować, wygenerować setki koncepcji,
do których wcześniej nie miałbyś nawet ułamka zasobów i budżetu. 
Możesz przetestować je i wybrać najlepsze!

Łatwo rozwiniesz, powielisz i uzupełnisz
posiadane materiały
Twoja baza materiałów może rosnąć bez wychodzenia z biura. 
Wiele nowych treści stworzysz na bazie już posiadanych –
w spójnej formie właśnie w narzędziach AI.

Ogromne możliwości personalizacji
komunikacji brandingowej
W budowaniu doświadczeń klienta personalizacja komunikacji
jest jednym z kluczowym narzędzi.

AI, czyli - cieszcie się ci, którzy lubicie się uczyć!
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jeszcze bardziej wygrywać będą materiały 
wysoko-jakościowe.

Kryteriów jakości będzie wiele, ale podsta-
wowe będą tyczyły się ich autentyczności: 
języka marki, jej zgodności z wartościami – 
merytorycznej komunikacji. Kryteria te będą 
dotyczyły też form – jeśli ton of voice, styl 
i linia designu nie będą widocznie związane 
z marką – będą jeszcze bardziej ginąć 
w zalewie łatwo dostępnego, wygenerowa-
nego contentu.

Jednak mogą to niemal wszyscy, próg 
dostępu jest relatywnie niski.  Zatem AI 
będzie Twoim ogromnym wsparciem,

spełniającym rolę tysięcy bystrych 
asystentów i rzemieślników. 

Twoim zadaniem wciąż będzie naprawdę 
czytelne wsłuchanie się w klientów by 
zrozumieć ich potrzeby i dostarczyć im 
faktycznie unikatowych wartości i zgodną 
z nimi komunikację. Tego nie wymyśli za 
Ciebie AI. 

[...] jeśli ton of voice, styl i linia 
designu nie będą widocznie związane 
z marką – będą jeszcze bardziej ginąć 
w zalewie łatwo dostępnego, 
wygenerowanego contentu.

#BrandCompliance
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JAK TO ZROBIĆ?

NA CO UWAŻAĆ?
Na wydźwięk komunikacji!

Więcej nie znaczy lepiej – wyróżniają się coraz lepsze komunikacyjnie materiały.

Więcej prototypów, ale wypuszczanie dobrze skonstruowanego
i spersonalizowanego materiału – to jest kierunek!

AI, czyli - cieszcie się ci, którzy lubicie się uczyć!
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Stwórz precyzyjne kryteria spójności dla tworzonego contentu

Popularne narzędzia contentowe AI wciąż opierają się mocno o komunikację 
tekstową – tym bardziej konieczna jest precyzyjna systematyka opisująca formy, 
elementy konieczne, komunikaty, kontekst, styl, ton, barwy, które charakteryzować 
będą materiały Twojego brandu.

Naucz się narzędzi i ich możliwości

Podstawową obsługę znać będzie większość z nas. Do poziomiu basic, tak jak 
w przypadku designerów i developerów, których kiepskiej jakości na rynku pracy 
jest ogromna ilość – a tych naprawdę dobrych – wciąż za mało. To samo będzie 
z osobami obsługującymi narzędzia AI. 

Stwórz z zasad brand compliance – filtr jakości 

To właśnie te zasady ochronią Twój brand przed „rozwadnianiem” jego wizerunku!

AI stanie się Twoim narzędziem i przyjacielem. Tak jak marketing w B2B 
był traktowany jako „wsprarcie sprzedaży”, a dziś jest niemal must have  
– tak narzędzia AI będą must have, by nie zostać w tyle z obsługą, 
produkcją, personalizacją i analityką Twojej komunikacji :)

#BrandCompliance
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Jak otoczenie firm 
B2B ocenia wartość 
brand compliance?

08. KOMENTARZE

Klient Brandma prowadzony w modelu Branding as a Service
Pamela Rusin z Milbor PMC

Doświadczony rzecznik patentowy
Bartosz Fert z Fert Jakubiak Wróblewski

Topowa Agencja PR 
Piotr Zabłocki z Top Story

#BrandCompliance
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Recenzja akademicka
dr Adam Weinert z Katedry Zarządzania Strategicznego 
Uniwerystetu Ekonomicznegow Poznaniu

05.

Rosnąca jak na drożdżach marka hostingowa
Artur Pajkert z CyberFolks



Od 2001 ułatwia firmom rozwój w Internecie, 
koncentrując się na zagadnieniach związanych 
z hostingiem, bezpieczeństwem, marketingiem 
cyfrowym oraz komunikacją. Menedżer, autor 

publikacji, prelegent m.in. SEM KRK, I Love 
Marketing, Internet BETA, TEH, E-Trade Show, 
Digital Fest. Bloger, wykładowca akademicki. 

W cyber_Folks jako członek zarządu odpowiada za 
całokształt działań marketingowych.

Komunikacja i spójny design
z pewnością pomagają. Design 
wspomaga rozpoznawalność 
naszej marki i ułatwia jej 
zapamiętanie. Dyskusyjna jest 
natomiast komunikacja wartości. 
Chodzi nie tylko o to, żeby wartości 
komunikować, tylko je realizować. 
Według wartości trzeba tworzyć
całą firmę, tylko wtedy są one 
autentyczne.

