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Dobra marka – suma wszystkich 
doświadczeń

Joanna ROSZKOWSKA

Marka to nazwa i/lub symbol (logo, znak towarowy lub wzór 
opakowania), których zadaniem jest identyfikacja towarów lub 
usług jednego sprzedawcy oraz ich wyróżnienie na tle konku-
rencji. Wskazuje odbiorcy źródło produktu i chroni zarówno 
wytwórcę, jak i klienta przed działaniami rywali, którzy starają 
się dostarczyć towary lub usługi niemal identyczne. To marka jest 
podstawą, dzięki której nabywca może utożsamić się i nawiązać 
więź z produktem danej firmy.

harmonizuje z klientem, odróżnia markę 
od otoczenia konkurencyjnego i  jasno 
przekazuje jej cele i wartości. Aby 
osiągnąć sukces, wizerunek musi być 
dobrze zaplanowany, zbudowany przez 
profesjonalistów w oparciu o konkretną 
strategię, wspierany i uważnie strzeżo-
ny. Kluczem do sukcesu w  tworzeniu 
marki jest zrozumienie jej tożsamości – 
wiedza, jakie wartości ona niesie i  jak 
skutecznie je wyrazić. Kiedy firma sta-
je wobec agresywnej konkurencji na 
rynku, siła marki i jej reputacja są naj-
skuteczniejszą bronią w walce o uwagę 
i lojalność klientów. Silna tożsamość, 
dobrze zrozumiana i doświadczana 
przez odbiorców, pomaga w budowaniu 
zaufania, które z kolei skutkuje lojal-
nością. Aby ta silna tożsamość mogła 
zaistnieć, potrzebny jest adekwatny ze-
staw skojarzeń, który będzie oddziaływał 
na konsumentów. Dla niektórych takim 
bodźcem będą korzyści funkcjonalne, 
płynące z wyboru brandu. Dla innych 
– wartości emocjonalne. By zbudować 
silną więź z marką, firmy korzystają 
z dobrodziejstw badań konsumenckich, 
które analizują obecnych i potencjalnych 
odbiorców, sprawdzają także byłych i po-
wody ich rezygnacji. Właśnie wartości 
marki stanowią jej mocną stronę – naj-
trudniejszą do skopiowania czy naślado-
wania przez konkurentów. Wizerunek to 
sposób, w jaki brand jest postrzegany 
przez klientów, suma wszystkich sko-
jarzeń. Zapewnia bogatsze źródło prze-
wagi konkurencyjnej niż którakolwiek 
z korzyści funkcjonalnych, łatwiejszych 
do skopiowania przez otoczenie konku-
rencyjne. „Podrobienie” wizerunku jest 
możliwe i stanowi oczywiście ryzyko, 
lecz najczęściej dzieje się na poziomie 
wizualnym, nie niosąc ze sobą wartości 
emocjonalnych. Jeśli wizerunek powstał 
w odpowiedzi na osobowość marki 
i jej cechy, „podróbka” będzie tylko 
efektowną wydmuszką, nie generującą 
w umyśle klienta pożądanych skojarzeń, 
a w konsekwencji lojalności.  

Możliwość nadania produktowi, usłu-
gom lub firmie znaczenia emocjonalne-
go ponad ich wartość funkcjonalną jest 
istotnym źródłem tworzenia wyróżnia-

Z 
punktu widzenia konsumenta 
marka to nie tylko pojedynczy 
przedmiot – to suma wszystkich 
doświadczeń z nim związanych, 

budowanych we wszystkich punktach 
kontaktu z klientem. O sukcesie mar-
ki mówimy wówczas, gdy jej odbiorca 
dostrzega nie tylko produkt, ale także 
unikalne wartości dodane, które idealnie 
odpowiadają na jego potrzeby, często 
nawet nieuświadomione. W tym rozumie-
niu marka staje się wręcz gwarantem 
wiarygodności firmy i jej produktów czy 
usług, ambasadorem gotowym w każdej 
chwili pomóc klientowi identyfikować 
wartości firmy. Im potężniejsza jest 
marka, tym mocniejszym orężem staje 
się dla producenta – najsilniejsze bran-
dy oferują zrównoważone zyski i wzrost 
aktywów, ponieważ pozwalają na dykto-
wanie wyższych cen, gwarantują wysoką 
sprzedaż i bezpieczeństwo popytu na 
nie. „Obietnica” marki, odmieniana 
przez wszystkie przypadki w długofalo-
wej strategii wizerunkowej i marketingo-
wej, to kwintesencja korzyści funkcjo-
nalnych i emocjonalnych, które marka 
zapewnia (a właściwie których oczekują 
klienci). Obietnica musi odzwierciedlać 

potrzeby. Marki, które odniosły sukces, 
to te, które zostały zbudowane na do-
brze zidentyfikowanej obietnicy, a jed-
nocześnie umieją w porę przystosować 
się do konkurencyjnego środowiska, 
rozwinąć i przetrwać w długim okresie. 

