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Pozycja, ktorg czytasz, to praktyczny przewodnik. Korzystaj z niego
w catosci badz w czesci, pracujac samodzielnie lub z zespotem.
Strony mozliwe do kopiowania i swobodnego uzupetniania zostaty
oznaczone hastem ,,Uzupetnij pola”. To éwiczenia, ktére jako
marketer, strateg, trener lub lider zespotu mozesz stosowac

w swojej codziennej praktyce zawodowej. Jednakze nie kopiuj,
prosze, mojego podrecznika i nie rozpowszechniaj go w jakikolwiek
inny sposob. Nie tworz prosze, nowych utwordéw, szczegdlnie tych
komercyjnych, na jego podstawie.

Wszystkie zamieszczone tu narzedzia, techniki i metody powstaty
na bazie mojej praktyki zawodowej. Jesli chcesz sie nimi podzieli¢,
zrob to prosze, wskazujgc autora, tak jak robig to ja, za kazdym
razem, gdy korzystam z doswiadczenia i wiedzy innych oséb.

Jesli zamieszczasz cytat, podaj, prosze, tytut ksigzki i adres naszej
strony, np. Justyna Politanska, ,Nazwa marki” 2025 www.pbd.pl.
Jesli potrzebujesz wykorzystaé fragment do wystapienia, recenzji,
artykutu lub referatu - podpisz go, prosze, cytatem i podaj zrédto:
Justyna Politariska, Perform Brand Design ,Nazwa Marki” 2025,
www.pbd.pl. Jesli chcesz pokazac innym, jak pracujesz z moimi
materiatami, oznacz, prosze, zdjecie hashtagiem #PerformBrand-
Design oraz #PBD. Bede Ci bardzo wdzieczna. To dla mnie bardzo
wazne, poniewaz tylko w ten sposdéb inni maja szansg dowiedzie¢
sig wigcej o mojej pracy, dziataniach, a ja moge lepiej realizowaé
mojg zawodowa misje.

Zaznaczam, ze prezentowane tu projekty graficzne nalezg do ich
prawowitych wtascicieli i zostaty uzyte jedynie w celu zilustrowania
tematu, o ktérym mowa w danym rozdziale. Nalezy je traktowac
jako prezentacje dorobku artystycznego zespotu Perform,

Justyny i Tomasza Politanskich. Nie jest mozliwe ich jakiekolwiek
dalsze wykorzystanie.

Dotozytam wszelkich staran, by zawarte w niniejszej publikacji
informacje byty kompletne i rzetelne. Nie biore jednak zadnej
odpowiedzialno$ci ani za ich wykorzystanie, ani za zwigzane

z tym ewentualne naruszenie praw 0sob trzecich, szczegdlnie
tych patentowych lub autorskich. Nie ponosze réwniez zadnej
odpowiedzialno$ci za ewentualne szkody wynikte z wykorzystania
informacji zawartych w niniejszej publikacji.

Nota prawna
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W tym podreczniku pokaze Ci, jak samodzielnie lub z zespotem,
w ciggu zaledwie kilku dni, opracowac nazwe, ktdra przyniesie marce
wiele korzysci.

Prawdopodobnie nie potrzebujesz juz niczego wigcej. Omawiam tu
bowiem kazdy etap planowania strategicznego marki oraz kreacji jej
podstawowych elementow.

Opisanych wskazéwek nie musisz przerabiac¢ po kolei. | nie ma potrzeby
korzystac z catosci zamieszczonych tu tresci. Zapewne nie wszystkie
okaza sie niezbedne, aby opracowac dobra, jesli nie Swietng nazwe.

Cho¢ kolejnosé, w jakiej je opisatam, nie jest przypadkowa, to dziatania
zawsze warto dopasowac do rodzaju marki, indywidualnego tempa,
mozliwosci i potrzeb jej gestorow.



Ta ksigzka to przewodnik, jak
tworzy¢ nazwy marek firm,
produktéw i ustug. Poruszam
w niej wiele réznych zagadnien,
abys$ mogt zrozumied szeroki
kontekst petnego procesu
kreowania marki.

Dlaczego warto przeczytaé ten przewodnik?

