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Wprowadzenie

Dla kogo jest
ten e-book?

Ten e-book powstat z myslag o menedzerach NGO,
ktorzy juz odwaznie wkroczyli w swiat marketingu,
lecz wcigz szukajg narzedzi i inspiracji, by dziata¢
skuteczniej. Jesli prowadzisz organizacje, ktora
zmienia Swiat na lepsze, a jednoczesnie chcesz,
by Twoja marka byta rozpoznawalna,
zapamietywana i wspierana - jestes we
wtasciwym miejscu.

Niezaleznie od tego, czy Twdj budzet na promocje
jest skromny, czy masz juz pierwsze sukcesy w
budowaniu wizerunku, ten e-book pomoze Ci
zrobi¢ kolejny krok. Znajdziesz tu konkretne
wskazowki, ktére przetozysz na praktyczne
dziatania - oszczedzajac czas, pienigdze i zasoby.

www.pbd.pl
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Wprowadzenie

Dla kogo jest ten e-book?

Co wazne, ten e-book stanowi rozszerzenie
stacjonarnego szkolenia ,Skuteczny marketing
w NGO. Jak zarzadza¢ marka, aby zapewnic je;j
staty wzrost”. To oznacza, ze nie tylko uzupetnia
jego tresc, ale takze pozwala Ci wrdéci¢ do
kluczowych tematéow w dowolnym momencie
— kiedy tylko bedziesz potrzebowac inspiraciji
lub wsparcia w dziataniu.

Przede wszystkim jednak pokaze Ci, jak budowac
marke, ktéra wyrdznia sie w ttumie i przycigga
ludzi do wspierania Twojej misji — autentycznie

i zsercem. To przewodnik dla tych, ktorzy chca
uporzadkowac swoj marketing, uproscic procesy,
a jednoczesnie stworzy¢ cos, czego nie da sie
podrobic¢ - silng, rozpoznawalng i skutecznag
marke NGO.

Jesli jestes gotéw, zaczynajmy!

www.pbd.pl
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Wprowadzenie

Dlaczego mozesz

mi zaufac?

Twoja organizacja ma w sobie ogromny potencjat,
ktory warto pokazac swiatu. Ale wiem,

ze przetozenie wielkiej misji na codzienne

dziatania marketingowe, ktére sg zrozumiate
i atrakcyjne dla odbiorcéw, to spore wyzwanie.

www.pbd.pl

Dlatego od ponad 10 lat pomagam budowac marki, ktére dziataja
w praktyce. Od warsztatow strategicznych, przez visual branding,
az po stworzenie brand booka - tworze rozwigzania, ktére
pozwalajg utrzymac spojny wizerunek marki, nawet podczas
wspotpracy z agencjami zewnetrznymi. Dzieki jasno okreslonym
zasadom strategicznym i graficznym twoja marka zyska ramy,

ktore wspierajg kreatywnosc i eliminujg ryzyko rozmycia wizerunku.
Na co dzien prowadze Perform Brand Design - mikroagencje,
ktéra specjalizuje sie w projektowaniu marek i (re)brandingach.
WSsrod naszych klientow znajduja sie zarowno mate, jak i duze
marki, niszowe i komercyjne, produktowe i ustugowe, inicjatywy
artystyczne i non profit. Realizowalismy projekty brandingowe

i szerokie rebrandingi m.in. dla takich marek jak Rainbow, Carrefour,
Szkoty Zak, Mieszko, Stonie na Balkonie, Diversey, Deloitte,
Grupa Pelion czy Leroy Merlin. Wiecej o naszej pracy dowiesz sie
na www.pbd.pl, gdzie znajdziesz przyktady ponad 70 wdrozonych
projektéw brandingowych.

Perform Brand Design



Wprowadzenie
Dlaczego mozesz mi zaufac?

Jestem réwniez autorka ksigzki ,,Nazwa marki” — praktycznego
przewodnika, ktéry krok po kroku przeprowadza przez proces
budowania marki: od strategii i nazewnictwa po peten system
identyfikacji. Jesli chcesz uporzadkowac swojg wiedzg na temat
brandingu, planujesz zmieni¢ nazwe swojej organizaciji

lub potrzebujesz nowej, ta ksigzka na pewno utatwi ci ten proces.

(www.nazwamarki.pl —D

W dalszej czesci tego e-booka pokaze ci,

jak wykorzysta¢ Pryzmat Tozsamosci Marki J.N.
Kapferera, by zadbac¢ o swoj branding
kompleksowo. Dowiesz sig, czym wtasciwie jest
praca nad marka, jakie obszary wymagaja uwagi
i jak uporzgdkowac dziatania, aby krok po kroku
skutecznie budowac silng marke NGO.
Zapraszam do lektury!

www.pbd.pl Perform Brand Design 7
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Wprowadzenie

Najczestsze wyzwania
marketingu NGO

Wbrew pozorom wyzwania stojgce przed
markami NGO sg bardzo podobne do tych,

ktore dotyczag marek komercyjnych. Chodzi

o stworzenie marki, ktora jest zauwazana,
zapamietywana i wybierana niemal instynktownie.
Niestety wiele organizacji boryka sie

z podobnymi problemami:

1. Brak jasno okreslonej tozsamosci marki

Wiele organizacji NGO ma problem z pokazaniem, czym tak
naprawde rozni sie od innych, ktére dziatajg w podobnym
obszarze. Brakuje im jasnego przekazu, ktéry prostymi stowami

i charakterystycznym obrazem wyjasniatby odbiorcom, dlaczego
warto wspierac¢ wtasnie ich. Efekt? Trudno przyciggnac¢ uwage

i zbudowac spojny wizerunek.

Pryzmat Tozsamosci Marki moze pomaoc ci uporzadkowac
kluczowe elementy twojej marki. Okreslisz, jak powinna wygladac
i mowic, oraz do kogo chcesz trafi¢ ze swoim przekazem.

To pierwszy krok, zeby w koricu wyréznic sig na tle innych.

www.pbd.pl Perform Brand Design 8



Wprowadzenie
Najczestsze wyzwania marketingu NGO

2. Ograniczone zasoby finansowe i ludzkie

Mate budzety i brak specjalistycznego wsparcia to codziennos¢

w NGO. Brakuje srodkéw na zatrudnienie agencji reklamowych
czy ekspertow od PR, wiec musisz wybierac, co jest najwazniejsze.
Marketing w takich warunkach to sztuka priorytetyzacji. Zamiast
rozpraszac sig na wiele dziatan, lepiej znalez¢ jeden, konkretny
pomyst na marke - taki, ktory bedzie konsekwentnie realizowany

i stanie sig jej fundamentem. Pryzmat Tozsamosci Marki pomoze

ci zdefiniowac to ,,cos”, co sprawi, ze twoja organizacja wyrdzni sie
wsrod innych.

3. Niska rozpoznawalnos¢ marki

Czesto zdarza sig, ze marki NGO sg nierozpoznawalne albo mylone
z innymi. Kampanie, ktére miaty promowac twojg organizacje,
zamiast tego wspierajg catg kategorie ,pomagania”. Brak systemu
identyfikacji wizualnej - od logo po materiaty promocyjne - jeszcze
bardziej poteguje chaos i rozbieznosci w komunikacji. Pryzmat
Tozsamosci Marki pomoze ci okresli¢ ,,osobowosc¢” marki - jej
charakter i sposéb, w jaki komunikuje sie z odbiorcami - oraz ,,ciato”
marki, czyli fizyczne elementy, takie jak styl wizualny, po ktérych
marka bedzie rozpoznawalna na pierwszy rzut oka

www.pbd.pl
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Wprowadzenie
Najczestsze wyzwania marketingu NGO

www.pbd.pl

4. Trudnosci w angazowaniu darczyncow i wolontariuszy

Wiele organizacji zmaga sie z tworzeniem komunikatéw, ktore nie
trafiajg do odbiorcow - bywaja zbyt formalne lub mato angazujace
emocjonalnie. Czesto brakuje w nich jasnego pokazania darczyricom,
jak ich wsparcie przektada si¢ na realizacje misji, co moze ostabiac
zaangazowanie. Zdarza sie tez, ze komunikacja wywotuje silne emocije,
takie jak tzy, co z jednej strony porusza, ale z drugiej moze byc¢
przyttaczajace i stanowi trudne doswiadczenie dla darczyrncéw

w dtuzszej perspektywie.

Rozwigzaniem jest stworzenie spojnej marki, ktora jasno komunikuje
Swoja misje, bez koniecznosci ciggtego pokazywania cierpienia
beneficjentow. Dzigki Pryzmatowi Tozsamosci Marki organizacja
moze zdefiniowac swaoj charakter i sposob komunikacji, zaczynajac
»,0d wewnatrz” - od tego, czym marka zajmuje sie na co dzien — az po
to, co darczyncy chca ustyszec, zobaczyc¢ i poczuc. Takie podejscie
nie tylko buduje wiez, ale takze inspiruje do dziatania. Szczegolnie
pomocne w tym procesie sg ptaszczyzny wizerunku wtasnego
odbiorcy oraz obrazu, jaki marka portretuje w komunikaciji.

5
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Wprowadzenie
Najczestsze wyzwania marketingu NGO

www.pbd.pl

5. Brak strategii dtugofalowej i skupienie na krétkoterminowych
dziataniach

Wiele organizacji koncentruje sige na pojedynczych kampaniach
fundraisingowych, ktére szybko tracg swojg skutecznosc.

Po zakonczeniu dziatan aktywizacyjnych odbiorcy traca
zainteresowanie marka i wracajg do swoich codziennych spraw.
Brakuje planu, ktory pozwolitby w sposob ciggty angazowac ludzi
w zycie marki, zapewniat stabilny rozwadj organizaciji, staty doptyw
darczyncow lub nieprzerwanie wzbudzat zainteresowanie
wolontariuszy. Praca nad markg zgodnie z Pryzmatem Tozsamosci
pomoze ci stworzy¢ fundament strategii. Dzieki temu kazda kolejna
kampania bedzie spdjna z twojg marka i przyczyni sie do jej
dtugofalowego wzrostu. W efekcie zyskasz nie tylko wieksza
skutecznos¢ swoich dziatan, ale takze oszczednosc¢ czasu

i pieniedzy. Kazda kampania bedzie po pierwsze, podobna

do poprzedniej, a po drugie, wzmacniac zaufanie darczyrncow

i wolontariuszy, co przetozy sie na trwate zaangazowanie

w twojg misje.