46#BrandCompliance

BRANDMA: cyber_Folks stał się liderem 
wzrostu na rynku rozwiązań hostingo-
wych w Polsce, z sukcesami i dobrym 
przyjęciem klientów dokonał wielu akwi-
zycji mniejszych firm. Jest też bardzo 
dobrze przyjmowaną marką zarówno 
jako pracodawca, dostawca usług jak 
i inwestor. Jaki wpływ ma na to Twoim 
zdaniem komunikacja wartości Waszej 
marki i jej spójny z nią design?

Artur Pajkert: Komunikacja i spójny design 
z pewnością pomagają. Design wspomaga 
rozpoznawalność naszej marki i ułatwia jej 
zapamiętanie. Dyskusyjna jest natomiast 
komunikacja wartości. Chodzi nie tylko 
o to, żeby wartości komunikować, tylko je 
realizować. Według wartości trzeba two-
rzyć całą firmę, tylko wtedy są one auten-
tyczne. Dochodzimy wówczas do punktu, 
w którym niejako komunikują się same. 

Artur Pajkert
cyber_Folks, CMO

tego w naszej firmie postępujemy tak, aby 
wartości realizować.

Wyniki poobsługowych badań NPS stano-
wią u nas składnik systemu  wynagrodze-
nia. Dlatego każdy z nas gra do tej samej 
bramki. Nie wystarczy, że wartości są 
komunikowane, muszą być wdrożone 
w praktyce. Wierzę, że spójne zachowania 
zespołu są tak samo ważne jak elementy 
wizualne.

Przykładowo, wśród naszych kluczowych 
wartości jest empatia. Empatia rozumiana 
bardzo szeroko, między innymi w warstwie 
wyjątkowej obsługi klienta, która stara się 
zrozumieć sytuację każdego użytkownika. 
Cóż by nam przyszło z tego, że „komuniku-
jemy” nasz nacisk na obsługę klienta, gdyby 
w rzeczywistości nie była dowożona? Dla-

08. KOMENTARZE

Nie wystarczy, że wartości są 
komunikowane, muszą być wdrożone  
w praktyce. Wierzę, że spójne 
zachowania zespołu są tak samo 
ważne jak elementy wizualne.



B: Jak oceniasz wpływ dobrze zbudowa-
nej komunikacji, założeń i designu marki 
na sukces w ekspansji na zagraniczne 
rynki?

AP: Od początku projektowaliśmy markę 
z myślą o tym, żeby była pojemna zarówno 
w wymiarze szerokości oferty, jak i zasięgu 
geograficznego. Takie podejście pozwoliło 
nam w bardzo krótkim czasie przygotować 
rebranding w Rumunii i Chorwacji. Warto 
wskazać, że taki proces niesie kilka wyzwań 
– trzeba najpierw przekonać „klienta 
wewnętrznego”, a później „zewnętrznego”. 
Dobrze przygotowana marka działa w obu 
tych wymiarach. W pierwszym kroku 
konieczne jest sprawienie, że ludzie, którzy 
będą „nieść” markę w danym kraju – sami 

B: Jak oceniasz obecny stan polskich 
firm B2B pod kątem czytelnego systemu 
wartości marki i spójnego z nim brandin-
gu? W jaki sposób wpływa to na ich kon-
kurowanie z zagranicznymi firma-
mi/markami?

AP: Moim zdaniem trudno generalizować. 
Wiele firm nie ma pomysłu na spójne i kon-
sekwentne budowanie identyfikacji wizual-
nej, a inne – od lat są konsekwentne. Kiedy 
mówimy o konkurowaniu z markami zagra-
nicznymi – najczęściej na poziomie mię-
dzynarodowym spotykamy się z biznesami 
już w jakimś stopniu ugruntowanymi, a więc 
także często z bardziej dojrzałą identyfika-

będą do niej przekonani. Sprawne opero-
wanie narzędziami pozwala nam na spójne 
i szybkie stosowanie elementów wizualnych 
w każdym kraju i języku. Dzięki dobremu 
przepracowaniu wartości nikt nie wątpił, co 
powinno znajdować się na rumuńskiej stro-
nie internetowej naszej marki. Dzięki 
dobrym materiałom opisującym sprawy 
wizualne poradziliśmy sobie, przykładowo, 
z koordynacją trzech sesji fotograficznych 
w trzech różnych miastach, zarządzając 
wszystkim z Polski. Kiedy z kolei realizujemy 
reklamy video – od razu przewidujemy 
takie scenariusze, które łatwo daje się prze-
kładać na inne rynki. Mamy jedno narzę-
dzie do projektowania banerów reklamo-
wych, a nawet narzędzia ułatwiające two-
rzenie wpisów blogowych – to wszystko 
zapewnia nam spójność w skali globalnej.
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Od początku projektowaliśmy markę 
z myślą o tym, żeby była pojemna 
zarówno w wymiarze szerokości 
oferty, jak i zasięgu geograficznego.

Kiedy mówimy o konkurowaniu 
z markami zagranicznymi – 
najczęściej na poziomie 
międzynarodowym spotykamy się 
z biznesami już w jakimś stopniu 
ugruntowanymi, a więc także 
często z bardziej dojrzałą 
identyfikacją wizualną.

Sprawne operowanie narzędziami 
pozwala nam na spójne i szybkie 
stosowanie elementów wizualnych
w każdym kraju i języku. Dzięki
dobremu przepracowaniu wartości 
nikt nie wątpił, co powinno znajdować 
się na rumuńskiej stronie internetowej
naszej marki. Dzięki dobrym 
materiałom opisującym sprawy 
wizualne poradziliśmy sobie, 
przykładowo, z koordynacją trzech
sesji fotograficznych w trzech różnych 
miastach, zarządzając wszystkim
z Polski.
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Zwróćmy uwagę, że wartości są, co do 
zasady, dość wysoko w strategicznym 
poziomie biznesu – często stanową 
uzupełnienie misji. 