W Internecie odnajdujemy ogromng ilos¢ informacji o tym, jaka powinna
by¢ i czym ma sie charakteryzowac¢ dobra nazwa marki. Otrzymujemy
wiele nieodptatnych porad réwniez na temat tego, jak nie nazywac¢ marki
produktowej, korporacyjnej, ustugowej, bloga czy start-upu. Kiedy jednak
zagtebiamy sie w ich tres¢, okazuje sie, ze temat potraktowany jest dosc
powierzchownie, wskazowki sg ogodlne i niedostosowane do sytuacii,

w ktorej akurat my obecnie sie znajdujemy.

Zwykle autorzy powotuja sie na przyktady swiatowych
sukcesow lub spektakularnych porazek znanych
brandéw. Nie pomagaja jednak w dobraniu odpowied-
niej metody odszukania wtasciwej nazwy dla nas
samych. A przeciez zalezy ona réwniez od tego, czy
nad marka pracujemy autonomicznie, czy wspdlnie

z zespotem, a takze od wielkosci naszej organizaciji
lub skali biznesu.

Ten przewodnik jest inny. Naszpikowany teoria, jedno-
czesnie kipigcy od praktyki. Dostarcza przyktadow

i wskazuje, jak doj$¢ do rozwigzan skrojonych na
potrzeby danej marki. Opisatam w nim wszystkie
kluczowe aspekty profesjonalnego podejscia do
namingu. Przeprowadze Cie krok po kroku przez
kompleksowy proces. Podziele sie skutecznym
przepisem na kreatywng burz¢ mézgow. Zdradze, jak
testowac koncepcje na zywym organizmie - repre-
zentantach grupy docelowej, a takze do jakich zasad
stosowac sie podczas selekcji najlepszych propozyciji.

Wprowadzenie

Dowiesz sig, jak samodzielnie ocenia¢ nazwe pod
katem bezpieczenstwa (dostepnosci rejestracyjnej)
jeszcze przed konsultacja rzecznika patentowego.
Poznasz kryteria, ktére warto przyja¢ w wyborze
najlepszej nazwy, jesli zdecydujesz sig zlecic jej
opracowanie zewnetrznym specjalistom.

Omowie takze to, co w nazwie najwazniejsze -
mozliwosci, by sta¢ sie podwaling, pierwszym

i kluczowym elementem jej wizualnej tozsamosci,

i co za nig idzie — wizerunku marki. W nazwie marki
istotna jest nie tylko jej perswazyjna warstwa stowna,
ale takze to, jak bedzie funkcjonowata w praktyce,

w codziennych komunikatach. Dlatego zapoznam Cie
rowniez z przyktadami, jak, opierajac sie na nazwie,
budowa¢ architekture i system identyfikacji wizualnej
marki. Wyttumacze, jak rozpoznac, czy nazwa
rzeczywiscie budzi natychmiastowe zainteresowanie,
pozytywne skojarzenia i znaczaco obniza pdzniejsze
koszty marketingu i reklamy.
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Dla kogo powstata ta ksigzka?

Opiekun marki (Dziat marketingu)

Ksigzka adresowana jest do kazdego, kto na co dzien opiekuje sie
marka i posiada realny wptyw na jej ksztatt. Byé moze pracujesz
samodzielnie, oferujesz ustugi lub jestes$ witascicielem produktu.
A moze szukasz sposobu na stworzenie silnej marki? W wiekszych
firmach takie jednostki pracuja zwykle na stanowiskach specja-
listycznych, w dziale marketingu lub sprzedazy. To osoby, ktére
prowadzg juz niewielki zesp6t lub dopiero aspirujg na stanowisko
menadzera i pragng pogtebi¢ swoje kompetencje pracy z ludzmi.
Wszystkim tym grupom podrecznik wskaze najszybszg i najbez-
pieczniejszg droge do celu, omawiajgc szczegotowo kazdy aspekt
namingu. Ksigzka pozwoli Ci takze spojrzeé na proces kreowania
marki w szerokim konteks$cie dziatania i funkcjonowania organizacji
jako systemu naczyn potgczonych.

Lider biznesu (Zarzgd)

To, jaka marka jest, zalezy w ogromnej mierze od sposobu prowa-
dzenia biznesu przez osoby zarzadzajace firma, podejmujace
kluczowe decyzje i pracujgce na samym wierzchotku piramidy
zarzadzania. Na ksztatt marki wptywa nie tylko jej komunikacja,
czyli starania dziatu marketingu, ale i strategie aktywacji sprze-
dazowych, stosowane rozwigzania informatyczne czy standardy
obstugi klienta. Niniejszy przewodnik pomoze liderom uzupetnic
wiedze na temat podstawowego narzedzia wizerunku marki -
nazwy, znaku i zasad systemu identyfikacji, tak, by byli w stanie
samodzielnie spojrze¢ na owoce staran swojego zespotu lub ocenié
kreacje agencji zewnetrznych. Wiedza zawarta w podregczniku
wesprze ich takze w formutowaniu wymagan wzgledem pracow-
nikow, konsultantéw marketingowych lub kreatywnych.