6. Nasladownictwo innych organizaciji

Czesto zdarza sig, ze mniejsze NGO wzorujg sie na strategiach

lub stylu komunikacji wiekszych graczy. Problem w tym, ze takie
dziatania prowadzg do utraty autentycznosci i nie pomagaja
budowac unikalnej marki. Z kolei organizacje, ktore sg nasladowane,
tracg na swojej sile. Powielanie grafiki czy stylu typowego dla dane;j
kategorii sprawia, ze marki stajg sie mniej wyraziste i trudnie;j

je zapamietac. Marka kopiowania i kopiujgca zwalnia i traci tam,
gdzie mogtaby stale wzmacniac¢ swoja pozycje. Pryzmat Tozsamosci
Marki pozwoli ci odkry¢, co jest unikalne w twojej organizacji

i na tej podstawie zbudowac¢ marke, ktorej nie da sie skopiowac.
Autentycznosc i spojnosc to klucz do sukcesu, szczegodlnie

w dynamicznym swiecie NGO.

Perform Brand Design
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Wprowadzenie

Twoj pierwszy krok

Jesli dostrzegasz w tych wyzwaniach problemy, z ktérymi zmaga sie
twoja organizacja, to znak, ze warto zainwestowac czas w proces
brandingowy. Dzigki dobrze zaplanowanej strategii, uporzgdkowanemu
wizerunkowi i spojnym komunikatom mozesz nie tylko przezwyciezy¢
te trudnosci, ale takze zbudowac¢ marke, ktora przycigga uwage, budzi
zaufanie i skutecznie wspiera realizacje twojej misji. To proces, ktory
wymaga zaangazowania, ale przynosi wymierne efekty — zarowno

dla ciebie, jak i dla odbiorcéw twojej organizaciji.

Zapraszam cie do samodzielnego audytu twojej marki. W kolejnych
rozdziatach znajdziesz praktyczne wskazéwki, jak wykorzystac
potencjat narzedzia Pryzmat Tozsamosci Marki. Dzigki nim dowiesz
sig, co w twojej marce dziata dobrze, a ktore elementy wymagajg
poprawy lub catkowitej zmiany. Zaczniemy od uporzadkowania
tozsamosci organizacji — dowiesz sig, jakie elementy jg tworza

i jak je zharmonizowac. Potem przejdziesz do ustalenia priorytetow,
aby skupic sie na tym, co najwazniejsze. Ten proces nie tylko
pomoze ci zyskac petny obraz swojej marki, ale takze stworzy
fundament do jej rozwoju na lata.

www.pbd.pl Perform Brand Design
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Podstawowe pojecia brandingu

Czym jest
tozsamosc¢ marki?

Tozsamos$é marki (brand identity) to sedno
organizacji — to, kim naprawde jesteSmy

i co nas wyroznia. Obejmuje wszystkie
wewnetrzne elementy, takie jak charakter,
wartosci, unikalne umiejetnosci i sposéb
dziatania. Tozsamos¢ marki wyraza to,

W czym organizacja jest najlepsza oraz komu

i jak pomaga, jakie jest jej unikalne know-how.

Jest to takze obraz, ktéry marka chciataby
przekazac¢ otoczeniu. Méwi o tym, jak marka
chce by¢ postrzegana zewnetrznie. To kluczowy
fundament, na ktorym opiera sie jej wizerunek.

wewnatrz
organizacji

www.pbd.pl Perform Brand Design

brand

identity

Tozsamosc¢ marki

Wizja i intencja

gestora marki, cechy
fizyczne wyrdzniajace
marke i to, co przektada sie
na jej pozytywny obraz

13



Podstawowe pojecia brandingu

Czym jest
wizerunek marki?

Wizerunek marki (brand image) jest tym, jak marka
jest postrzegana przez innych - przez darczyncoéw,
beneficjentow, wolontariuszy i wszystkich, ktorzy sie

z nig stykaja. To obraz i uczucie, jakie tworzy sie

w gtowach odbiorcéw na podstawie jej dziatan,
komunikacji i wygladu. Wizerunek to obraz, jak inni
widzg nas inni i jak rozumiejg nasza misje. To niestety,
nie zawsze tym, czym marka chciataby by¢. To sposdéb,
w jaki marka jest odbierana przez otoczenie, na ktory
jako marketerzy nie do konca mamy realny wptyw.
Dlatego tak czesto styszy sie, ze ,,marka nalezy

do konsumenta” i nie jest jedynie wtasnoscia jej gestora.

Wizerunek marki

Obraz marki w umystach

kupujacych, sposdb, jak brand
ludzie widzg marke, image
co 0 niej mOwig, mysla
i jak ja czuja
zewnatrz
organizacji

www.pbd.pl Perform Brand Design
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Podstawowe pojecia brandingu

(Gdzie jest marka,
a gdzie marki nie ma?

Marka istnieje tam, gdzie tozsamos¢ marki (brand identity)
- czyli to, czym marka chce byc¢ i jak chce sig prezentowac

(brand image) - pokrywa sie z wizerunkiem marki,
czyli tym, jak jest faktycznie odbierana przez otoczenie.
To wtasnie ten wspadlny obszar, oznaczony jako
»Marka jest” (brand delivered) na ilustracji ponize;.
Tutaj marka staje sie spdjna i autentyczna.

Naszym celem w brandingu jest state zwiekszanie

powierzchni tego obszaru, aby to, co marka komunikuje
i kim chce by¢, byto w jak najwiekszym stopniu, zgodne
z tym, jak jest postrzegana przez odbiorcow.

Dzieki temu budujemy zaufanie, wzmacniamy relacje

z odbiorcami i tworzymy marke, ktéra naprawde dziata.

Wizerunek marki

Obraz marki w umystach

kupujacych, sposdb, jak brand
ludzie widza marke, image | delivered | identity
€0 0 niej mOéwig, mysla

i jak ja czuja

zewnatrz wewnatrz
organizacji organizacji

www.pbd.pl Perform Brand Design
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Wizja i intencja

gestora marki, cechy
fizyczne wyrdzniajace
marke i to, co przektada sie
na jej pozytywny obraz
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Podstawowe pojecia brandingu
Gdzie jest marka, a gdzie marki nie ma?

Wyobraz sobie firme, ktéra ma Swietng opinie... w oczach samej siebie.
Szef marki wie wszystko o swojej firmie, jest pewny jej wartosci i czuje,
ze naprawde ma sie czym chwali¢. Problem w tym, ze nikt poza nim
tego nie wie. Klienci nie rozumieja, co oferuje, jak dziata i dlaczego
mieliby jej zaufac. Produkty? Kupuja, bo musza. | tyle.

Brzmi znajomo? Tak wyglada sytuacja wielu firm ustugowych

i B2B w Polsce. Na przyktad taka firma kurierska. Na stronie
internetowej — ideat. Firma nowoczesna, cho¢ dziata na rynku od 25 lat.
Profesjonalna, rzetelna, zawsze terminowa. Tak wyglada jej tozsamos¢.

Ale co widzi klient? Na ekranie swojego umystu, styszac nazwe tej
marki, pojawia sie... pustka. Albo, co gorsza, obraz rzucanych paczek.
Kuriera, ktéry nie odbiera telefonu. Tego, ktéry zawsze zostawia
przesytke u sasiadki, mimo naszych wielokrotnych présb, zeby tego
nie robic. To jest wizerunek tej firmy. | tu wtasnie ,marki nie ma”.

Jesli marka nie potrafi zgra¢ swojej tozsamosci z tym, jak jest odbierana,
traci szanse na zbudowanie zaufania i lojalnosci. To sytuacja, w ktorej
trzeba zaczg¢ dziatac¢ przede wszystkim markotworczo.

Spotykam sie czasem z opinig, ze natozenie sie tych dwoch okregow
— tozsamosci i wizerunku marki — w 100% to marzenie Scietej gtowy.
»10 nierealne” — stysze. ,/To sie nigdy nie wydarzy, wiec po co sie starac?”.

brand o brand
image ' identity

www.pbd.pl Perform Brand Design
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Podstawowe pojecia brandingu
Gdzie jest marka, a gdzie marki nie ma?

Oczywiscie, ze catkowita harmonia jest trudna, ale sg marki, ktére zblizyty
sie do tego niemal idealnie. Wezmy na przyktad Milke. Zapytaj na ulicy
100 os6b o te czekolade, a wiekszos¢ odpowie niemal jednym gtosem:
fioletowe opakowanie (nie czerwone czy z6tte), delikatny smak mleczne;j
czekolady (nie gorzkiej), alpejskie mleko od fioletowe]j krowy. Dodadza
pewnie, ze to czekolada raczej dla dzieci, idealna na maty, uroczy prezent,
ale niekoniecznie na elegancki upominek slubny. Z tym Milka kojarzy sig
praktycznie kazdemu.

| wtasnie o to chodzi - marka Milka ma bardzo waskie, precyzyjne pozycjo-
nowanie. Jej komunikacja jest spdjna, a system wizualny konsekwentnie
wykorzystywany od lat. Dzigki temu wizerunek Milki w gtowach ludzi
niemal idealnie odzwierciedla to, jak marka chce by¢ postrzegana.

To marka, ktorg wiekszosc¢ z nas opisze jednym stowem - ,delikatnosc”.

Dlatego warto dgzy¢ do tego, by tozsamosc¢ i wizerunek twojej marki coraz
bardziej sie¢ pokrywaty. To proces, ktory wymaga czasu i konsekwencji.
Milka doskonali to od ponad 120 lat! Ale efekty sa tego warte.