Im wyższe stanowisko – tym ważniejsze 
staje się, aby dana osoba podzielała 
wartości firmy. Bez tego długoterminowo, 
byłoby trudno o utrzymanie spójnego 
i harmonijnego rozwoju. Dobre wartości 
zdecydowanie ułatwiają utrzymanie 
właściwego kierunku, pod warunkiem,
że są wcielane w życie, a nie 
pozostają jedynie manifestem 
na kartce schowanej w dolnej 
szufladzie biurka szefa.

O wartościach rozmawiamy też 
w kontekście kultury organizacyjnej, 
która niczym klej spaja całą 
organizację. Mówi się często, 
że „firma to ludzie” – dlatego 
wartości są ważne w kontekście 
zatrudniania konkretnych osób. 
A to, jakich ludzi zbierzemy wokół 
siebie, będzie wpływać na to, 
jak będzie działać nasza firma.

08. KOMENTARZE

cją wizualną. Jeśli konkurenci stawiają na 
konsekwentne budowanie marki, a my nie 
– łatwo przewidzieć, kto w dłuższym termi-
nie zyska wyższy poziom rozpoznawalności 
marki, prawda?

Z całą pewnością istnieją polskie firmy nie 
ustępujące najlepszym światowym wzorom. 
Powtarzam natomiast, że element wizualny 
to tylko część działania marki, to element 
konieczny, ale nie wystarczający, aby odno-
sić sukcesy.

B: Jaki wpływ na utrzymanie kierunku 
firmy ma zrozumiały i przemyślany 
system wartości marki?

AP: Jeśli przyjąć, że firma to marka, to 
bardzo duży, a jeśli przyjąć, że przedsiębior-
stwo – to zależy od tego, jaką rolę w portfe-
lu przedsiębiorstwa marka zajmuje. System 
wartości ułatwia operacjonalizację niektó-
rych założeń strategicznych. Zwróćmy 
uwagę, że wartości są, co do zasady, dość 
wysoko w strategicznym poziomie biznesu 
– często stanową uzupełnienie misji. 

O wartościach rozmawiamy też w kontek-
ście kultury organizacyjnej, która niczym 
klej spaja całą organizację. Mówi się często, 
że „firma to ludzie” – dlatego wartości są 
ważne w kontekście zatrudniania konkret-
nych osób. A to, jakich ludzi zbierzemy wokół 
siebie, będzie wpływać na to, jak będzie 
działać nasza firma. Im wyższe stanowisko 
– tym ważniejsze staje się, aby dana osoba 
podzielała wartości firmy. Bez tego, długo-
terminowo, byłoby trudno o utrzymanie 
spójnego i harmonijnego rozwoju. Dobre 
wartości zdecydowanie ułatwiają utrzyma-
nie właściwego kierunku, pod warunkiem, 
że są wcielane w życie, a nie pozostają 
jedynie manifestem na kartce schowanej 
w dolnej szufladzie biurka szefa.
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BRANDMA: Zajmujecie się na co dzień 
public relations i komunikacją wizerun-
kową firm. Jaki wpływ na budowanie 
narracji wokół firm, ma Waszym zda-
niem komunikacja wartości ich marki i jej 
spójny z nią design?

Piotr Zabłocki: Badania pokazują, że war-
tości i zasady są coraz ważniejsze przy 
podejmowaniu decyzji zakupowych, 
zwłaszcza dla najmłodszego pokolenia 
konsumentów. Zaś im bardziej będzie to 
dotyczyło klienta końcowego, tym w więk-
szym stopniu będzie to się również przekła-
dać na komunikację B2B. Elementami, 
które wpływają na wizerunek marki są 
bowiem nie tylko działania własne, ale 
również dobór partnerów i ich wartości. 
Dlatego marki zwracają uwagę na to, z kim 
współpracują – a to oznacza, że odpo-
wiednia komunikacja własnych wartości 
zwiększa szansę na dobrą współpracę 
z partnerami biznesowymi.

Wysokiej jakości i spójny z wartościami 
design daje możliwość rozpoczęcia sku-
tecznej komunikacji – you never have 
a second chance to make the first impres-
sion. Dzięki temu cała późniejsza komuni-
kacja będzie łatwiejsza.

B: Jak oceniacie wpływ dobrze zbudo-
wanej komunikacji, wartości i designu 
marki na ewentualne komunikaty kryzy-
sowe marki?

PZ: W działaniach antykryzysowych 
wszystko to, co marka zrobiła wcześniej, ma 

kluczowe znaczenie. Przede wszystkim 
spójność wartości, designu oraz komunika-
cji buduje wiarygodność. W skrócie: jeśli 
odbiorcy uważają markę za szczerą i praw-
dziwą, będą skłonni jej wierzyć również 
w sytuacji kryzysowej. 

Ważny jest też sam fakt prowadzenia 
wcześniejszej, przemyślanej i spójnej komu-

Wysokiej jakości i spójny z wartościami 
design daje możliwość rozpoczęcia 
skutecznej komunikacji – you never 
have a second chance to make
the first impression.