12 Nazwa marki — praktyczny przewodnik



Strateg lub trener biznesu

Firmy coraz czesciej zatrudniajg zewnetrznych strategéw marke-
tingowych lub trenerdw biznesu. Korzystajgc z pracy warsztatowej
pragnag wypracowac sposoby na obecnos$é marki w sieci. Wspdlnie
z zespotem zbierajg pomysty na nowe, skalowalne produkty lub
dokonujg korekty modelu biznesu, tak by dostosowan¢ dziatania
firmy do nowych realidw rynkowych. Niestety, czesto konczy sie
na opracowaniu superpomystu, wraz ze zbiorem wytycznych dla
kreacji, w dokumencie do szuflady. Dlatego w pracy konsultanta
tak wazne jest poprowadzenie Klienta do realnych efektéw. Strateg
skorzysta z tej publikaciji, poznajgc narzedzia i stosujac jedna z
gotowych, sprawdzonych Sciezek tworzenia nazw, a takze zyska
wiedze, jak towarzyszy¢ Klientom w petnym procesie nadawania
marki — od planowania, az do oceny rozwiagzan implementujacych
zatozenia proponowanej strategii.

Wprowadzenie

Projektant graficzny

Kazde dziatanie w obszarze marketingu wymaga wsparcia
wykwalifikowanego projektanta. To osoba taczaca kompetencije
strategiczne i kreatywne, ktéra za pomoca pracy swojej wyobrazni,
a nastepnie rak, rozwigzuje problemy. Dobry projektant godzi
interesy wielu stron - klientéw i interesariuszy firmy. Podrecznik,
ktory trzymasz w reku, z pewnoscig pomoze projektantom
graficznym lepiej zrozumie¢ specyfike procesu kreowania nazwy

i wytozy sposoby, zgodnie z ktérymi mozna i warto nad nig
pracowac. W podreczniku znajduja sie rekomendacje dobrych
praktyk oraz argumenty zachecajgce kreatywnych do wziecia
aktywnego udziat w dyskusji na temat ksztattu brandu, dla ktérego
powstaje nazwa. Projektant dowie sig, w ktérych momentach
przedsiewzigcia powinien by¢ zaangazowany, a takze nauczy sie
prezentowac potencjat typograficzny i brandingowy nazwy.
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Marketing to gra zespotowa.
Dlatego prawdopodobnie
pierwszym i by¢ moze
najwazniejszym krokiem bedzie
przekonanie zespotu, jak duze
znaczenie ma odnalezienie
wtasciwej nazwy marki.

14

4 niszczgce mity namingu

Podczas pracy nad nazwg mozesz spotkac sie ze sprzecznymi opiniami na
temat tego, jak powinno przebiegac tworzenie nazwy. Wiele fatszywych
przekonan dotyczy rowniez znaczenia samej nazwy. Oto najczestsze
negatywne postawy wzgledem namingu i argumenty, ktérych uzywamy w
rozmowie z watpigcymi. Bywa, ze pomagajg przekonac nieprzekonanych.

| udowodni¢ sceptykom, ze jednak warto poswieci¢ temu zagadnieniu

nieco czasu i uwagi.

Mit 1: Nazwa nie ma znaczenia

| tak, i nie. Nazwe zawsze mozna zmienic¢, jednakze
dobra nazwa stanowi jedno z najcenniejszych

aktyw, taczacych produkt z konsumentem, ktére
natychmiastowo zwigksza wartos$¢ firmy lub marki.
W przypadku sprzedazy biznesu to wtasnie prawo do
stosowania nazwy i znaku firmowego wyceniane jest
jako jedyny namacalny element marki.

Mit 2: Nazwanie marki jest niczym wyboér imienia
dla dziecka

Przede wszystkim, imie dziecka wybieramy z puli
imion juz istniejacych, a proces wymyslania

i wybierania zupetnie nowej nazwy czesto bywa
trudny, dtugi i wyczerpujacy. Dzi$ potrzeba wiedzy,
czasu i talentu, by odnalez¢ nazwe krotka, chwytliwg
i wolng od wad prawnych.

