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•Najbardziej dzisiaj znane, Ŝwiatowe 
marki o wysokiej wartoŜci i reputacjié

•powstağy jako mağe firmy rodzinne 
zakğadane czňsto w garaŨué

Google, 
Menlo Park, Kalifornia

Hewlett Packard 
PaloAlto, Kalifornia



4 McDonaldôspowstağ jako mağa 

knajpka w San Bernardino



5 Coca-Cola stworzona zostağa przez 

aptekarza jako karmelowy syrop



6 Bracia Disney zaczynali jako 

mağe studio animacyjne
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ZağoŨyciel Ikei sprzedawağ zapağki



8 Przed polskimi firmami jeszcze 

dğuga droga 

•Polskich firm rodzinnych z dğugŃ tradycjŃ 
i majŃcych siğň marki jest niewieleé 

•Te powstağe w okresie transformacji to 
jeszcze Ănastolatkiò w wieku Ŝrednio 14-17 lat, 

kt·rych poczŃtki wyglŃdağy podobnie do 

wielkich miňdzynarodowych marek é  

•Ale coraz wiňcej z polskich firm rodzinnych 
to juŨ uznane marki, kt·re rozszerzajŃ swojŃ 

ekspansjň na rynki zachodnie.



9 Prawdziwy sukces mogŃ odnieŜĺ 

nieliczni

•Dlaczego spoŜr·d tysiňcy wielu podobnych 
do siebie mağych firm, jedne odnoszŃ sukces, 

a inne ïpozostajŃ w przysğowiowym garaŨu? 

•Z pewnoŜciŃ - na pewnym etapie ïto intuicja, 

talent, ciňŨka praca i determinacja wğaŜcicieli 

oraz wspierajŃcych ich rodzin czy wsp·lnik·w, 

tworzŃ solidny fundament firmy rodzinnej.

•Ale przychodzi moment, kiedy to nie wystarcza é
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Wszystko zaleŨy od wizji

•JeŜli ma siň wiňkszŃ wizjň, marzenia i ambicje 
wychodzŃce poza posiadanie firmy i chce siň 

stworzyĺ prawdziwŃ markň, potrzebne jest

przejŜcie z etapu intuicyjnego zarzŃdzania do 

bardziej Ŝwiadomego marketingu i myŜlenia 

kategoriami markié 



11 Oryginalna dğugoterminowa 

wizja jest fundamentem marki

•Bez wizji wychodzŃcej w przyszğoŜĺ nie spos·b 
zbudowaĺ marki. Wizja to odwzorowanie ukrytych 

pragnieŒ i imperatyw·w,tego, kim chce siň byĺ, 

skupia siň wok·ğ okreŜlonych wartoŜci i 

konkretyzuje misjň. 

•Misja, wizja i wartoŜci to istota marki. 
JeŨeli one sŃ starannie zdefiniowane, oryginalne, 

szczeg·lne, w·wczas majŃ szansň wydaĺ z siebie 

nietuzinkowe marki.



12 Marka to coŜ wiňcej niŨ firma, 

opakowanie produktu czy logo 

produkt

usğuga

nazwa

logo

historia
wartoŜci

skojarzenia

ÅMarka to obudowywanie produktu historiŃ, 

wartoŜciami, tworzeniezespoğu okreŜlonych 

skojarzeŒ, kt·re tworzŃ jej niepowtarzalny 

wizerunek, czyniŃ jŃ unikalnŃ

i wyjŃtkowŃ.
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Marka to najwiňkszy atut firmy

ÅMarka to najwaŨniejsza wartoŜĺfirmy, 

budujŃca jej pozycjň i reputacjň w biznesie 

oraz przynoszŃca wymierne zyski. 

ÅDobry marketing to sztuka budowania marki 

wok·ğ produkt·w, usğug czy firm.

ÅJeŜli siň nie ma marki, to jest siň tylko zwykğŃ 
firmŃ,jakich jest wiele , zwykğym produktem 

o okreŜlonych cechach i cenie, ğatwym do 

skopiowania obiektem .
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Marka to niemal ideologia

•Marka to idea, punkt widzenia, filozofia,

koncepcja tego, kim siň chce byĺ, dla kogo, 

jakie ma siň cele do speğnienia.