Tak jak w przypadku Milki — kazda kampania, spojna z poprzednia,

oparta na unikalnym wizerunku i oddajgca sedno oferty, to krok w strone
budowania zaufania i wyrdznienia sie na rynku.

brand brand brand
image delivered identity

www.pbd.pl Perform Brand Design 17



Podstawowe pojecia brandingu

Pryzmat Tozsamosci Marki

Pryzmat Tozsamosci Marki to model stworzony przez Jean-Noéla
Kapferera, jednego z najwybitniejszych ekspertow w dziedzinie strategii
marki. Powstat jako odpowiedz na potrzebe uporzadkowania ztozonych
procesow zwigzanych z budowaniem tozsamosci marki i jej wizerunku.
Kapferer dostrzegt, ze wiele organizacji zmaga sie z brakiem spojnosci

miedzy tym, jak postrzegaja siebie, a tym, jak sg odbierane przez
odbiorcéw. Pryzmat miat pomdc w zrozumieniu i harmonizacji tych
dwoch obszarow.

To narzedzie jest wyjatkowe, poniewaz jako jedno z nielicznych tgczy
wewnetrzne elementy marki - jej tozsamosc¢ - z tym, co widzg i

odczuwajg odbiorcy. Wyrdznia je szeSciowymiarowa struktura, ktéra
umozliwia kompleksowe spojrzenie na marke. Dzieki temu Pryzmat
pozwala nie tylko zdefiniowadg, kim marka jest, ale takze wskazuje, jak
moze skutecznie komunikowac sie ze Swiatem zewnetrznym. Nic
dziwnego, ze jest najczesciej stosowang platformag marki na swiecie! Ale
niestety (jeszcze) mato znang w Polsce.

Dlaczego jest bez precedensu? W odréznieniu od innych modeli
Pryzmat Tozsamos$ci Marki uwzglednia zarowno emocjonalne,

jak i racjonalne aspekty marki. Z jednej strony pomaga wypracowac
unikalny charakter i wartosci, z drugiej — skupia sie na tym, jak marka
jest odbierana wizualnie, kulturowo i relacyjnie. To narzedzie dziata
zarowno dla marek komercyjnych, jak i organizacji non-profit,

co czyni je niezwykle uniwersalnym.

To, co sprawia, ze Pryzmat Kapferera jest wyjatkowy, to jego
zdolnos¢ do inspirowania dtugofalowych dziatar. Pomaga budowac
marki, ktére sg nie tylko autentyczne i spdjne, ale takze odporne

na zmiany rynkowe i konkurencje.
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Podstawowe pojecia brandingu
Pryzmat Tozsamosci Marki

To model, ktory pokazuje, ze marka to cos wiecej niz logo — to zyjacy
organizm, ktéry potrzebuje harmonii miedzy tym, czym jest, a tym,
jak ja widzg inni.

Zacznijmy od podziatu Pryzmatu Tozsamosci Marki. Autor wyrdznia

w nim dwie kluczowe ptaszczyzny: lewa i prawa, wewnetrzna

i zewnetrzna. Lewa strona pryzmatu odnosi si¢ do elementow
zewnetrznych, czyli tego, jak marka jest postrzegana przez otoczenie
(wizerunek marki), natomiast prawa strona odzwierciedla wewnetrzne
aspekty, takie jak tozsamos¢ i charakter marki (tozsamos$¢ marki).

Kapferer podkresla réwniez, ze marka jest tworem dynamicznym,
znajdujacym sie pomiedzy $wiatem organizacji (nadawcy) a $wiatem

jej odbiorcéw. Marka nie nalezy do zadnej z tych stron - istnieje jako
przestrzen dialogu i interakcji miedzy nimi, jest bytem rozdartym miedzy
nadawca a odbiorcag, firma a klientem, organizacja a beneficjentami

i darczyricami.

PRYZMAT TOZSAMOSCI MARKI

NADAWCA

TO CO NA ZEWNATRZ

ZHIYNM3IM 0D OL

ODBIORCA
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Praktyczna mapa marki

Jak zbudowany jest
Pryzmat Tozsamosci marki?

Pryzmat Tozsamosci Marki sktada sie z szesciu wymiarow, ktore razem
tworzg petny obraz marki. Jak juz wspomniatam, prawa strona pryzmatu
odnosi sie do wewnetrznych aspektow marki — jej tozsamosci,

czyli tego, kim marka jest w swoim sednie. To obszary, nad ktorymi
organizacja ma petng kontrole: osobowo$¢ marki, kultura organizacii

i obraz wtasny odbiorcy.

Lewa strona pryzmatu to z kolei elementy zewnetrzne — to, co widza,
czujg i doswiadczajg odbiorcy marki. Tutaj znajduja sie takie wymiary
jak wizerunek graficzny (ciato marki), relacje i obraz wtasny odbiorcy.

Kazdy z tych wymiarow odgrywa wazna role w budowaniu marki

i w tym, jak jest postrzegana na rynku. W kolejnych czesciach
podrecznika doktadnie omowie kazdy z nich, pokazujgc, jak mozesz
pracowac z Pryzmatem Tozsamosci Marki, aby stworzyc spojna,
autentyczna i wyrdzniajgca sie marke.

PRYZMAT TOZSAMOSCI MARKI

CECHY
FIZYCZNE

RELACJE

TO CO NA ZEWNATRZ

ODZWIER-
CIEDLENIE
ODBIORCY

NADAWCA

OSOBOWOSC

KULTURA

ZHIVNM3M 02 OL

WIZERUNEK

WEASNY
ODBIORCY

www.pbd.pl
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Praktyczna mapa marki

Od czego zaczac

swiadome kreowanie marki?

Budujesz marke juz od lat, prawda? To wida¢ w kazdym
logo, kazdym mailu, kazdej rozmowie z darczyncami.
Ale jesli czujesz, ze czas wzig¢ to na wyzszy poziom,
pierwszym krokiem w strategii jest... krok w tyt.

Taki moment zatrzymania sig i spojrzenia na to,

co juz masz. To chwila na introspekcje i analize - jakie
wartosci zbudowaliscie przez lata? Co w twojej marce
dziata dobrze i zastuguje na pielegnowanie? Nie chodzi
o rewolucje, bo przekreslanie tego, co juz dziata,
czesto bywa btedem. Chodzi o to, by dostrzec
prawdziwy kapitat twojej marki.

www.pbd.pl Perform Brand Design
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Praktyczna mapa marki
Od czego zaczac¢ swiadome kreowanie marki?

Zastanow sie: co naprawde wyrdznia twojg
organizacje? Jaka jest jej misja, wizja i wartosci? Co
sprawia, ze twoja praca ma sens? Nastepnie spojrz na
swojg marke przez pryzmat szes$ciu wymiarow:

1. Fizycznos$¢é — Jakie elementy wizualne, takie jak logo, ksztatty
czy wizualne mtotki, definiujg twojg marke?

2. Osobowosé — Gdyby twoja marka byta cztowiekiem,
jak by sie zachowywata? Co moéwitaby i w jaki sposéb?

3. Kultura — Jakie wartosci sag wpisane w DNA twojej organizac;ji?

4. Relacje — Jakiego rodzaju relacje budujesz z odbiorcami?
Czy jestes partnerem, mentorem, czy moze kims, kto inspiruje?

5. Obraz wtasny odbiorcy — Jak twoi odbiorcy chca siebie widziec,
wspierajac twojg marke? Co to mowi o ich potrzebach
i motywacjach?

6. Odzwierciedlenie odbiorcy — Jakie osoby portretujesz
w swojej komunikac;ji?

Odpowiedzi na te pytania to fundament twojej marki.
Kiedy juz wiesz, kim jeste$, mozesz zacza¢ dziatac

- przetozyc¢ to na kampanie, materiaty i codzienng
komunikacje, ktora jest nie tylko spdjna, ale tez autentyczna.
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Praktyczna mapa marki

Szes¢ wymiardw pryzmatu
— krok po kroku

1. Cechy fizyczne (ciato marki)

Ciato marki to wszystko, co odbiorcy moga zobaczy¢, dotknaé,
ustyszec, a czasem nawet poczu¢ — cechy fizyczne, ktore sprawiaja,
ze marka staje sie rozpoznawalna. Ciato marki to wszystko, co beda
w stanie zapamietac i kojarzy¢ JEDYNIE z twojg marka.

Cechy fizyczne to przede wszystkim wyglad i charakterystyczne
elementy zewnetrzne, ktore jako pierwsze przychodzg nam

do gtowy, gdy myslimy o danej marce. Najsilniejszym aktywem marki
sg tutaj patterny, ksztatty, logo, charakterystyczne layouty i gtéwni
przedstawiciele organizacji (jesli inwestujg w personal branding).
Rzadziej, ale tez sie zdarza, ciatem marki moze byc¢ format
wydarzenia (czas trwania i tematyka), a nawet cos jeszcze mniej
oczywistego, jak zapach, smak czy metafora stojgca za marka.

To wtasnie te cechy pozwalajg odbiorcy zidentyfikowac¢ marke

— bez koniecznosci czytania czy analizowania, czyli w systemie
myslenia ,;szybkiego”. Kiedy widzisz fioletowa krowe na czekoladzie
w fioletowym opakowaniu, wiesz, ze to Milka. Nie musisz przysigsc
z listg czekolad dostepnych w polskich sklepach, aby rozwiktac
zagadke ,,Jaka to marka?”.

www.pbd.pl
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

1. Cechy fizyczne (ciato marki)

Ciato marki obejmuje zarowno to, co widac od razu
- wizualng identyfikacje marki - jak i to, co dziata subtelniej,
budujgc wrazenia i emocje wokot marki.

Na przyktad marka ,,.Stonie na Balkonie” w wyjatkowy sposob
wykorzystuje cechy fizyczne do opowiedzenia swojej historii.

Logo, przedstawiajgce stonia z klockow, jest nie tylko estetyczne,

ale takze metaforyczne. Pokazuje, Ze tak jak ston moze zostac
roztozony na czesci i ponownie ztozony, tak zycie dziecka
dotknietego trauma moze zosta¢ odbudowane. Taka wizualna
narracja pozwala darczyncom skupic sie na pomaganiu, bez potrzeby
wchodzenia w trudne szczegoty zwigzane z historig dzieci. To idealny
przyktad, jak fizyczny element marki moze komunikowag jej misje

i wartosci bez uzycia stow.