[...] jeśli odbiorcy uważają markę za 
szczerą i prawdziwą, będą skłonni jej 
wierzyć również w sytuacji kryzysowej. 

08. KOMENTARZE

Przez dwie dekady dziennikarz mediów 
regionalnych i ogólnopolskich (m.in. „Gazety 
Wyborczej” i magazynu „Logo”). Po odejściu 
z tego ostatniego tytułu założył z Mikołajem
Kirschke agencję public relations i custom 

publishingu Top Story. Odpowiada za korporacyjny 
PR oraz specjalizuje się w business media relations. 

Twórca wdrażanych z sukcesem strategii public 
relations dla firm, które dopiero zaczynały

budować rozpoznawalność. Współautor kilku 
skutecznych kampanii anty kryzysowych

dla wielkopolskich przedsiębiorców.

Piotr Zabłocki
Top Story, wspólnik
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nikacji. Bo to oznacza, że firma nawiązała 
dialog z odbiorcami. W przypadku działań 
media relations wypracowane kontakty 
z dziennikarzami w sytuacji kryzysowej są 
bezcenne. 

B: Jakie najczęściej widzicie błędy w ko- 
munikacji medialnej marek B2B?

PZ: W przeciwieństwie do działań B2C, 
w komunikacji skierowanej do partnerów 
biznesowych nie liczą się, aż tak bardzo, 
zasięgi i liczba odbiorców, a to, do kogo 
dociera właściwy komunikat. 

Zapominając o tym, firmy popełniają dwa 
podstawowe błędy. Po pierwsze – tworzą 
podobne komunikaty dla wszystkich grup 
docelowych. Tymczasem interesariusze są 
różni. Weźmy pod lupę przemysł spożyw-
czy. Co innego będzie interesowało 
dostawców surowców, co innego dostaw-
ców technologii. Odbiorcy produktów rów-
nież działają w różnej skali i mają różne 
cele. Globalna korporacja będzie bardzo 
zainteresowana transformacją energetycz-
ną i raportami środowiskowymi (czy 
szerzej: ESG), które wpisuje się w jej polityki, 

W przeciwieństwie do działań B2C, 
w komunikacji skierowanej do partnerów 
biznesowych nie liczą się, aż tak bardzo, 
zasięgi i liczba odbiorców, a to, do 
kogo dociera właściwy komunikat.

W B2B niezwykle ważny jest 
networking. Dlatego narzędziami 
powinny być raporty i dzielenie się 
wiedzą, udział w eventach 
branżowych czy – proste, ale często 
niedoceniane działanie – newslettery 
do starannie wyselekcjonowanych grup 
docelowych. Działania medialne muszą 
je uzupełniać i wzmacniać.

ogólnopolską hurtownię (która może być 
równie dużym odbiorcą) interesują ceny, 
opakowania i świadomość marki wśród 
klientów detalicznych. Do tego dochodzi 
otoczenie instytucjonalne, kluczowe przy 
prowadzeniu inwestycji. 

Po drugie – marki zapominają, że media 
relations powinny być częścią większych 
działań. W B2B niezwykle ważny jest 
networking. Dlatego narzędziami powinny 
być raporty i dzielenie się wiedzą, udział 
w eventach branżowych czy – proste, ale 
często niedoceniane działanie – newslet-
tery do starannie wyselekcjonowanych 
grup docelowych. Działania medialne 
muszą je uzupełniać i wzmacniać.

B: Jakie rady dalibyście firmie, która 
dopiero zaczyna budowanie public rela-
tions swojej firmy? Na co zwrócić uwagę 
by dobrze zakomunikować jej markę?

Budowanie świadomości marki trzeba 
zacząć od dobrego zaplanowania komuni-
kacji. Co, do kogo, jak i po co chcemy 
mówić. Po drugie, warto poświęcić czas na 
zbudowanie spójnej z wartościami firmy 
identyfikacji wizualnej. Wtedy działania 
public relations będą naturalne – będą 
wynikały z przemyślanego planu. A to 
oznacza również, że warto myśleć długo-
terminowo. Dobra komunikacja przynosi 
ogromne zyski, ale potrzebuje czasu.

08. KOMENTARZE
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Decyzja o inwestowaniu w spójną 
komunikację marki wynikała przede 
wszystkim z potrzeby wyróżnienia 
się na tle konkurencji oraz 
budowania zaufania wśród naszych 
obecnych i potencjalnych klientów. 

W branży rolniczej, gdzie 
stabilność i niezawodność dostawcy 
są kluczowe, silna i spójna marka 
jest cennym atutem. 

BRANDMA: Jesteście marką typowo 
B2B, trafiającą do producentów owoców 
miękkich. Co skłoniło Waszą firmę do 
inwestowania w spójną komunikację 
marki i jakie przynosi Wam to korzyści

Pamela Rusin: Nasza firma działa 
w bardzo niszowej branży z sektora rynku 
B2B, dostarczając rozwiązania dla produ-
centów owoców miękkich. Decyzja o inwe-
stowaniu w spójną komunikację marki 
wynikała przede wszystkim z potrzeby 
wyróżnienia się na tle konkurencji oraz 
budowania zaufania wśród naszych obec-
nych i potencjalnych klientów. W branży 
rolniczej, gdzie stabilność i niezawodność 
dostawcy są kluczowe, silna i spójna marka 
jest cennym atutem. 

Pamela Rusin
Marketing Manager, Milbor PMC

B: Jak oceniacie wpływ dobrze zbudo-
wanej komunikacji, wartości i designu 
marki na rozwój Waszej firmy?