Nazwa marki — praktyczny przewodnik

Mit 3: Sami znajdziemy, co$ wymyslimy

Na dobra nazwe marki moze wpas¢ kazdy z nas.

To prawda. Jednakze, aby sprawdzi¢ jej efektywnos¢
w praktyce marketingowej i upewnic sig, ze nie budzi
negatywnych skojarzen na obstugiwanych rynkach,
potrzeba pracy kilku ekspertéw (jezykoznawca,
ttumacz, projektant, rzecznik patentowy).

Mit 4: Dobra nazwa sama sie obroni

Tak, to prawda. Jednakze sama nazwa, bez wyrazistej
kodyfikacji, takiej jak logo i system identyfikacji, to
utracona szansa na szybkie wybudowanie relacji

z odbiorcami. Firmy czesto tracg ogromna szanse,
gdy nie udaje im sig¢ wyjasnic, skad nazwa pochodzi

i dlaczego wtasnie taka, a nie inna zostata wybrana.
Szybciej zapamietujemy nazwy, gdy poznamy ich
uzasadnienie.



Cechy sSwietnej nazwy

N
v Jest przyjemna dla ucha: Konotacje, str. 188 =
Po co nam wtasciwie Dobra nazwa dobrze brzmi - intryguje, zaciekawia, fascynuje. Budzi zaufanie, nie generuje
dobra nazwa marki? negatywnych uczué, takich jak niepokdj, chaos czy zagubienie. Jej dzwigk nasuwa na mysl|
wzrost, rozwdj lub sukces. Zostanie okreslona jako adekwatna do pola kompetencji marki.
* Natychmiastowa zauwazalnos¢ v Niesie znaczenie: \Veryfikacja lingwistyczna, str. 194 =

Dobra nazwa ,,co$ znaczy” i to znaczenie pomaga przetamac pierwsze lody w komunikacji.
Opowiada pewna historie i zacheca do zadawania pytan na temat jej genezy. Pobudza do

* Brak niepozadanych skojarzen myslenia lub dziatania. Nie kojarzy sie zle lub dwuznacznie w zadnym z jezykdw europejskich.
(takze w jezykach obcych)

* Pozytywne pierwsze wrazenie

v Pasuje do upodoban grupy docelowej: Zaufanie odbiorcow, str. 200 =

Dobra nazwa podoba sie grupie, do ktérej kierowana jest oferta marki. Wpasowuje marke w
* Nizsze koszty marketingu i reklamy jezyk, styl zycia i aspiracje odbiorcow. Jest zdecydowanie inna niz nazwy marek konkurencji,
wyréznia sie i tatwo jg zapamietaé. Koresponduje z pozycjonowaniem marki.

* Wyzsza rozpoznawalnosc¢

v Jest wolna od wad prawnych: \Weryfikacja prawna, str. 202 =
Dobra nazwa jest mozliwa do zarejestrowania w odpowiednich urzedach. Nie ma takiej
drugiej lub blizniaczo podobnej w branzy w Polsce i na rynkach docelowych marki.

v Posiada wolng domene: Zastosowanie online, str. 212 =
Dobra nazwa posiada wtasny adres www oraz miejsca w sieci (np. profile social media).

v Upraszcza rozszerzanie marki: Architektura marki, str. 216 =
Dobra nazwa wspottworzy strategiczne ramy, porzadkujace obecne i przyszte oferty marki.
Utatwia operowanie sub-markami. Wiadomo juz mniej wigcej, jak nazywac kolejne produkty,
ktore marka obejmie swoim parasolem w najblizszej, jak i dalszej przysztosci.

v Nasuwa pomysty na design: Potencjat wizualny, str. 238 >
Dobra nazwa jest na tyle plastyczna, ze kiedy na nig patrzymy, pomysty na komunikacje
marki, storytelling i system identyfikacji przychodza niemalze samoistnie. Jej budowa
posiada mozliwosci, by sta¢ sie ciekawym oraz poprawnym znakiem graficznym.

Wprowadzenie



Gdzie jest marka?

Idealny obraz marki, czyli to, jak gestor
marki chciatby, aby byta odbierana

TOZSAMOSC MARKA WIZERUNEK
MARKI JEST MARKI
(brand identity) (brand (brand image)

delivered)

Obraz marki w umysle konsumenta,
czyli to, co ludzie rzeczywiscie o niej
wiedzg, mysla, czuja

Dobra nazwa, czyli jaka?