Pytania pomocnicze:

Co przychodzi ci do gtowy gdy myslisz o marce?

Skad wiesz, ze to ta marka? Po czym to poznajesz?

Jakimi cechami wizualnymi charakteryzuje sie nasza marka?

Po czym rozpoznaje jg odbiorca?

Jaki jest nasz ,,flagowy produkt”, widzialna dla kazdego ,oferta”?
Z jakimi cechami fizycznymi kojarzy sie ludziom?

www.pbd.pl
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

Jak menedzer NGO moze
samodzielnie uporzadkowac
lub wzmocnic ciato marki?

Krok 1. Zidentyfikuj kluczowe elementy wizualne
Przeanalizuj, jakie cechy wizualne obecnie definiujg twoja marke
- najwazniejsze z nich to ksztatty, patterny, logo, zaprojektowany
specjalnie dla marki kréj pisma (custom typeface). Zastanow sie,
czy sg one wyraziste i nie-do-skopiowania. Wymien te elementy,
ktére sprawiaja, ze marka moze zosta¢ pomylona z jakgkolwiek
inng. Co jeszcze czyni jg tatwa do rozpoznania przez odbiorcéw?
Jesli roznig sie w zaleznosci od miejsca zastosowania (np.
plakat, social media, ulotka), warto je ujednolicié.

Krok 2. Stwérz ,flagowy” element marki
Czy twoja organizacja ma cos, co mozna uznac za wizytowke?
Moze to by¢ charakterystyczny symbol, przedmiot, hasto czy styl
grafiki. Jesli jeszcze go nie masz, zastanow sig, co najlepie;j
oddaje misje twojej organizacji i zacznij konsekwentnie to
wykorzystywac.

Krok 3. Upros¢ i uporzadku;j
Mniej znaczy wiecej. Przyjrzyj sie wszystkim materiatom, jakie
obecnie wykorzystujecie - czy nie sg zbyt przetadowane trescia
lub réznorodne wizualnie? Usun zbedne elementy i skoncentru;j
sie na tym, co kluczowe, by odbiorcy tatwiej zapamietali twoja
marke. Nastepnie zastanow sig, jak wykorzystac te elementy w
praktyce — na jakie niepowtarzalne, personalizowane gadzety
mozna je przetozy¢? Jak wykorzystac je spojnie, ale zaskakujaco.
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

Jak menedzer NGO moze samodzielnie
uporzadkowac lub wzmocnié ciato marki?

Krok 4. Stwoérz podrecznik wizualny
Jesli nie masz brand booka, zacznij od podstaw. Spisz, jakie
kolory, kroje pisma czy style grafik powinny by¢ uzywane we
wszystkich materiatach. To pomoze zachowac spdjnosc, nawet
jesli w dziatania marketingowe zaangazowane sg rézne osoby.

Stworz wraz z zespotem swoje brandingowej centrum online.
ZamiesScie wytyczne w miejscu, do ktérego kazdy ma tatwy
dostep, np. w folderze poswieconym jedynie tematom marki.

Krok 5. Zbierz opinie od odbiorcéw
Zapytaj darczyncow, beneficjentéw czy wolontariuszy, jakie

elementy twojej marki najbardziej zapamietali lub co kojarzy im
sie z waszg dziatalnoscia. Taka perspektywa ,,z zewnatrz” moze
pomaoc lepiej zrozumied, ktore aspekty dziatajg dobrze i obecnie
warto je wzmacniac.

Praca nad tym wymiarem wymaga po pierwsze trafionego pomystu
i konsekwencji w jego promowaniu, ale juz niewielkie zmiany,

takie jak uporzadkowanie identyfikacji wizualnej czy wprowadzenie
charakterystycznych elementéw (np. wizualnego mtotka lub rytuatu
marki), moga znaczgco wzmocni¢ wizerunek twojej organizacji

i sprawic, ze bedzie bardziej rozpoznawalna.
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

2. Osobowosc¢ marki

Osobowosc¢ marki to odpowiedz na pytanie, kim bytaby twoja marka,
gdyby byta cztowiekiem. Jakie cechy charakteru by jg wyrdzniaty?
Bytaby spokojna i godna zaufania czy moze energiczna i odwazna?
To kluczowy element, ktory wptywa na to, jak marka komunikuje sie
z odbiorcami — od jezyka i tonu gtosu po styl kampanii
wizerunkowych i narracji w materiatach promocyjnych.

Dlaczego nadawanie cech ludzkich markom ma sens?

To, co moze wydawac sie dziwaczne, jest w rzeczywistosci zupetnie
naturalne. Nasze umysty sg zaprogramowane do rozumienia ludzi,

a nie abstrakcyjnych pojec¢ czy skomplikowanych struktur.

Z tego powodu przypisujemy cechy ludzkie przedmiotom,
zwierzetom, a takze markom. Nazywa sie to antropomorfizmem.
Dzieki temu procesowi marki stajg sie blizsze, bardziej zrozumiate

i zapamietywalne.

Czy twoja marka ma ambasadora? Czy ,twarz marki” rzeczywiscie
oddaje charakter organizac;ji? Czy osoba, ktorg wybierasz, uosabia
wartosci i styl komunikacji marki?

Osobowosc¢ marki to rowniez miejsce, gdzie definiujemy brand hero,
przedstawicieli marki, ambasadoréw, wyznaczamy archetyp marki
lub inne elementy, ktére pomagajg nadac jej ludzki charakter

i budowac¢ emocjonalng wiez z odbiorcami.

Przyktadem organizacji opartej na osobowosci zatozyciela jest
Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Osobowos¢ organizac;ji
jest nierozerwalnie zwigzana z jej zatozycielka. Anna Dymna,

znana z empatii, ciepta i zaangazowania, budzi zaufanie odbiorcéw.
To wtasnie jej osobowos¢ - ,,ztote serce” gotowe pomagac - sprawia,
ze fundacja wyrdznia si¢ na tle innych. Gdyby z fundacji ,,wyjac”
posta¢ Anny Dymnej, traci ona wizerunkowo.
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

2. Osobowosc¢ marki

Gdybysmy zapytali 10 os6b na ulicy o nazwe Fundacji Anny Dymnej;,
jaka widnieje w KRS lub dokumentach, zapewne wiekszos¢ z nich
mogtaby jej nie powtorzyc, bo ,,Mimo Wszystko” to nazwa pojemna,
niemowigca wprost o zakresie dziatan. Niewiele oséb odpowiedziatoby
zapewne, komu fundacja pomaga i co konkretnie czyni dla swoich
podopiecznych. Sita marki tkwi tutaj w autentycznej osobie.

Pracujac nad osobowoscig marki, zastanéw sie:

Kim bytaby marka, gdyby byta cztowiekiem?

Jakie cechy charakteru sg spojne z misjag i wartosciami

twojej organizac;ji?

Czy ton gtosu i styl komunikacji oddajg charakter twojej marki?
Czy twoja marka ma ambasadora lub ,twarz marki” ?

Praca nad osobowoscig marki nie wymaga duzych naktadow
finansowych. Wymaga przemyslanej strategii i dtugofalowej
egzekuciji. Jasno zdefiniowana osobowos¢ pomaga zbudowac
emocjonalng wiez z odbiorcami i wzmacnia autentycznosc twojej

organizacji. Nawet niewielkie zmiany, takie jak okreslenie tonu gtosu,

sloganu typu tagline czy wybér ambasadora marki, mogg znaczgco
wptynac¢ na jej postrzeganie.
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

Jak menedzer NGO moze
uporzgdkowac lub wzmocnic
osobowos¢ marki?

Krok 1. Zdefiniuj cechy osobowosci
ZastanoOw sie, jakie cechy osobowosci najlepiej opisujg twoja
marke, gdyby byta cztowiekiem. Czy jest spokojna i troskliwa,
czy moze energiczna i odwazna? Zapisz te cechy w formie

przymiotnikow, ktore bedg wskazéwka przy projektowaniu
komunikacji marki. Upewnij sie, ze te cechy odzwierciedlaja
wartos$ci i misje organizaciji, oraz ze wzajemnie sie nie wykluczaja.

Krok 2. Okresl ton gtosu i styl komunikacji
Zadaj sobie pytanie: Jak twoja marka powinna sie komunikowac?

Czy mowi jezykiem formalnym, czy raczej przyjacielskim

i bezposrednim? Dopasuj ton gtosu do cech osobowosci, ktére
zdefiniowates w pierwszym kroku. Pamigtaj, ze styl komunikacji,
czy chcemy, czy nie, bedzie musiat by¢ dostosowany do réznych
kanatéw - od mediéw spotecznosciowych po rozmowy

z darczyncami. Dlatego zastandw sig¢ nad tym, co mimo wszystko

nie powinno ulegac¢ zmianie. To moze by¢ na przyktad slogan,
sieC leksykalna lub ogdlny przekaz marki napisany w sposob
angazujacy i chwytliwy dla ucha.
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

Jak menedzer NGO moze uporzadkowac
lub wzmocni¢ osobowos¢ marki?

Krok 3. Wybierz ambasadora lub brand hero
Jesli to mozliwe, okresl osobe lub postac, ktéra moze byc¢
twarzg twojej organizacji. Moze to by¢ zatozyciel, ambasador
marki lub postac fikcyjna (brand hero). Ta osoba powinna
uosabiac najwazniejsze cechy marki i pomagac¢ w budowaniu
emocjonalnej wigzi z odbiorcami. Jesli chodzi o brand hero,
to pamietaj, ze ten element brandingu jest drogi. Bohater
marki wymaga ogromnej wprawy w projektowaniu postaci
i wizualnych mtotkéw, tak by po pierwsze rzeczywiscie
odzwierciedlat idee, jaka niesie marka, po drugie nawigzywat
do jej cech fizycznych. Brand hero wymaga tez inwestycji
w ozywienie postaci.

Krok 4. Wyznacz archetyp marki
Zastanow sie, ktory z 12 archetypow marki najlepiej pasuje
do twojej organizacji. Czy twoja marka jest ,,Opiekunem”
dbajacym o innych, ,,Odkrywca” otwierajagcym nowe mozliwosci,
czy moze ,,Tworca” kreujgcym nowe rozwigzania? Wyznaczenie
archetypu pomoze ci lepiej zrozumie¢ charakter marki i sposob
jej komunikacji. O archetypach marki dowiesz sig wigcej
z mojej ksigzki ,Nazwa marki”.