PR: Wpływ dobrze zbudowanej komunika-
cji, jasnych wartości i atrakcyjnego designu 
marki na rozwój naszej firmy jest ogromny. 
Przede wszystkim, pomaga to w stworzeniu 
spójnego wizerunku, który jest łatwo rozpo-
znawalny i kojarzony z wysoką jakością. 

Inwestowanie w spójną markę przynosi 
wiele korzyści, są to m.in.:

Zajmuje się marketingiem od ponad 7 lat.
Ostatnie 4 lata zgłębiała tajniki marketingu B2B. 

Tworzy i wdraża strategie marketingowe,
które realnie przyczyniają się do wzrostu biznesu. 

Koordynuje projekty marketingowe i buduje 
wizerunek marki.

01.

02.

03.

04.

05.

06.

skuteczność marketingu,

jednolita i spójna komunikacja,

większa świadomość marki 
u klientów i pracowników,

większe zaangażowanie pracowników,

zwiększona wartość marki,

przewaga wizerunkowa 
nad konkurencją

08. KOMENTARZE
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Wzrost rozpoznawalności marki
Dobrze zaprojektowana komunikacja 
i spójny design marki sprawiają, że firma 
staje się łatwo rozpoznawalna na rynku. 
Klienci szybciej identyfikują markę i kojarzą 
ją z pozytywnymi doświadczeniami.

Podsumowując, e-book „Najtrwalsza wartość Twojej firmy - marka. 
Dlaczego brand compliance zwiększa efektywność Twojej firmy - oczami 
ekspertów” to niezwykle wartościowe opracowanie, które trafnie ukazuje 
znaczenie spójności marki w świecie biznesu. Brand compliance to nie 
tylko przestrzeganie określonych standardów, ale także holistyczne 
podejście do zarządzania marką, które obejmuje każdy aspekt działalności 
firmy - od komunikacji marketingowej, przez obsługę klienta, 
po wewnętrzne procesy operacyjne.

Główne obszary, 
na które dobra 
komunikacja, wartości 
i design marki mają 
wpływ to:

Zwiększenie zaufania i wiarygodności
Spójna komunikacja i design marki budują 
zaufanie do firmy. Klienci postrzegają 
markę jako profesjonalną i godną zaufa-
nia, co przekłada się na wyższe wskaźniki 
konwersji i sprzedaży.

Wejście na rynki zagraniczne
Spójny wizerunek ułatwia wejście na nowe 
rynki, ponieważ klienci zagraniczni postrze-
gają nas jako wiarygodnego partnera.

Lepsza efektywność
Spójna marka ułatwia komunikację 
wewnętrzną, co przekłada się na lepszą 
współpracę i wyższą produktywność.

Większa lojalność klientów
Klienci, którzy identyfikują się z naszymi 
wartościami i cenią nasz wizerunek, są 
bardziej skłonni do długoterminowej współ-
pracy.

01. 04.

05.
02.

03.

08. KOMENTARZE



53#BrandCompliance

BRANDMA: Ochrona prawna obejmuje 
znak towarowy – czyli de facto także – 
logo. Czy i jakie znaczenie ma zatem 
spójność brandingu w kontekście ochro-
ny prawnej znaku towarowego? 

Bartosz Fert: Ma, i to na kilku płaszczy-
znach.  Najważniejszy jest tu wymóg uży-
wania zarejestrowanego znaku towarowe-
go – jeśli znak przez pięć lat nie jest uży-
wany w zarejestrowanej formie, rejestracja 
może zostać wygaszona. Jeśli więc  
w praktyce używasz logo w innej formie niż 
ta, która trafiła do rejestru, po kilku latach 
może okazać się, że stracisz swoje prawo. 
Nie jest to, przy tym, ryzyko jedynie teore-
tyczne – każdego roku w Urzędzie UE ds. 
Własności Intelektualnej inicjowanych jest 
ponad 2000 sporów o unieważnienie lub 
wygaszenie zarejestrowanych znaków1. 
Przed polskim Urzędem Patentowym 
takich spraw rocznie toczy się ok. 2002. 
Biznes, w którym branding jest spójny 
i dobrze opisany, praktycznie uwalnia się 
od tego ryzyka. 

Bartosz Fert
Partner, Fert Jakubiak Wróblewski 

rzecznicy patentowi

znacznie ogranicza ryzyka prawne i koszty 
obsługi. Prowadzi to do przewrotnych wnio-
sków, że koszty ochrony prawnej najceniej-

Rzecznik patentowy, specjalista w zakresie 
prawnej ochrony marki. Opiekuje się dużymi 

portfolio znaków towarowych, m.in. Allegro, Żabki, 
cyber_Folks i 4kraft.
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Jeśli więc w praktyce używasz logo 
w innej formie niż ta, która trafiła do 
rejestru, po kilku latach może 
okazać się, że stracisz swoje prawo. 

Dobra dokumentacja marki 
znacznie usprawnia ten proces 
[współpracy z kancelarią prawną]
i minimalizuje ryzyko nieporozumień 
i błędów. Ułatwia też komunikację, 
co w perspektywie wieloletniej 
współpracy znacznie ogranicza 
ryzyka prawne i koszty obsługi.