Dobra nazwa to taka, ktora dobrze brzmi. Jest intrygujaca i tatwa do
zapamietania. Kojarzy sie z czyms$ i kojarzy sie dobrze. Jest skuteczna

na wielu polach - dopasowana do typu dziatalnosci lub produktu, unikalna,
wywotujgca natychmiastowe zainteresowanie.

To spore obciagzenie, jak na jeden, w miare krétki
wyraz. Dlaczego jednak powinna by¢ traktowana
niczym najlepsza reklama? Poniewaz od nazwy
zaczyna sie marka - jej rozpoznawalnos$¢, a takze
system wizualny. Nazwa to pierwszy komunikat
marketingowy do potencjalnego klienta, kontrahenta,
dziennikarza, inwestora lub konkurencji i wtasnie

za pomocg nazwy, dystynktywnego logo i petnej
wizualizacji bedzie zapamietywana marka. Zwréc¢
uwage, ze klienci pytaja o nazwy handlowe

(np. o Viagre - niebieska pigutke), nie produkty

same w sobie (cytrynian sildenafilu - substancja
aktywna). W dzisiejszym systemie ekonomicznym,
produkt i marka pracujg w duecie, jedno bez drugiego
nie dziata tak, jak powinno.

Dlatego proces brandingowy zawsze zaczynaj od
produktu. Szukaj nazwy blisko cech fizycznych,
przyjrzyj sie doswiadczeniom klienta i sposobom,
w jaki funkcjonuje firma. Tak, by wytuskac to, co
organizacja ma najlepszego do zaproponowania,
nastepnie oddac to w charakterystycznej i lekko-

Nazwa marki — praktyczny przewodnik

strawnej formie komunikacyjnej, a najlepiej juz
w samej nazwie marki i projekcie znaku.

Proces nadawania marki to pomost miedzy tozsa-
moscig marki (czyli tym, jak chcemy, by nas widzieli,
bo tacy rzeczywiscie jestesmy), a wizerunkiem marki
(tym, co widza, czujg i mysla o marce jej odbiorcy).
Branding swobodnie przenika przez obie

te przestrzenie. Nazwa jest dobra, jesli potrafi
pogodzi¢ obie strony - to, co prawdziwe i dobre
wewnatrz organizacji, z tym, jak postrzegany jest
produkt na zewnatrz. Jesli zdecydujesz sie petnic
funkcje moderatora procesu, to Twoim zadaniem
bedzie przede wszystkim uswiadomienie innym, jak
wiele rél petni wiasnie nazwa marki. Nastepnie warto
doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej wszyscy zyskacie
pewnosé, ze efekt koricowy, czyli wychuchana

i dopieszczona nazwa marki, rzeczywiscie trafia

w gust koncowego odbiorcy. Jednoczes$nie dobra
nazwa powinna korespondowac z wymaganiami
stawianymi przez biznes, czyli z tym, co widnieje w
zatozeniach strategicznych, prawnych i technicznych.



Jestem pewna, ze opracujesz
wspaniatg nazwe marki. A gdyby
pojawity sie dodatkowe pytania,
pamietaj, ze zawsze mozesz si¢
ze mng skontaktowad.

Jak pracowac z podrecznikiem?

Naming, czyli opracowanie nazwy marki, jest
pierwszym krokiem ku zaprojektowaniu unikalnych
rozwigzan dla marki. To ruch do zdobycia okreslonej
pozycji w umysle konsumenta i podbicia fragmentu
rynku. Nazwa to element ztgczenia strategii oraz
designu. Dlatego wydaje sie dos¢ logiczne, ze tak
duzo uwagi poswieca sie witasnie temu etapowi na
drodze kreowania marki. A dzigki naszym kartom
pracy mozesz nauczyc¢ sie prowadzi¢ ten proces
samodzielnie, nawet bez wigkszych kompetencji
strategicznych czy trenerskich.