Krok 5. Przetestuj i dostosuj komunikacje
Przejrzyj swoje obecne materiaty — posty w mediach
spotecznosciowych, ulotki, spoty wideo. Czy sposéb komunikacji
pasuje do osobowosci marki? Jesli nie, wprowadz poprawki
i zadbaj, aby wszystkie tresci byty spdjne z cechami,
ktore wyznaczytes.
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

3. Relacje

www.pbd.pl

Relacje to kolejny zewnetrzny wymiar w Pryzmacie Tozsamosci Marki.
Odpowiada na pytanie, jaka wiez marka buduje ze swoimi odbiorcami
i w jaki sposoéb sie z nimi komunikuje. Chodzi o sposéb komunikaciji

i punkty styku — od social medidw, przez obstuge klienta, az po

bezposrednie spotkania, ktérymi marka dociera do swoich odbiorcow.

To, jakim tonem przemawia marka, decyduje o jako$ci relacji na linii
organizacja — odbiorca.

'*\
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

3. Relacje

www.pbd.pl

Rodzaje relacji marki z odbiorcami
mozna podzielié na trzy gtéwne typy:

1.

Relacja rownorzedna

W tym modelu marka traktuje odbiorcow jak partneréw.
Komunikacja opiera sie na dialogu i wzajemnym szacunku. Marka
stucha swoich odbiorcéw, angazuje ich w dziatania i zaprasza do
wspottworzenia tresci. Przyktadem moga byc¢ spotecznosci
tworzone wokot marki, ktore wspdlnie wymieniaja sie
doswiadczeniami, np. fora internetowe czy grupy w mediach
spotecznosciowych.

2. Relacja nadrzedna

Marka przyjmuje role przewodnika, eksperta lub lidera. W tym
przypadku odbiorcy traktujg marke jako autorytet, na ktérym moga
polegac w danej dziedzinie. Taka relacja wystepuje czesto w NGO,
ktore edukujg w tematach spotecznych czy zdrowotnych, promuja
autorskie narzedzia i metody pracy, i tym sposobem pomagajg
odbiorcom zrozumie¢ zawite kwestie, zrozumiec¢ lepiej samych
siebie lub zmieni¢ postawe wzgledem okreslonego problemu.

3. Relacja podrzedna

To model, w ktérym marka oddaje inicjatywe odbiorcom,

stajac sie ich wsparciem. Przyktadem moze by¢ marka,

ktora nie narzuca gotowych rozwigzan, ale umozliwia odbiorcom
samodzielne ksztattowanie swojego doswiadczenia, np. platformy
crowdfundingowe wspierajgce réznorodne inicjatywy spoteczne.
Zamiast narzucac¢ gotowe rozwigzania, marka wspiera innych

w realizacji pomystow i wtasnych projektow. Marka staje sie

ttem, marka organizuje przestrzen kreacji dla innych.
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

Jak budowac relacje?

Budowanie relacji z odbiorcami zaczyna si¢ od jasnego okreslenia,

jak marka chce by¢ postrzegana w ich oczach. Czy ma by¢ traktowana
jako przyjaciel, czy raczej jak mentor? Wybor zalezy od misji marki i tego,
co najlepiej pasuje do jej charakteru. Wazne sg réwniez punkty styku

- miejsca, w ktérych marka spotyka sie z odbiorcami. Moze to by¢
obstuga klienta, komunikacja w social mediach, newsletter, strona
internetowa czy wydarzenia organizowane przez marke.

Popatrzmy na dziatania Caritas Polska, ktora doskonale realizuje
ptaszczyzne relacji w Pryzmacie Tozsamosci Marki m.in. poprzez
dziatalnos¢ Szkolnych Kot Caritas (SKC). To szkoty staja sie fizycznym
punktem styku, w ktérym budowane sg trwate wiezi miedzy marka
a mtodym pokoleniem, ich rodzicami i lokalnymi spotecznosciami.
Caritas angazuje uczniow w dziatania prospoteczne, wspiera
opiekunéw w ich roli wychowawczej i inspiruje mtodziez do zycia
w duchu wartosci chrzescijanskich. | robi to poprzez organizacje
zbidrek, akcji charytatywnych i warsztatow, bedac na wyciggniecie
reki, blisko swojej spotecznosci. Dzigki temu relacja miedzy marka
a jej odbiorcami opiera sie na dialogu i wspotpracy w rzeczywistej,
codziennej przestrzeni. Te relacje okreslitabym jako skromna,
podrzedng. Marka stoi w cieniu, tworzac przestrzen dla nauczycieli
i uczniow do realizacji wtasnych, oddolnych inicjatyw.
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Jak budowac relacje?

Aby lepiej zrozumieé, jaka relacja z odbiorcami charakteryzuje twojg
marke, odpowiedz na ponizsze pytania:

« Jaka relacje miedzyludzka symbolizuje twoja marka?
« W jaki sposob ta relacja jest budowana w praktyce?
o Jakich kanatoéw uzywasz, jakie dziatania jg wspierajg?

Pamietaj, ze dobre relacje to te, ktore przynosza korzysci obu stronom
- odbiorcom i twojej marce. Dlatego warto je budowac Swiadomie
i konsekwentnie.
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Jak menedzer NGO moze
samodzielnie uporzgdkowac
lub wzmocnic relacje marki?

Krok 1: Zrozum, jaka relacja najlepiej pasuje do twojej marki
Przeanalizuj misje, wartosci i charakter swojej organizacji.
Zastanow sig, jak chcesz by¢ postrzegany: jako réwnorzedny
partner, przewodnik czy wspierajagcy towarzysz.

Jasne okreslenie tej roli pozwoli ci lepiej dostosowac
dziatania do oczekiwan odbiorcéw.

Krok 2: Zidentyfikuj kluczowe punkty styku
Sporzadz liste miejsc i sytuaciji, w ktorych twoja marka
spotyka sie z odbiorcami (tzw. customer journey). Moze

to byc strona internetowa, media spotecznosciowe,
wydarzenia, czy bezposredni kontakt z beneficjentami.
Zastanow sie, czy te punkty styku dziatajg efektywnie

i czy pomagajg budowac relacje zgodng z twoimi zatozeniami.
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Jak menedzer NGO moze samodzielnie
uporzadkowac lub wzmocnic relacje marki?

Krok 3: Ocen jako$é obecnych relaciji
Zbierz informacje zwrotne od darczyncow, beneficjentow
i innych interesariuszy. Zapytaj, jak postrzegaja twojg marke
i czy czuja sie z nig zwigzani. To pomoze ci zrozumiec,
co dziata dobrze, a co wymaga poprawy. By¢ moze wystarczy
jednodniowe szkolenie z obstugi klienta, aby poprawi¢ obecna
sytuacje, a moze rozwazysz stworzenie specjalnej procedury
lub kodeksu postepowania.

Krok 4: Dostosuj komunikacje do wybranego modelu relaciji
Jesli zalezy ci na relacji rownorzednej, postaw na dialog
w mediach spotecznosciowych i angazuj odbiorcéw do
wspottworzenia tresci. Dla relacji nadrzednej skoncentruj sie
na edukacji i dostarczaniu wartosciowych informaciji, ktore
umachniajg cie jako autorytet. W przypadku relacji podrzednej
wspieraj odbiorcow w realizacji ich inicjatyw i dawaj im przestrzen
do dziatania. Prawdopodobnie juz to robisz. Roznica jest taka,
ze od dzi$ bedziecie w tych relacjach bardziej Swiadomi siebie
i swojej marki.

Dzieki sSwiadomej pracy nad relacjami twoja organizacja moze
stac sie blizsza odbiorcom, budowac ich lojalnos¢ i wzmacniac
zaufanie, ktore jest fundamentem skutecznej dziatalnosci NGO.
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4. Kultura

www.pbd.pl

W kontekscie Pryzmatu Tozsamosci Marki Kapferera "kultura" odnosi
sie do podstawowych zasad, wartosci i norm, ktére organizacja
wyznaje i realizuje na co dzien. Jest to cos wiecej niz tylko zestaw
regut zapisany gdzies w jakims$ dokumencie strategicznym. Kultura
to sposdb, w jaki pracownicy wykonujg swoje obowigzki i jakie
wartosci przekazuje swiatu. To metody, jakimi pracuje zarzad

i sposoby, jakimi podejmuje najwazniejsze decyzji. Kultura marki
wptywa na wiarygodnos$¢ organizaciji, poniewaz to wtasnie codzienne
dziatania ludzi, w ich codziennych obowigzkach realizujg wielkg misje
pomagania lub edukowania, realizujg wizje i tym samym dotrzymuja
obietnic sktadanych odbiorcom.

Brzmi gornolotnie, prawda? Ale wcale nie musi tak byc.

Tu chodzi przede wszystkim o codzienne rytuaty i nastroje,

jakie panuja w organizacji. Gdy zarzad to ludzie pogodni, otwarci

i promujgcy ptaska strukture, pozytywna energia przenosi sie na caty
zespot. Wspotpraca oparta na rownych relacjach tworzy atmosfere
zaufania, ktéra emanuje na zewnatrz, wptywajac na wizerunek firmy
jako przyjaznej. Z kolei, gdy zarzad dziata agresywnie, w szybkim
tempie i promuje rywalizacje, firma staje sie postrzegana jako
dynamiczna i nastawiona na wyzwania. To zarzgd nadaje organizacji
charakter — czy to atmosfere rodzinnosci i troski, czy kulturg opartej
na rywalizacji efektywnosci.