1 EUIPO Statistics for European Union Trade Marks 1996-01 to 2024-05 Evolution puibl. https://euipo.europa.eu/tunnel-web/secure/webdav/-
guest/document_library/contentPdfs/about_euipo/the_office/statistics-of-european-union-trade-marks_en.pdf - s.32
2 Raport roczny UPRP 2023 publ. https://uprp.gov.pl/sites/default/files/inline-files/Raport%20roczny%202023.pdf – s.70

Druga płaszczyzna to współpraca z kance-
larią prawną, która zarządza portfolio praw 
własności intelektualnej spółki. Dobra 
dokumentacja marki znacznie usprawnia 
ten proces i minimalizuje ryzyko nieporozu-
mień i błędów. Ułatwia też komunikację, co 
w perspektywie wieloletniej współpracy
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Pozwolę sobie wręcz na stwierdzenie, 
że żadna marka, która powstała 
w Polsce po 2020 roku, nie jest 
całkowicie czysta prawnie. W efekcie, 
proces ochrony prawnej marki przestaje 
być zestawem prostych czynności 
administracyjnych, a staje się 
złożoną grą w identyfikowanie 
ryzyka i zarządzanie nim. 

Opracowanie marki powinno 
być poprzedzone jej analizą 
prawną. Ta analiza powinna 
skupiać się nie tyle na 
przeszkodach formalnych, 
co na faktycznych, 
biznesowych problemach 
z uwzględnieniem rzeczywistego 
prawdopodobieństwa konfliktu.

szych polskich marek są często dużo niższe 
niż koszty ochrony znaków towarowych 
typowych małych i średnich przedsię-
biorstw. Wynika to z profesjonalnego i spój-
nego zarządzania tymi markami.

B: Brand warto chronić, to jasne. Często 
jednak słyszymy od klientów sektora 
MŚP pytania: czy warto ponosić ten 
koszt na starcie? Czy można o jego 
ochronę wystąpić później? Jak współ-
cześnie wygląda modelowy proces 
ochrony marki? Czy to tylko zgłoszenie 
i czekanie 6 miesięcy na rejestrację?

BF: Zgłoszenie i czekanie na pomyślną 
rejestrację to była dobra strategia w 1995 
roku. Dzisiaj to nawet nie jest minimum. 
Każdego roku zgłasza się ponad 173 000 
znaków towarowych skutecznych w Polsce: 
160 000 na poziomie unijnym3 i 130 00 na 
poziomie krajowym4. Oznacza to olbrzymie 
zagęszczenie rejestrów i spiętrzenie ryzyk 
prawnych. Pozwolę sobie wręcz na stwier-
dzenie, że żadna marka, która powstała 
w Polsce po 2020 roku, nie jest całkowicie 
czysta prawnie. W efekcie, proces ochrony 
prawnej marki przestaje być zestawem 
prostych czynności administracyjnych,

a staje się złożoną grą w identyfikowanie 
ryzyka i zarządzanie nim. 

Opracowanie marki powinno być poprze-
dzone jej analizą prawną. Ta analiza powin-
na skupiać się nie tyle na przeszkodach 
formalnych, co na faktycznych, bizneso-
wych problemach z uwzględnieniem 
rzeczywistego prawdopodobieństwa kon-
fliktu. Ponad 10% zgłoszeń znaków towaro-
wych powoduje spór – Urząd UE ds. Wła-
sności Intelektualnej każdego roku otrzymu-
je ponad 18 000 sprzeciwów, ale aż 63% 
z nich kończy się polubownie5. Nieszczę-
ściem byłoby rozpoczęcie rozwoju marki od 
wplątania się w wieloletni kosztowy spór 
z właścicielem wcześniejszych praw, który 
znany jest z tego, że nie zawiera ugód. 
Ryzyka z tym związane można zwykle 
zidentyfikować jeszcze przed zgłoszeniem.
Druga sprawa to monitoring konkurencji. 

3 EUIPO Statistics… – s. 6
4 Raport roczny UPRP 2023… – s. 61
5 EUIPO Statistics…– s. 26

Dziś właściciel znaku towarowego musi sam 
monitorować rejestry, aby w porę wnosić 
sprzeciwy. W Europie zrezygnowano 
z systemu badawczego, w którym to urzęd-
nik dba o interesy właścicieli znaków. Ozna-
cza to, że równolegle ze zgłoszeniem należy 
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Skoro nie da się dziś stworzyć marki 
całkowicie czystej pod względem 
prawnym, właściciele znaków 
towarowych poruszają się po 
prawdziwym polu minowym. 
Czasami niepewny krok w złą stronę 
może zainicjować spór, z którego 
trudno będzie się wycofać. Z tego 
powodu tak ważne jest, żeby 
wnioski z analiz prawnych wdrożyć 
w formie zasad korzystania z marki.

Etap, w którym na stole jest 
kilkanaście propozycji nazw, które 
nie zostały jeszcze poddane 
badaniom rynkowym to najlepszy 
moment na pierwsze, wstępne 
analizy prawne. Nie chodzi tu 
o przygotowywanie obszernych 
opinii, a raczej szybkie 
wykluczenie propozycji 
wiążących się z największym 
ryzykiem prawnym.

uruchomić zautomatyzowany monitoring 
rejestrów. Dla właściciela marki oznacza to 
konieczność podejmowania kilkudziesięciu 
decyzji rocznie: wnosić sprzeciw, czy nie? 
Spójny branding i sformalizowane zasady 
ochrony marki zdecydowanie ułatwiają 
podejmowanie tych decyzji.