Opracowanie nazwy marki nie zawsze przychodzi
tatwo. Poszukujesz stowa lub dwéch, ktore nie
zostaty jeszcze odkryte, zarejestrowane i nie zasto-
sowano ich dotad w Twojej branzy. Bez efektywnego
podejscia, procedura czasami zaczyna cigzy¢ i czgsto
przemienia sie w wielotygodniowy projekt. Nietrudno
spedzi¢ niezliczone godziny na przeszukiwaniu
Internetu, czatowaniu z Al i wymyslaniu coraz to
nowszych nazw i nadal pozostawac¢ rozczarowanym.
Dlatego tez powstat ten podrecznik. Opisatam tutaj
sprawdzony proces tworzenia dobrych nazw, krok po
kroku. I cho¢ nie moge obiecaé cudow, z pewnoscia
stosujac zaproponowane narzedzia i sposoby pracy,
prawdopodobienstwo osiggniecia przez Ciebie celu
znaczaco wzro$nie i dojdziesz do satysfakcjonuja-
cych rozwigzan duzo szybciej, niz decydujac sie na
dziatania bez planu.

Wprowadzenie

Jak juz wspominatam, materiatu jest duzo.

By¢ moze nie kazde ¢wiczenie okaze sie niezbedne

i warto$ciowe wtasnie dla typu biznesu i specyfiki
Twojej marki. Cate przedsiewziecie moze potrwac

od kilku dni do dwéch tygodni, i nie ograniczy sie
jedynie do szybkiej burzy mézgdéw. Etap pierwszy

- planowania, i ostatni - ewaluacji, to réwnie wazna

i intensywna praca. Wykonasz jg jako organizator
przedsiewziecia i gtéwny decydent w sprawie
wyboru ostatecznego ksztattu marki. Jesli jednak
masz jeszcze inne osoby nad soba, zyskasz pewnosc¢,
ze zaprezentujesz ,,gorze” jedynie te propozycje,
ktére dajg marce najwieksze szanse na szybki wzrost.

A jezeli naprawde gonig Cie terminy i rzeczywiscie
czasu na refleksje po prostu nie ma - przejdz od razu
do rozdziatu pt.: Pie¢ sposobdéw na burze mézgow
(str.108) > Nastepnie wybierz te metode, ktéra
wyda Ci sie najwtasciwsza dla Twojej marki i w miare
mozliwosci zgromadz materiaty potrzebne do organi-
zacji jednego, ale efektywnego spotkania.
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Plan podrézy przez podrecznik
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Krok 1
Przeglad strategii marki

Etap | trwa zwykle od jednego do kilku dni roboczych,
w zaleznosci od tego, co wykonano juz wczesniej.

Zaczynanie z wizjg konca to jedno z kluczowy zasad Lean
Managementu. Sprawia, ze o wiele szybciej osiggamy
efekty niz w podejsciu wiecznie eksperymentalnym. Jesli
przewodnik zna cel, a trasa jest dobrze oznakowana, to

o wiele prosciej jest mu trzymac sie szlaku. | ostatecznie
doprowadzi¢ grupe tam, dokad obiecat. Dlatego
zacznijmy od przegladu strategii marki i wytycznych dla
procesu, dzieki czemu nasze szanse na sprawne dotarcie
do celu diametralnie wrosna. Jesli przytozysz sie do tego
etapu, kazdy kolejny pojdzie duzo lepiej i z pewnoscia
zaskoczysz wszystkich doskonatym przygotowaniem
merytorycznym i strategicznym.



Krok 2
Opracowanie propozycji nazw

Krok 3
Wybor wtasciwej i bezpiecznej nazwy

Etap Il to jedno lub kilka spotkan z zespotem. Na kazda
burze mézgow warto zaplanowac okoto 90 minut.

Twoim zadaniem jest zdecydowac, czy nad nazwa
bedziesz pracowac samodzielnie, czy z innymi. Zbierzesz
materiaty niezbedne do przeprowadzenia burzy mézgow,
sporzadzisz czytelna liste kryteriow wyboru nazwy
witasciwej dla Twojej marki. Przeprowadzisz swoj

zespot przez proces, budujac bezpieczng atmosfere.
Nauczysz sie, jak pobudzac inwencje i inicjatywe tworcza
uczestnikow. Dowiesz sie stymulowac kreatywnosc¢
zespotu, a takze jak zakonczyc¢ proces, aby nie zgasic
entuzjazmu wspottworcow nazwy. Twoim celem bedzie
doprowadzenie do sytuacji zaangazowania na tyle, by
pomysty nazw sptywaty na Twoja skrzynke mejlowa
jeszcze kilka lub kilkanascie dni po procesie.

Etap lll to testowanie koncepcji na poziomie werbalnym i wizualnym,
prawnym i marketingowym oraz podjecie ostatecznej decyzji,
ktorg nazwe zastosowac¢ w marce.