Popatrzmy na Charity: Water, ktora jest organizacjg zbudowana na
przejrzystosci, uczciwosci i zaangazowaniu. Doskonale wykorzystuje
ptaszczyzne kultury w Pryzmacie Tozsamosci Marki, opierajgc swoje
dziatania na wartosciach globalnej rownosci, solidarnosci i
innowacyjnosci. Organizacja promuje wielka wizje, w ktorej kazdy
cztowiek ma dostep do podstawowych débr, takich jak czysta woda.
Czy to mozliwe? Nie wiemy, ale trudno nie chcie¢ wspottworzy¢
wtasnie takiego swiatal!
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4. Kultura

Marka ktadzie nacisk na wykorzystanie wspotczesnych narzedzi i
technologii, takie jak sledzenie darowizn w czasie rzeczywistym czy
kampanie storytellingowe, ktore przyblizajg odbiorcom historie
beneficjentéw z roznych zakatkow swiata. Wartosc ,,100%” oznacza,
ze wszystkie darowizny przekazywane przez darczyncow trafiajg
bezposrednio na projekty wodne, co zwigksza zaufanie do marki.

Koszty operacyjne sg pokrywane z osobnych funduszy od sponsorow.

Proste zasady i wyrazista kultura marki przyciggajg szczegodlnie
mtodsze pokolenia. Dla nich autentycznosc¢, definiowana jako
transparentnos¢ i dotrzymywanie sktadanych obietnic, jest kluczowa
wartoscig w ocenie wiarygodnos$ci marki.

Oto przyktadowe pytania, ktére pomoge
ci zdefiniowac kulture twojej organizaciji:

» Jakimi normami pracujemy?

« Jakie sg korzenie naszej marki (brand story)?

» Czy nasze wartosci majg znaczenie dla darczyncow?

o Ktore obietnice marki sktadane odbiorcom sg zawsze
dotrzymywane?

o Ktdre elementy kultury organizacji sg zauwazalne
dla odbiorcow

» w naszych dziataniach, produktach lub ustugach?

www.pbd.pl
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Jak menedzer NGO moze
samodzielnie pracowac
nad kulturg organizacji?

Krok 1. Zdefiniuj wartos$ci organizaciji
Zastanow sie, jakie wartosci sg fundamentem twojej organizacji.
Zadaj sobie pytanie, ktore z nich z pewnoscia nie zmienig sie
w ciggu nastepnych 5 lat? Wypisz je, aby byty jasne dla ciebie

i zespotu. Czy promujesz wspotprace, transparentnosc,

innowacyjnosc¢, a moze troske o spotecznosc¢? Wartosci
te powinny by¢ nie tylko wyrazane, ale tez praktykowane
w codziennych dziataniach.

Krok 2. Przeanalizuj obecng sytuacije

Jaka jest historia marki? Jaki klimat panuje w pracy?

Czy potozenie geograficzne ma znaczenie? Czy macie

jaka historie wtascicielska? Albo anegdote dotyczaca
pierwszych miesiecy dziatania organizacji, powtarzang

z sentymentem? Przyjrzyj sig, jak aktualne dziatania zespotu
odzwierciedlajg wartosci organizaciji. Czy sposob pracy zespotu

koresponduje z komunikowang na zewnatrz misjg organizacji?
Jesli zauwazysz rozbieznosci, wyznacz obszary do poprawy.
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Jak menedzer NGO moze uporzadkowac
lub wzmocni¢ osobowos¢ marki?

Krok 3. Stwérz jasne zasady wspotpracy i wdrazaj kulture
przez przyktad
Okresl normy i standardy pracy, ktore beda spojne z wartosciami
organizacji, np. polityki otwartej komunikacji (NVC), dziatania
w duchu wzajemnego szacunku lub systemu nagradzania
za innowacyjnosc¢. Jako lider, daj przyktad swoim zachowaniem.
Twoja postawa - sposob komunikacji, podejscie do wyzwan
czy zarzadzanie zespotem - jest odbiciem kultury, ktérg chcesz
zbudowac. Jesli zarzad dziata w sposob pogodny, wspierajacy
i otwarty, takie nastawienie przetozy sie na caty zespot.

Krok 4. Zaangazuj zesp6t w proces
Popros cztonkow zespotu o feedback na temat obecnej kultury
organizacyjnej. Co ich motywuje? Co chcieliby zmieni¢? Stworzenie
przestrzeni do rozmowy o wartosciach i zasadach wzmacnia
zaangazowanie i buduje poczucie wspotodpowiedzialnosci.
Zapytaj rowniez beneficjentéw, wolontariuszy i darczyricow,
jak odbierajg organizacje? Jakie uczucia w nich budzi? Jakimi
przymiotnikami okreslajg was z zazdros$cia lub podziwem
inne organizacje o podobnym profilu.

Krok 5. Okresl widoczne przejawy kultury
Zastanow sie, ktore elementy kultury organizacyjnej sg widoczne
na zewnatrz. Jak mozna je podkresli¢ w produktach, ustugach
czy codziennych interakcjach z odbiorcami? Czy co$ wymaga
dostosowania? Pamietaj, ze kultura organizac;ji nie jest stata -
ewoluuje razem z zespotem i odbiorcami. Raz na jakis czas sprawdzaj,
czy obrane wartosci sg wciagz aktualne i realizowane w praktyce.
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5. Odzwierciedlenie odbiorcy

Wizerunek wtasny odbiorcy to sposéb, w jaki marka portretuje
swojego odbiorce, pomagajac mu zobaczyc siebie w okreslonym
Swietle. Wizerunek wtasny odbiorcy to wizualny komunikat, ze
poprzez wybor danej marki konsument realizuje jakis swoj cel, osigga
zamierzong motywacje lub wyraza to, kim chce byc¢. Marki pokazuja
wizerunek swojego stereotypowego klienta, aby odbiorca mogt sie

z nim utozsamic, poczuc¢ czescia tej grupy i uwierzyg, ze korzystanie
z marki wprowadzi go w oczekiwany stan lub styl zycia.

Wizerunek odbiorcy dotyczy przede wszystkim tego, jak marka
przedstawia swoich odbiorcow w swoich materiatach marketingowych.

Z czasem zaczynajg oni rozumiec, jaki jest obraz stereotypowego
klienta danej marki. Zauwaz, ze reklamy zwykle prezentujg idealny
obraz grupy docelowej — pokazuja, kim konsumenci chcieliby by¢, jak
pragng by¢ postrzegani oraz do jakich spotecznosci chcieliby nalezec,
zamiast tego, kim faktycznie sa. Jest to logiczne, poniewaz jako ludzie
dazymy do tego, by wyglada¢ mtodziej, bogaciej, bardziej nowoczesnie
lub kreatywnie. Po prostu chcemy widziec siebie nieco mtodszymi

i tadniejszymi, odnoszacymi jedynie spektakularne sukcesy.

W bardzo ciekawy sposob robi to Fundacja Rak'n'Roll. W swoje;j
komunikacji pokazuje chore na raka kobiety, ktére pomimo trudne;j
diagnozy zachowujg site i optymizm. Kampanie takie jak ,,zbieramy
na dragi i nowe cycki” nie tylko wzruszaja, ale rowniez inspiruja,
ukazujac pozytywne podejscie do zycia nawet w obliczu wyzwan.
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5. Odzwierciedlenie odbiorcy

Tym sposobem jest tez jest portretowany darczyrica. Chociaz
darczyncy nie sg pokazani wprost, komunikaty jasno sugeruja,

ze to zdrowe kobiety, ktére jednak w obliczu trudnych sytuaciji
chciatyby pozostac silne i tak by¢ postrzegane. W centrum przekazu
nie znajduja sie beneficjentki, lecz ,kobiety wspierajgce kobiety”

- matki, ktére przekazujg swoje wtosy lub wtosy swoich dzieci, by
wspottworzy¢ lepszy swiat, nawet w obliczu ciezkich doswiadczen.

Rak'n'Roll tak naprawde nie komunikuje do kobiet chorych na raka,
lecz do kobiet zdrowych, ktére chcag dac swiatu dobry przyktad.
Portretuje kobiety, ktére chciatby wspottworzy¢ swiat, gdzie rak
"batby sie nas, a nie my jego". Portretowane darczynczynie to kobiety
swiadome, ze choroba moze spotkac kazdego, oraz takie, ktore
pragng wierzyc, ze w obliczu trudnych chwil zachowaja site i radosc
zycia. Taka komunikacja pomaga darczyncom zobaczy¢ siebie w
pozytywnym Swietle, a jednoczesnie mobilizuje do dziatania, niosac
nadzieje na lepsze zycie, nawet w najtrudniejszych momentach.

Pytania pomocnicze. Aby sportretowaé odbiorcéw marki,
moze przejs$é przez sekwencje nastepujacych pytan:

Dla kogo jest twoja marka?
Kto jest,stereotypowym” odbiorcg naszej marki?
- Kogo portretujemy w komunikatach jako symbol naszej
grupy docelowej?
Z jaka grupa (jakimi grupami) kojarzona jest nasza marka?

www.pbd.pl
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Jak menedzer NGO moze
samodzielnie okreslic,
jaki wizerunek warto
portretowac w
komunikacji marki?

Krok 1. Poznaj swoja grupe docelowa
Przeanalizuj, kim sg twoi odbiorcy. To mogg by¢ darczyncy,
beneficjenci, wolontariusze, ale takze inne grupy. Zastandw sie,
jakie wartosci sg dla nich najwazniejsze, jakie maja aspiracje

i jak postrzegaja siebie. W komunikacji mozesz portretowac
»wszystkich” (tak jak robi to WOSP), lecz bedzie to wymagato
solidnej strategii komunikacji i Srodkow finansowych. W
komunikacji mozesz tez nie pokazywac nikogo, portretujgc
grupe docelowa w sposdb domniemany (tak jak robig to Stonie
na Balkonie), lecz bedzie to wymagato ,,dobrego pomystu”

i sit kreatywnych w jego skutecznej egzekuciji.

Krok 2. Zidentyfikuj aspiracje odbiorcéw
Zastanow sig, jak twoi odbiorcy chcieliby sie czu€, wspierajac
twojg organizacje. Jakie emocje lub cechy chcg podkreslic
w swoim zyciu, korzystajac z twojej marki? Moze pragna

by¢ postrzegani jako empatyczni, aktywni spotecznie,
czy moze nowoczesni i Swiadomi?
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Jak menedzer NGO moze samodzielnie okresli¢, jaki
wizerunek warto portretowac¢ w komunikacji marki?