B: Czy zatem dbałość o brand com-
pliance może w praktyce stać się 
naszym kolejnym assetem do ochrony 
marki - zmniejszając ryzyka prawne 
i zwiększając jego siłę przy potencjal-
nym konflikcie?

BF: Skoro nie da się dziś stworzyć marki 
całkowicie czystej pod względem praw-
nym, właściciele znaków towarowych 
poruszają się po prawdziwym polu mino-
wym. Czasami niepewny krok w złą stronę 
może zainicjować spór, z którego trudno 
będzie się wycofać. Z tego powodu tak 
ważne jest, żeby wnioski z analiz prawnych 
wdrożyć w formie zasad korzystania 
z marki. Jeśli w toku analizy zidentyfikuje-
my kolizyjny znak, który rodzi ryzyko sporu, 
priorytetem jest unikanie przypadkowych 
zbieżności z tym znakiem. 

W praktyce znaczenie mają nawet takie 
detale jak forma zapisu: zmiana wielkości 
pierwszej litery w używanej nazwie może 
zainicjować spór. Podobnie nieznaczne 
zmiany kolorystyki znaku mogą wpędzić 
nas w proces o naruszenie chronionego 
koloru. Marki, zarządzane w sposób spójny 
i kompleksowy są mniej podatne na takie 
potknięcia.
 

B: Zatem, w praktyce, w którym momen-
cie prawnik powinien zaangażować się 
w proces realizacji brandingu? Czy nasz 
prawnik ma wybierać logo z nami?

BF: Możliwie wcześnie. Etap, w którym na 
stole jest kilkanaście propozycji nazw, 
które nie zostały jeszcze poddane bada-
niom rynkowym to najlepszy moment na 
pierwsze, wstępne analizy prawne. Nie 
chodzi tu o przygotowywanie obszernych 
opinii, a raczej szybkie wykluczenie propo-
zycji wiążących się z największym ryzykiem 
prawnym.

Po przeprowadzeniu badań rynkowych 
dobrze jest dokonać pełnej analizy prawnej 
najlepiej rokujących marek. Pozwoli to jesz-
cze przed zgłoszeniem zidentyfikować 
najważniejsze czynniki ryzyka i określić 
przyszłe zasady korzystania z marki. 
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Szczególnym przykładem są 
tzw. znaki renomowane, 
rozpoznawalne przez istotną 
część rynku. Podlegają najszerszej 
możliwej ochronie – nie tylko 
przed ryzykiem pomyłki, ale także 
przed skojarzeniami, które mogą 
zmniejszać ich wartość lub dawać 
naruszycielom nienależną korzyść. 
Problemem jest zwykle 
udowodnienie takiej renomy. [...] 
Jeśli brand prowadzony jest 
w sposób niespójny, chaotyczny, 
wykazanie renomy może być 
niemożliwe. Z drugiej strony – 
spółkom które prowadzą swoje 
marki w precyzyjnie określonym 
kierunku – dużo łatwiej jest 
udowodnić szerszą ochronę ich 
znaków towarowych. 

B: A co w sytuacji, gdy budowaliśmy 
markę, a konflikt z inną – powoduje, że 
musimy dochodzić jej praw? Czy brand 
compliance może pomóc nam przed 
sądem, czy będzie miał również wartość 
ofensywną?
 
BF: Tak – zwłaszcza przy najbardziej 
rozpoznawalnych markach. Spójność 
komunikacji przyspiesza zdobywanie 
rozpoznawalności znaków towarowych. 
A, jak wynika z orzecznictwa, im bardziej 
odróżniający znak, tym większej podlega 
ochronie6.

Szczególnym przykładem są tzw. znaki 
renomowane, rozpoznawalne przez istotną 
część rynku. Podlegają najszerszej możli-
wej ochronie – nie tylko przed ryzykiem 
pomyłki, ale także przed skojarzeniami, 
które mogą zmniejszać ich wartość lub 
dawać naruszycielom nienależną korzyść. 
Problemem jest zwykle udowodnienie 
takiej renomy. Robimy to kompletując 
tysiące stron dokumentów z różnych dzia-
łów spółki. Musimy wykazać między innymi 
znajomość marki, jej udział w rynku oraz 
intensywność i zasięg geograficzny jej uży-
wania. Wszystkie te materiały muszą pre-
zentować znak w formie zarejestrowanej 
w urzędzie. Jeśli brand prowadzony jest 

w sposób niespójny, chaotyczny, wykaza-
nie renomy może być niemożliwe. Z drugiej 
strony – spółkom, które prowadzą swoje 
marki w precyzyjnie określonym kierunku 
– dużo łatwiej jest udowodnić szerszą 
ochronę ich znaków towarowych. 

6  Wyrok Trybunału z dnia 22 czerwca 1999 r. Lloyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH przeciwko Klijsen Handel BV, sprawa C-342/97, 
Wniosek o wydanie orzeczenia w trybie prejudycjalnym: Landgericht München I - Niemcy, ECLI:EU:C:1999:323
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Zbiór artykułów i komentarzy stworzony 
przez Mateusza Rozynka i ekspertów 
z różnych dziedzin to wartościowa pozycja, 
która dostarcza praktycznych i merytorycz-
nych informacji na temat brand complian-
ce. Opracowanie składa się z kilku rozdzia-
łów, z których każdy poświęcony jest 
innemu aspektowi wiodącego zagadnienia. 
E-book ten może stanowić lekturę uzupeł-
niającą czy też nawet stać się integralną 
częścią akademickich programów naucza-
nia dla studentów interesujących się strate-
gicznym zarządzaniem marką oraz dla 
menedżerów, którzy chcą lepiej zrozumieć, 
dlaczego utrzymanie zgodności działań 
firmy z jej wartościami i marką jest kluczo-
we w dzisiejszym biznesie. 