ÅMarka funkcjonuje w wymiarze emocjonalnym,

nie tylko racjonalnym, angaŨuje i pozwala siň 

identyfikowaĺ ze swojŃ ideŃ oraz wartoŜciami.
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Marka musi mieĺ wğasnŃ osobowoŜĺ

•Markň ğatwo opisaĺ poprzezzesp·ğ cech, jakie 

posiadajŃ ludzie, do kt·rych moŨna siň odnieŜĺ.

ÅTak jak osoba, marka musi mieĺ toŨsamoŜĺ, 

fizyczne cechy, Ăciağoò, wyglŃd, osobowoŜĺ 

i charakter, ale teŨ tworzyĺ relacje,oferowaĺ 

coŜ istotnego, waŨnego i potrzebnego innym.
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Og·lne korzyŜci posiadania marki

•Marka uğatwia rozpoznanie wŜr·d innych firm 
o podobnym profilu.

•Marka daje przewagň konkurencyjnŃna rynku.

•Za markň konsumenci gotowi sŃ zapğaciĺ wiňcej.

•Marka ma licencjň na r·Ũne kategorie,dostňp 
do innego poziomu kompetencji.

•Firmň posiadajŃcŃ markň moŨna korzystniej 
sprzedaĺ.

•Marka jest bardziej odporna na kryzys. 



17 Szczeg·lne korzyŜci posiadania 

marki firmy rodzinnej

•Dla firmy rodzinnej posiadanie silnej marki 

to ğatwiejsza sukcesja.

•Atrakcyjna marka przyciŃgakompetentne kadry.

•Marka uğatwia skuteczniejsze zarzŃdzanie 
personelem.
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Ryzyko nie posiadania marki

•Brak rozwoju lub jego ograniczenie.

•ĞatwoŜĺ bycia skopiowanym.

•Wiňksza trudnoŜĺ sprzedania firmy. 

•TrudnoŜĺ sukcesji.
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Marka nie bierze siň znikŃd

•Marka jest zawsze efektem tytanicznej pracy:

analitycznej, koncepcyjnej, organizacyjnej, 

motywacyjnej. Budowanie marki to ciňŨki, 

nieustajŃcy proces. 

•MyŜlenie o marce w kategoriach logo czy
"atrakcyjnego opakowania", kt·re sprawi, 

Ũe nasz Ŝredni produkt bňdzie sprzedawağ siň

ğatwiej, automatycznie i bez nakğad·w 

reklamowych, jest nieporozumieniem.



20 Jak stworzyĺ prawdziwŃ markň

firmy rodzinnej

•MyŜlenie kategoriami marki, nie logikŃ firmy 

czy produktu.

•Nastawienie na konsumenta i rynek

jako centrum uwagi i dziağania.

•Odpowiednie nakğady finansowe. 

•Dostňp do innego poziomu
kompetencji.



21 Trzeba wypuŜciĺ Ădzieckoò 

spod skrzydeğ

•Firmň rodzinnŃ traktuje siň z takŃ samŃ troskŃ 
jak wğasne dziecko.

•Ale przychodzi czas, gdy trzeba odciŃĺ 

pňpowinň i pozwoliĺ Ădzieckuò wypğynŃĺ na 

szersze wody, pozwoliĺ aby inni pomogli mu 

dalej siň rozwijaĺ.
•Nie baĺ siň zatrudniaĺ ludzi z doŜwiadczeniem 

z zewnŃtrz.

•Zatrudniaĺ najlepszych, kompetentnych 

partner·w do wsp·ğpracy. 

•Pozwoliĺ, aby sukcesor byğ ksztağtowany 

przez innych fachowc·w.



22 W realizacji wizji potrzebne 

sŃ dodatkowe kompetencje

•W zakresie budowania marki trzeba siňgnŃĺ 
po inne kompetencje, aby przejŜĺ kolejne 

fazy rozwoju w tworzeniu z firmy rodzinnej ï

prawdziwej, peğnowymiarowej marki.

•KorzystajŃc z tych kompetencji wychodzi siň 
z mağego boiska na miňdzynarodowy 

stadion.
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