Wybor dobrej nazwy wymaga nieco wigcej uwagi niz podejscie
intuicyjne i kierowanie sie preferencjami decydentow. To decyzja
strategiczna — nazwa powinna przej$¢ gtadko przez sito kryteriow
wyboru dobrej nazwy. Cztowiek jest tak skonstruowany, ze lubi tylko
to, co juz zna. Dobrze kojarzy¢ bedg sie nazwy opatrzone, generyczne
i czesto ,,zajete”, czyli gdzies juz przez kogos stosowane. Nie ma

w tym nic dziwnego - tak pracuje nasz mozg. Wybor nazwy pospolite;,
dajacej wrazenie, ze juz jg znamy, nie jest btedem. Moze si¢ jednak
okazac, ze bedzie nas stabo wyrézniac, a naktady poniesione na
wykreowanie sity takiej marki beda nas wigcej kosztowac. Dlatego
tak wazna jest umiejetnos¢ okreslania potencjatu typograficznego
nazwy oraz sprawdzenie, jak nazwa bedzie pracowac w praktyce
wizualnej oraz przy rozszerzaniu marki na nowe linie produktowe.

Do tego dochodza kwestie formalne - przejrzenie ogolnodostepnych
baz zarejestrowanych znakow w branzy w Polsce i UE, nastepnie
zarezerwowanie lub zakup domeny internetowej. | gotowe!
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Wytyczne dla nazwy marki —
wersja szybka

Kazdy projekt kreatywny zaczyna sie od wywiadu potrzeb. Projektanci
nazw, systemow identyfikacji czy doswiadczen zawsze rozpoczynaja prace
od zebrania najwazniejszych danych na temat produktu, firmy i jej grup
docelowych. Niezbedna jest wiedza na temat warunkow, w jakich marka
ma zaistniec¢, z kim i o co walczy, komu i jak stuzy, a takze w jaki sposob
zamierza budowac swojg silng pozycje rynkowa.

Informacje gromadzone sg zawsze na poczatku
procesu, tak, by mozna sig¢ byto do nich odwotywac
na kazdym etapie realizacji projektu. Potrzebne sg do
analizy, w wyniku ktérej powstanie strategia marki.

| nie chodzi tu jedynie o dokument dla zarzadu,
prezentujacy ogdlne zatozenia. Strategia marki to
takze jej zewnetrzna wizualizacja - to, jak zobaczy

i doswiadczy jej potencjalny odbiorca. Taka analiza
(brief) pomoze zdefiniowac jak marka czy firma
powinna sie przedstawia¢, aby zwracac na siebie
uwage. Nakresli, jakie historie bedzie opowiadac i
jaki jezyk stosowag, aby przyciggnac¢ do siebie jak
najwieksza liczbe klientow.

Aby etap zbierania danych przebiegt jak najsprawniej,
przygotowatam skréocong wersje briefu (short). To
zestaw konkretnych pytan, dzigki ktorym od razu
nakreslisz punkt, w jakim obecnie znajduje sie

marka. Praca nie powinna zajg¢ Ci wigcej niz 45
minut. Dodatkowo, analizie w wersji pogtebione;j

Krok 1 — Przyjrzyj sie strategii marki

(long) towarzysza karty pracy ze stosowanymi

przez agencje Perform Brand Design na co dzien
narzedziami. Jesli dysponujesz zasobami, wykonaj
prosze catosc¢ prac. Informacje, ktére przygotujesz
teraz, postuza Ci takze w przysztosci. Na podstawie
briefu oraz propozycji nazwy marki zlecisz takze inne
prace kreatywne, takie jak projekt znaku i zarysu
systemu identyfikacji wizualnej, materiatéw promo-
cyjnych lub informacyjnych. Taki dokument pozwoli
wprowadzi¢ w temat marki kazdego, kto bedzie z

nig w przysztosci pracowat - nowego pracownika
dziatu marketingu, stratega, grafika, badacza lub
konsultanta. Jesli jednak gonig Cie terminy, to
pamietaj, ze juz w pierwszym briefie (short) zyskasz
klarowny obraz co do tego, jaka powinna by¢ nazwa.
Doprecyzujesz mocne strony marki lub dziatalnosci,
ktoéra prowadzisz. Wypunktujesz atrybuty stanowiagce
o wyroznieniu marki i powody, dla ktérych klient
powinien korzysta¢ wtasnie z Twojej oferty (lub
przynajmniej ja wypréobowac). Powodzenial!
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cartsprecy (@) ( vawpoiniipon ) Podstawowy brief na nazwe marki Strona1z4

. . 1.Cele projektu
Czy nazwa powstaje dla marki nowej, czy obejmuje
odswiezenie juz istniejgcej?