Krok 3. Okresl wartosci organizaciji
Upewnij sig, ze wizerunek odbiorcy, ktéry chcesz portretowac,
jest spojny z wartosciami twojej organizacji. Jesli twoja NGO
promuje solidarnosc i wspotprace, pokaz odbiorcow,
ktorzy sg czescig wspolnoty dziatajgcej na rzecz dobra innych.

Krok 4. Spéjrz na stereotypowego odbiorce
Zastanow sieg, jak wyglada ,,stereotypowy” odbiorca twojej marki.
Czy jest to ktos mtody, energiczny, a moze dojrzaty i stabilny?
Mozesz popatrzec¢ na marki komercyjne kierujgce swoje produkty
lub ustugi do podobnej grupy odbiorcow. W ten sposéb mozesz

skorzystac z doswiadczeni innych, aby dowiedziec sie, jak widza
siebie i jak chcg by¢ postrzegani tego typu ludzie. By¢ moze
zyskasz cenne informacje o ich motywacjach i potrzebach.

Krok 5. Zaprojektuj wizerunek idealny
Stworz obraz odbiorcy, ktory nie tylko pasuje do twojej marki,

ale takze inspiruje innych. Pokaz w swoich materiatach
marketingowych, kim moga sig¢ sta¢ twoi odbiorcy dzigki
wspotpracy z twojg organizacjg — np. kims, kto zmienia Swiat,
pomaga innym lub wnosi nadzieje tam, gdzie jej brakuje. Sprawdz,
jak inne NGO portretujg swoich odbiorcow. Upewnij sig, ze twoj
wizerunek jest unikalny i wyr6znia twojg organizacje na tle innych.

Krok 6. Testuj i monitoruj reakcje
Wprowadz wizerunek odbiorcy do komunikacji i obserwuj, jak
reagujg twoi odbiorcy. Czy czuja sie z nim zwigzani? Czy wspierajag
twoja marke czesciej lub intensywniej? Na tej podstawie mozesz
modyfikowac i dopracowywac przekaz.
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6. Wizerunek wtasny odbiorcy

www.pbd.pl

Wizerunek wtasny odbiorcy w Pryzmacie Tozsamosci Marki Kapferera
to sposob, w jaki marka wspiera odbiorce w mysleniu o sobie.

Marka dziata jak lustro upigkszajace, ktore wzmacnia pozytywne
wyobrazenie odbiorcy na wtasny temat lub rezonuje z jego
aspiracjami. To wtasnie dzieki temu odbiorca decyduje si¢ na
korzystanie z danej marki — chce podkreslic, ze jest taki, jak sam siebie
widzi, lub taki, jakim chciatby by¢. Marka staje si¢ narzedziem do
wyrazania tozsamosci i realizacji pewnej fantazji, pomagajac odbiorcy
budowac wizerunek, ktéry chciatby pokazywac swiatu. Nastepuje
tzw. transfer wizerunku z marki na uzytkownika. W efekcie wybor
marki nie jest tylko decyzjg zakupowa, ale takze sposobem na
przyjmowanie okreslonych wartosci, cech czy emocji na siebie samego.

Tutaj takze zamieszczamy tzw. insighty konsumenckie. Insight

to gtebokie i czesto nieoczywiste zrozumienie motywacji, potrzeb,
emocji lub probleméw odbiorcow, ktére napedzajg ich decyzje

i dziatania. To odkrycie prawdy o tym, co naprawde kieruje
konsumentami - nie tylko na poziomie deklaracji, ale rowniez

ich podswiadomych pragnien i aspiraciji. Insight to nie tylko dane
czy obserwacije. Insight to nasze intymne mysli o sobie.

Dobre zrozumienie obrazu samego siebie odbiorcow i wglad w ich
nie zawsze uswiadomione motywacje pomagajg tworzy¢ komunikacje
i produkty, ktore rezonujg z odbiorcami, sprawiajac, ze czujg sie
zrozumiani i doceniani.

Podam przyktad prostego insightu stosowanego przez wiele
organizacji non-profit, a takze zwyktych ludzi, ktérych dotkneto
nieszczescie i aby sobie z nim poradzic¢, po prostu potrzebuja
pieniedzy. Kazdy z nas dobrze wie, ze ludzie chcg wierzy¢, ze maja
moc zmieniania sSwiata, nawet jesli wydaje sie to poza ich zasiegiem.
Dotyczy to zarbwno pomagajacych, jak i osob potrzebujacych.
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6. Wizerunek wtasny odbiorcy

Insight, na ktérym opierane sg tego typu zbidrki, brzmi mniej wiecej
tak: ,,Twoje dziatanie, cho¢ mate, ma znaczenie”. Idgc gtebiej,
analizujgc t¢ motywacje, darczyrica méwi sam do siebie ,Ja tez
jestem wazny. Ja tez mam wptyw. Bo przeciez w pomaganiu liczy sie
kazda, nawet najmniejsza kwota. Dlatego wptace teraz”.

Organizacje komunikujg te motywacje bardzo czesto. Ten insight
widzi sie zaskakujgco czesto, w petycjach, apelach i akcjach zaréwno
indywidualnych, jak i spotecznych. Czesto podkresla sie, ze
pojedynczy podpis lub drobna darowizna moga uratowac zycie, lub
przyczynic sie do poprawy sytuacji zyciowej konkretnego cztowieka.
l, ze pomagac¢ moze kazdy. Buduje to w nas przekonanie, ze nasze,
nawet minimalne zaangazowanie ma sens, bo wptywa realnie na
poprawe sytuacji innych osob.

Pytania pomocnicze

o Jak lubi sige czué, lub jak chciatby sie czu¢ odbiorca przed,
w trakcie lub po wptacie?

o Jakie mysli o samym sobie tworzy w nim marka?

» Jaki postrzegaja siebie darczyncy naszej marki?

o Jaki wizerunek chcg budowac darczyncy za pomoca naszej marki
(jakie wrazenie transferowac z marki na siebie)?

» Do czego aspiruja nasi odbiorcy? Aby menedzer NGO mogt
samodzielnie okresli¢ insighty konsumenckie i wizerunek wtasny
odbiorcy w komunikacji marki, powinien podejs¢ do tego zadania
strategicznie i krok po kroku. Znalezienie unikalnego, dobrego
insightu to ztoto, dlatego warto podjac sie zadania.

Oto wskazéwki w kontekscie pracy nad
Pryzmatem Tozsamosci Marki Kapferera:
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

Jak okresli¢ insighty
konsumenckie?

Krok 1. Zrozum emocje i potrzeby odbiorcéw
Zacznij od obserwacji i rozmow z odbiorcami. Dowiedz sig,
co motywuje ich do dziatania, jakie majg obawy, czego im brakuje
i na czym najbardziej im zalezy. Przyktadem moze by¢ darczynca,
ktory nie szuka rozgtosu, ale chce wiedziec, ze jego wsparcie
naprawde zmienia Swiat.

Krok 2. Stuchaj uwaznie i pytaj wprost
Organizuj ankiety, warsztaty lub krétkie wywiady z darczyncami
i beneficjentami. Pytaj o to, dlaczego wspieraja twoja
organizacje, co ich inspiruje i jakie wartosci sg dla nich wazne.
Staraj sie znalez¢ powtarzajgce sie motywy, ktore moga
stanowic¢ insight.
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

Jak okresli¢ insighty konsumenckie?

Krok 3. Znajdz to, co nieoczywiste na pierwszy rzut oka
Insight to czesto mysl, ktorej odbiorcy sami nie potrafig jasno
wyrazic, ale ktéra tkwi gteboko w ich swiadomosci i jest
wyrazana poprzez schematy odczuwania raz dziatania.
Przyktad: ,,Chce wierzy¢, ze nawet w trudnych momentach
mozna odnalez¢ nadzieje i humor. Dlatego chetnie wespre
fundacje, ktora mi to umozliwi”. Takie wnioski pozwalajg tworzyc
komunikacje, ktora trafia do serc ludzi.

Krok 4. Sprawdz, co dziata na rynku
Analizuj komunikacje innych NGO w twojej branzy.
Jakie emocje wzbudzajg ich kampanie? Co wyrdznia
ich dziatania? Te dane moga pomoéc zidentyfikowac nisze
lub unikalny sposdb komunikac;ji dla twojej marki.

Krok 5. Pamietaj, ze to dopiero poczatek
Insight to fundament - teraz czas przetozy¢ go na dziatania.
Przemysl, jak zamieni¢ go w komunikat wizualny i werbalny, ktory
bedzie pasujacy do twojej marki. Stworz przekaz i komunikuj go
konsekwentnie przez minimum 6-9 miesiecy. W ten sposéb nie
tylko utrwalisz wizerunek marki w umystach odbiorcow, ale takze
dasz sobie czas na realne zaangazowanie ich emocji i budowanie
trwatych relacji.
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

Jak okreslic wizerunek
wtasny odbiorcy
w komunikacji marki?

Krok 1. Zidentyfikuj grupe docelowa
Kto wspiera twoja organizacje? Czy sg to mtode osoby
angazujace sie w social media, czy moze osoby w Srednim
wieku, ktore szukajag konkretnych dziatan, aby realnie pomoc?
Przeanalizuj dane demograficzne i behawioralne swoich
darczyncoéw i beneficjentow.

Krok 2. Okresl, jak odbiorcy chcg byé postrzegani
Pomysl, jakie cechy lub postawy chcg podkresli¢ twoi darczyncy
poprzez wspieranie twojej organizacji. Przyktad: ,,Jestem osobg,
ktora wspiera rownouprawnienie” albo ,Dbam o méj region
i chce zostawic po sobie cos$ dobrego”.

Krok 3. Stwérz stereotypowego odbiorce
Wyobraz sobie ,jidealnego darczynce” - jak wyglada,
czym sie interesuje, jakie wartosci wyznaje? Portretujac
te posta¢ w komunikacji, dajesz odbiorcom wzorzec,
z ktérym mogg sie utozsamiac.