Autorzy poszczególnych wypowiedzi precy-
zyjnie przedstawiają zagadnienia związane 
z koncepcją Brand Compliance, ukazując, 
jak spójność marki wpływa na efektywność 
firmy, a więc prowadzi do wymiernych 
korzyści finansowych i organizacyjnych. 

Artykuły eksperckie zawierające różnorod-
ne wyniki przytoczonych badań dostarcza-
ją szereg praktycznych wskazówek i przy-
kładów, które mogą wzbogacić programy 
nauczania na uczelniach ekonomicznych, 
szczególnie uwzględniając zajęcia dotyczą-
ce zarządzania strategicznego, marketingu, 
komunikacji oraz zarządzania zasobami 
ludzkimi. Przystępny i zrozumiały charakter 
treści to kolejna zaleta całości materiału. 

Tematy takie jak komunikacja wartości 
firmy, zaangażowanie pracowników oraz 
wpływ brand compliance na wyniki sprze-
daży i lojalność klientów mogą być oma-
wiane w przyszłości, a następnie analizo-

E-book ten może stanowić lekturę 
uzupełniającą czy też nawet stać 
się integralną częścią 
akademickich programów 
nauczania dla studentów 
interesujących się strategicznym 
zarządzaniem marką oraz dla 
menedżerów, którzy chcą lepiej 
zrozumieć, dlaczego utrzymanie 
zgodności działań firmy z jej 
wartościami i marką jest 
kluczowe w dzisiejszym biznesie.

Ekonomista, autor i współautor ponad 
50 publikacji naukowych, ekspert z zakresu 
zarządzania strategicznego i zarządzania 

projektami, specjalizuje się w analizie strategicznej 
i strategii rozwoju przedsiębiorstw. 

dr Adam Weinert
adiunkt w Katedrze Zarządzania 

Strategicznego Uniwersytetu 
Ekonomicznego w Poznaniu

OKIEM RECENZENTA

08. KOMENTARZE
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Przykładem wykorzystania 
materiału może być również praca 
w oparciu o metodę warsztatową 
z zakresu tworzenia spójnych 
komunikatów marki, budowania 
zaangażowania pracowników czy 
implementacji zasad brand 
compliance w wybranych 
organizacjach z uwzględnieniem 
realiów rynkowych. 

Po zapoznaniu się z przedstawionymi 
artykułami dostrzegam zwiększoną 
potrzebę zapraszania ekspertów 
z dziedziny zarządzania marką na 
wykłady gościnne i wykłady otwarte 
dla wszystkich studentów oraz 
uczelniane panele dyskusyjne, które 
są wartościowym uzupełnieniem 
klasycznych zajęć akademickich.

Artykuły eksperckie zawierające 
różnorodne wyniki przytoczonych 
badań dostarczają szereg 
praktycznych wskazówek 
i przykładów, które mogą wzbogacić 
programy nauczania na uczelniach 
ekonomicznych, szczególnie 
uwzględniając zajęcia dotyczące 
zarządzania strategicznego, 
marketingu, komunikacji oraz 
zarządzania zasobami ludzkimi.

wane na podstawie rzeczywistych case 
studies - firm stosujących skuteczne strate-
gie brand compliance. Przykładem wyko-
rzystania materiału może być również 
praca w oparciu o metodę warsztatową 
z zakresu tworzenia spójnych komunikatów 
marki, budowania zaangażowania pracow-
ników czy implementacji zasad brand com-
pliance w wybranych organizacjach 
z uwzględnieniem realiów rynkowych. 

wartościowym uzupełnieniem klasycznych 
zajęć akademickich. Takie spotkania 
pozwolą studentom na bezpośredni kontakt 
z praktykami biznesu oraz umożliwią bieżą-
ce zadawanie pytań dotyczących rzeczywi-
stych problemów związanych z „najtrwalszą 
wartością firmy – marką”. Upowszechnie-
nie opracowania i tworzenie dyskusji wokół 
wskazanej koncepcji przyczyni się do tego, 
by rozumieć dlaczego tak istotne jest utrzy-
manie spójności marki w zarządzaniu. 
Zakładam, że brand compliance stanie się 
istotnym elementem strategii przedsię-
biorstw szukających sposobów na osiągnie-
cie przewagi konkurencyjnej. 

Regularne aktualizowanie wybranych treści 
z e-booka w przyszłości, zgodnie z najnow-
szymi trendami zapewni jego ciągłą war-
tość jako praktycznego przewodnika 
w zarządzaniu marką, ale również narzę-
dzia edukacyjnego, które przyczyni się do 
zgłębiania koncepcji teoretycznych. Włą-
czenie zagadnień poruszanych w opraco-
waniu do zajęć akademickich pozwoli 
studentom zrozumieć znaczenie brand 
compliance, dzięki czemu staną się świado-
mi wyzwań jakie czekają ich u przyszłych 
pracodawców. 

Po zapoznaniu się z przedstawionymi arty-
kułami dostrzegam zwiększoną potrzebę 
zapraszania ekspertów z dziedziny zarzą-
dzania marką na wykłady gościnne 
i wykłady otwarte dla wszystkich studentów 
oraz uczelniane panele dyskusyjne, które są 
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