Nieodzownym elementem każdej mar-
ki jest jej tożsamość. Opiera się ona 
na dogłębnym zrozumieniu klientów, 
konkurencji i środowiska biznesowego 
firmy. Tożsamość marki musi odzwier-
ciedlać strategię biznesową i gotowość 
firmy do inwestowania w działania 
prowadzące do tego, by marka mogła 
spełnić obietnicę złożoną klientom. Sil-
ne marki cieszą się lojalnością swoich 
odbiorców, możliwością ustalania cen 
i znaczną mocą, pozwalającą wspierać 
nowe produkty. Firmy muszą dokładnie 
poznać przekonania, zachowania, cechy 
produktów lub usług swoich konkuren-
tów. Temu służy audyt, który powinien 
stanowić podstawę strategii marki – 
pozwala on zbudować solidną identy-
fikację nowego brandu i rozwinąć już 
istniejącą. Utożsamienie musi skupiać 
się na punktach różnicowania, które za-
pewniają trwałą przewagę konkurencyj-
ną dla marki. Skuteczna identyfikacja 
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jącej osobowości, prowadzącej do zbudowania długofalowej 
przewagi i silnej pozycji rynkowej. Marka musi wypracować 
wizję tego, jak powinna być postrzegana przez swój target, 
czyli pożądaną grupę docelową. Na tej podstawie agencja 
projektowa jest w stanie zbudować wizerunek marki, który 
stanowić będzie most pomiędzy nią a jej odbiorcą. Tego 
rodzaju zadanie to jeden z najbardziej odpowiedzialnych, 
a jednocześnie najbardziej satysfakcjonujących elementów 
pracy projektanta. Takie właśnie zadowolenie przyniosło nam 
stworzenie nowej marki na rynku zdrowych przekąsek – Feel 
Fit. Naszą pracę rozpoczęliśmy od audytu otoczenia konku-
rencyjnego i stworzenia mocnej, unikalnej strategii wizerunko-
wej. Kluczowe stało się stworzenie spójnego, wyróżniającego 
komunikatu, pozwalającego wyrazić osobowość nowej marki 
tak, by mogła zapisać się w umysłach odbiorców i zbudować 
pożądane dla brandu skojarzenia. W  takim punkcie prac 
projektowych nieodzowne jest przeanalizowanie, w jaki spo-
sób i co komunikuje konkurencja oraz jak skuteczna jest ta 
komunikacja. Nie da się zbudować silnej marki w oparciu 
o sam pomysł wizualny – taka strategia jest krótkowzrocz-
na, ponieważ sam „ładny obrazek” nie przekazuje żadnych 
wartości poza czysto estetycznymi doznaniami. Analiza 
rynku i trendów pozwala na zbudowanie komunikatu, który 
przetrwa dłużej niż najpiękniejszy nawet projekt, a następnie 
na przekucie tego komunikatu w spójny wizerunek półkowy. 

Budowanie wizerunku Feel Fit obejmowało zidentyfikowanie 
grupy docelowej i jej potrzeb, zbudowanie adekwatnej dla 
potrzeb targetu i firmy strategii, a w konsekwencji stworzenie 
unikalnej koncepcji graficznej dla marki. Powstała wyróżnia-
jąca się komunikacja wizualna, obejmująca nie tylko opako-
wania, ale także całościowy wizerunek marketingowy Feel 
Fit. Praca nad tym projektem przyniosła zespołowi mnóstwo 
przyjemności, nie tylko ze względu na nasze osobiste „bada-
nia” smaku produktów, ale przede wszystkim ze względu na 
odpowiedzialność i zaufanie, jakim zostaliśmy obdarzeni. To 
dla projektanta jedna z najlepszych motywacji. 
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