W przypadku istniejgcej juz nazwy, opisz powody,

dla ktérych bedzie ona zmieniana. Czy chodzi o nowe
pozycjonowanie marki / odejscie od ztych skojarzen /
modyfikacje asortymentu lub zasiegu dziatan firmy na
taki, ktory Zle opisuje obecna nazwa? A moze chodzi
o rebranding zwiazany z fuzjg lub/i potaczony

z etapowa modyfikacja nazwy marki?

2. 2. Oferta marki
Jaki jest charakter dziatalnosci firmy lub marki?
Jak skonstruowana jest oferta?

Opisz najwazniejsze cechy firmy, produktu lub ustugi,
ktore pozytywnie jg wyrdzniajg na tle konkurenciji.
Scharakteryzuj problem, ktéry marka pomaga
rozwigzac (jesli dotyczy).
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Strona224 Podstawowy brief na nazwe marki (" Vaupeinijpola ) Karteprecy @

3. Grupa docelowa s

Waski target: Jak opiszesz osoby, ktére sa najwaz-
niejszymi odbiorcami marki? Jaki jest charakter i styl
zycia grupy docelowej? Jakim jezykiem postuguja sie
na co dzien?

Szeroki target: Kim sg osoby, ktére nie naleza do
gtéwnych odbiorcéw, ale tworzg dodatkowa grupe
klientéw lub konsumentéw? O kim jeszcze nalezy
pamietac¢ podczas tworzenia marki?

4. Pozycjonowanie marki 4.
W jaki sposob marka ma by¢ postrzegana przez
grupe docelowa?

Wytyczne moga stanowic zbidr cech i skojarzen
(czyli przymiotnikdéw opisujacych klimat marki,
wartosci, jakimi kieruje sie firma, cechy wyrézniajace
marke w otoczeniu branzowym), np.: ,tradycja,
rodzinnos$¢, rzetelnosé” lub ,,zuchwatos$é, humor,
niepoprawny optymizm®.
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cartsprecy (@) ( vepoiniipon ) Podstawowy brief na nazwe marki Strona 324

5. ' 5. Zatozenia kreatywne
Jaki ma by¢ temperament i charakter nazwy?

Jaki powinien by¢ jej ton i wydZzwiek, aby pasowata
do preferencji klientéw? Czy nazwa ma byé polsko-
jezyczna, pochodzié¢ z angielskiego czy sugerowac
pochodzenie z jeszcze innego jezyka? Wypisz
pozostate wskazowki dotyczace brzmienia, budowy,
skojarzen do nazwy marki.

6. 6. Ograniczenia
Czy sa stowa, ktérych nie powinno sie stosowac?

Czy istnieja skojarzenia, ktérych powinno sie unikacé?
Obostrzenia moga miec¢ charakter prawny (np.
okreslenie ,regionalny” stosowane moze byc¢ jedynie
w przypadku produktéw z regionu) lub kulturowy
(niechec, aby nasza marka kojarzyta sie z konkretna
wartoscia lub konwencja).
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Strona 424 Podstawowy brief na nazwe marki (" Vaupeinijpola ) Karteprecy @

7. Domeny 7
Czy wolna domena .com ma znaczenie?

Czy nazwa powinna posiada¢ wolng domene bezpo-
$rednig .com lub .p/ (np. play.pl), czy moze posiadac

domene niedoktadng (np. playmobile.pl)? Jakie inne

domeny wchodze w gre (np. .eu, .net, .co)?

8. Srodowisko rynkowe 8.
Jaka jest konkurencja marki?

Opisz krotko najwigkszych branzowych graczy. Czy
nazwa marki ma wpisac sie w krajobraz otoczenia
konkurencyjnego, czy raczej zaskakujgco wyréznic
sie na jego tle? Znajdz powdd, decydujacy o tym,
dlaczego klient wybierze wtasnie Twoja marke
sposrod innych, podobnych i dostepnych na rynku.

9.Inne o
O czym jeszcze powinnismy pamigtac?

Czy powstajg dodatkowe sugestie, uwagi co do

procesu powstania nazwy? Czy istnieje marka

o podobnym profilu, benchmark lub niedoscigniony
autorytet, na ktdéry warto zwréci¢ uwage? Co jest

w nim szczego6lnego?
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