Krok 4. Zbierz opinie zewnetrzne
Popros odbiorcow, aby opisali, jak postrzegajg swoja role jako
wspierajgcych organizacje. Czy widzg siebie jako cichych
bohaterdéw, ktorzy dziatajg w tle, czy jako liderow zmiany?
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Praktyczna mapa marki
Szes¢ wymiaréw pryzmatu — krok po kroku

Jak okresli¢ wizerunek wtasny odbiorcy
w komunikacji marki?

Krok 5. Weryfikuj i testuj wizerunek odbiorcy
Testuj, testuj, testuj. Najlepiej w social mediach lub w
materiatach promocyjnych. Przetestuj rozne komunikaty i
sprawdz, ktore najlepiej rezonuja z grupg docelowa. Wzmacniaj
te, ktdére zostaty dobrze odebrane lub poniosty sie szerzej od
innych.

Praca nad insightami i wizerunkiem wtasnym odbiorcy to proces,

ktory wymaga czasu i otwartosci. Jednakze, dzieki temu stworzy¢ marke,
ktora nie tylko budzi emocje, ale tez buduje dtugotrwate relacje

z darczyncami i odbiorcami.
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Od teorii do codziennych dziatan

Kluczowe wnioski
| plan na przysztosc

Przejscie od teorii do praktyki to kluczowy moment - pozwala
wprowadzi¢ zmiany, ktore przektadaja sie na realne efekty.
Zacznij od wybrania jednego obszaru, ktéry twoja marka realizuje
dobrze. Wzmacniaj go lub przynajmniej nie zmieniaj - rebranding,
ktory nie szanuje dotychczas wypracowanego kapitatu, to ryzyko
utraty wartosci, ktore twoja organizacja budowata przez lata.

To tak, jakby odcinac aktywa, zamiast z nich korzystac.

Jednoczesnie wybierz jeden obszar, ktorym zaopiekujesz sie

w pierwszej kolejnosci. Porozmawiaj z zespotem, zidentyfiku;j
pierwsze kroki i rozpocznij dziatania. Nawet drobne zmiany

moga przynies¢ duze efekty, jesli beda realizowane konsekwentnie
i z my$lg o dtugoterminowym rozwoju marki.

www.pbd.pl
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Od teorii do codziennych dziatan

Dwa alternatywne
podejscia do procesu

www.pbd.pl

Praca nad markg najczesciej opiera sie na dwoch podejsciach.
Pierwsze z nich to odnalezienie esencji marki — zrozumienie tego,
CO organizacja ma w sobie najlepszego, oraz okreslenie kierunku,

w ktérym zmierza. Na tym etapie definiuje sie tzw. DNA marki, ktore
obejmuje: Distunctiveness — co wyrdznia twojg marke na tle innych,
Novelty - co jest w niej nowatorskiego i Swiezego, Attributes - jakie
cechy definiujg jej tozsamosc i wartosci. Okresla sie rowniez Misje

i Wizje lub po prostu - wielki cel marki (brand purpose). Ten sposob
pracy nad markg koncentruje sie zwykle na jej osobowosci lub
kulturze organizacyjnej, co odpowiada wewnetrznym wymiarom
Pryzmatu Tozsamosci Marki. Nastepnie dopasowuje sie pozostate
obszary - takie jak komunikacja czy wizerunek wizualny - do
rzeczywistego charakteru marki oraz jej wartosci dla Swiata.

Alternatywne podejscie, ktére szczegolnie polecam, polega

na jednoczesnym skupieniu sie na dwoch kluczowych aspektach.
Po pierwsze, na tym, co dzieje sie w gtowach odbiorcow

- insightach i wizerunku wtasnym odbiorcy. Po drugie,

na zdefiniowaniu rzeczywistych aktywow marki,

takich jak jej wyglad i aspekty wizualne.

W obu przypadkach, gdy zesp6t boryka sig z trudnosciami

w okresleniu swoich przewag, mocnych stron lub marka nie posiada
silnego, spojnego wizerunku ani petnego zrozumienia motywacji
swoich odbiorcéw, warto rozwazy¢ wspotprace z agencja
badawczg, strategiczng lub brandingowa. Dzigki temu mozna zyskac
perspektywe z zewnatrz oraz skutecznie budowac marke oparta

na rzeczywistym, a nie wyobrazony wgladzie w ludzkie motywacje

i na trwatych aktywach wizualnych.
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Od teorii do codziennych dziatan

Jak stale pielegnowac

| wzmacniac site
marki NGO?

Tozsamos¢ marki to cos wiecej niz zestaw zasad - to zywy organizm.
W dynamicznym swiecie NGO, utrzymanie spojnej tozsamosci

to wyzwanie, ale tez ogromna szansa. Klucz? Regularne sprawdzanie,
czy to, co robisz, wcigz odpowiada na potrzeby odbiorcow

i jest zgodne z misjg twojej organizaciji. Organizuj spotkania,
rozmawiaj z zespotem, zlecaj badania. Sprawdzaj regularnie dane

i zadawaj sobie dwa kluczowe pytania: ,,Czy nadal dowozimy to,

co obiecujemy?” i ,,Czy nasze dziatania pozostajg spojne z tym,

jak zaplanowalismy marke, ale i r6znorodne, by od czasu do czasu
zaskakiwac odbiorcéw?”. Jesli cos sie sprawdza, wzmacniaj to.

Jesli cos kuleje, szukaj nowych rozwigzan - ale zawsze

z poszanowaniem wartosci, ktore definiujg twoja marke.

www.pbd.pl
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Silna marka
— narzedzie
sukcesu

Tomasz Politanski Justyna Politaniska

LinkedIn LinkedIn

Silna marka jest rozpoznawalna - nie ma innej opcji. Tozsamos¢
marki to nie tylko wizytéwka, ale kluczowe narzedzie, ktore
przycigga wsparcie, buduje zaangazowanie i daje twojej
organizacji przewage w realizacji misji.

Inwestycja w marke zywa — autentyczng, elastyczna

i nie-do-podrobienia - to inwestycja w przysztos¢ twoje;j
organizacji. To wtasnie ona sprawia, ze ludzie chca dotaczyc,
wspierac i angazowac sie w twojg misje.

Niech twoja marka stanie sie fundamentem, na ktorym oprzesz
swoje dziatania na lata. Dbaj o nig jak o skarb — bo w Swiecie
petnym zmian to ona daje stabilnosc¢ i site. Buduj marke
autentyczna, rozpoznawalng i odporna na wyzwania.

Tego ci zycze z catego serca! A jesli potrzebujesz wsparcia na tej
drodze, pamigtaj, ze jesteSmy tu dla ciebie — Justyna, stratezka
marki i komunikacji, Tomasz, projektant marek, oraz nasze
Perform Brand Design, zawsze gotowi na (re)branding.

Perform Brand Design


https://www.linkedin.com/in/tomasz-politanski-3b5333a/
https://www.linkedin.com/in/justpolitanska/

Najczestsze wyzwania, z ktérymi mierza
sie organizacje non-profit:

» ,Chcemy, aby o naszej misji ustyszata cata Polska, a nawet caty
swiat. Jednak wcigz mamy wrazenie, ze nasza organizacja jest
mato rozpoznawalna.”

» ,Nasi darczyncy chetnie wspierajg nasze akcje, ale nie zawsze
wracajg. Chcemy, aby czuli, ze sg czescig czegos wiekszego
i angazowali si¢ na lata.”

» ,Chcemy budowac marke w sposéb naturalny i niskobudzetowy
— docierac¢ do nowych darczyncow, przyciggac wolontariuszy,
promowac nasze dziatania i wspierac¢ coraz wiecej beneficjentow.”

Rozpoznawalnos¢ NGO nie zalezy od liczby
kampanii, lecz od spdjnej, wyrazistej i angazujacej
komunikaciji. Podczas warsztatow pomagamy
organizacjom opracowac strategie, ktéra wyroznia

ich misje i buduje autentycznosc. Tworzymy
identyfikacje wizualng i narracje, dzieki ktérym
ludzie od razu rozumieja: Kim jestes? Co robisz?
Dlaczego warto Cie wesprzeé? To sprawia, ze
darczyncy nie tylko przekazujg Srodki, ale czujg sie
czescig zmiany i chetnie wracaja.

Efektywna komunikacja nie wymaga ogromnych
budzetow - wymaga dobrego pomystu

i wtasciwych narzedzi. Pomagamy organizacjom
budowac marke, ktéra rozwija sie organicznie

i dostarcza spojnych doswiadczen. Dzieki temu

kazdy punkt styku — od strony internetowej, przez
druki i media spotecznosciowe, az po newslettery
- utrwala misje organizacji i wzmacnia poczucie
przynaleznosci darczyncow.
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Jak mozemy pomoéc Ci
odpowiedzie¢ na te potrzeby?

Projektujemy marki NGO kompleksowo, dostarczajac
rozwigzania, ktore pomagajg organizacjom skutecznie sie
wyrézniac i budowac trwate relacje zdarczyncami.

o Warsztatystrategiczne dlazespotéw NGO - wspdlnie
definiujemy misje, wartoscii kierunki komunikacji marki,
angazujac w proces kluczowe osoby w organizaciji.

e Audytwizualnyistrategiamarki-analizujemy
obecne dziatania, wskazujemy, co warto poprawic,
iopracowujemy spojna strategie brandingowa
na przysztosc.

¢ Projektowanie systemow identyfikacji wizualnej
—tworzymy marki, ktore sg zaréwno spojne, jak
i elastyczne, tak aby dziataty skutecznie w kazdym
kanale komunikaciji.

e Przewodnikipomarce - dostarczamy praktyczne
narzedzia, takie jak one-pageryiinstrukcje, ktore utatwiajg
codzienng komunikacje iwdrazanie nowych dziatan.

Organizacje non-profit zyskujg marki, ktore zyja, inspiruja

i skutecznie realizujg swoje cele. Marki, ktore nie tylko
przyciggajawsparcie, ale takze budujg spotecznos¢ wokot
swojej misji.Jeslichcesz porozmawiac, spojrze¢ na swoja
marke z nowej perspektywy lub znalez¢ wsparcie

w budowaniu wizerunku, zapraszamy do wspotpracy!

Napisz do nas na info@pbd.pl lub potacz sie
z nami na LinkedIn i podziel sie¢ swoja misja!
Chetnie wystuchamy!
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