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  Wstęp


  W dzisiejszym świecie biznesu i marketingu sukces nie polega już tylko na generowaniu zysków, lecz także na celach poza nim. Tak powinnam zacząć tę książkę. Ale to nie jest prawda. Istotą każdego biznesu jest zarabianie. Biznes, zgodnie z definicją Słownika Języka Polskiego, oznacza „przedsięwzięcie handlowe lub produkcyjne przynoszące zysk”. Tego nie da się zmienić. Wierzę natomiast w to, że biznes może być połączony również z innymi aspektami.


  Jim Stengel, autor książki Grow: How Ideals Power Growth and Profit, dzieli się w niej ideą, że sposobem dla firm na trwały wzrost i zyski jest poprawa jakości jej otoczenia: pracowników, konsumentów, społeczności, kontrahentów. Poprawa jakości życia każdego człowieka, który ma styczność z firmą — tak w jej wnętrzu, jak i na zewnątrz. Marki, które skupiają się na wyższym celu istnienia, czyli brand purpose, mogą zdobyć przewagę konkurencyjną na rynku. To nie tylko modne hasło, ale również rzeczywistość potwierdzona badaniami i sensownymi argumentami.


  Bardzo chciałam przemycić w książce swoje wartości, misję i wizję oraz moje podejście do tematu. Finalnie: zrezygnowałam z tego poniekąd (pewne rzeczy zauważysz między wierszami oraz po doborze firm i osób do wywiadów). Według mnie na polskim rynku brakuje rzetelnego opracowania, które raz a porządnie wyjaśni, czym jest brand purpose, jak odróżnić go od misji czy wizji oraz zaimplementować w strategii i codziennych działaniach. Tutaj potrzebne są fakty — nie opinie. Mam nadzieję, że to w tej książce widać.


  Dla kogo jest ta książka? Dla każdego — niezależnie od stanowiska zawodowego, miejsca pracy czy wielkości firmy. Mam nadzieję, że nawet osoby, które nie mają na co dzień z marketingiem nic wspólnego, odnajdą coś w tej książce.


  Jak ją czytać i z niej korzystać? Możesz książkę czytać rozdział po rozdziale. Możesz na wyrywki. Książka tworzy spójną całość, ale jednocześnie każdy rozdział jest autonomicznym bytem.


  Czy nauczę Cię tworzyć brand purpose? Jestem realistką, więc zakładam, że nie. Żadna książka nie dała mi wiedzy dopóty, dopóki nie wdrożyłam jej w praktyce. Nie doświadczyłam. Nie przepracowałam w swojej firmie albo z klientami. Natomiast praktycznie w każdym rozdziale znajdziesz ćwiczenia, które, mam nadzieję, pozwolą Ci tę wiedzę utrwalić.


  Chcesz porozmawiać o brand purpose? Wpadnij na forum społeczności na Discordzie! https://discord.gg/jUEXm79PWq


  Rozdział 1. Wyjaśnienie, czym jest brand purpose, gdzie umiejscowić je w strategii marki, komunikacji marki oraz codziennych jobs to be done w organizacji


  Po stworzeniu niejednej strategii, wysłuchaniu wypowiedzi o brand purpose, po konsultacjach i szkoleniach oraz tonach przeczytanych materiałów dochodzę do jednej ważnej rzeczy: definicja nie jest ważna, to „się czuje”. Z drugiej strony mogę sobie na to pozwolić jako właścicielka firmy. Gorzej, jeżeli do wdrożenia brand purpose chcę kogoś przekonać lub zrobić to w jego firmie (w ramach strategii marketingowej — czy raczej i biznesowej). Praca na „czucie” w marketingu nie jest tym, czego szukamy na co dzień. Zatem tak — podejmiemy się próby zdefiniowania tego pojęcia! Dlaczego próby? Połowa ludzi i materiałów mówi to samo: „cel marki poza zyskiem”, druga połowa podaje totalnie różne definicje.


  Obecnie na rynku obserwujemy znaczący zwrot w kierunku autentyczności i odpowiedzialności społecznej. Firmy coraz bardziej koncentrują się na budowaniu relacji z konsumentami, które opierają się na wspólnych wartościach i celach. Dyskusje wokół celu marki obejmują tematy takie jak zrównoważony rozwój, różnorodność i integracja. W kontekście globalnych wyzwań — między innymi zmian klimatycznych czy nierówności społecznych — firmy są „wzywane” przez konsumentów do podjęcia aktywniejszej roli i wykazania się odpowiedzialnością nie tylko wobec swoich akcjonariuszy, lecz także wobec społeczeństwa.


  W dobie globalizacji i cyfryzacji, kiedy konkurencja jest na „kliknięcie myszki”, brand purpose często staje się również kluczowym elementem wyróżniającym marki na tle innych. A kiedy rynki są przesycone, a konsument coraz bardziej świadomy, klasyczne strategie marketingowe mogą się okazać niewystarczające. W tym kontekście pojawia się również kluczowe znaczenie brand purpose, czyli dotarcia do prawdziwego, głębokiego „dlaczego” istnienia marki.


  Koncept brand purpose nie jest nowością, jednak jego znaczenie ewoluowało na przestrzeni lat. W przeszłości firmy skupiały się głównie na zysku, na usługach, produktach i ich funkcjach, dzisiaj coraz więcej uwagi poświęca się etyce oraz wartościom i autentyczności kreowanym przez markę. W erze transparentności i społecznej odpowiedzialności marki, które wyraźnie komunikują swój cel, zyskują na znaczeniu. Jest to odpowiedź na rosnącą świadomość konsumentów i ich pragnienie wspierania tych marek, które odzwierciedlają ich wartości i przekonania.


  Marki z misją transcendentną (pozamaterialną) niejednokrotnie odnoszą większe sukcesy. Ta koncepcja — niegdyś uważana jedynie za teoretyczną — obecnie znajduje potwierdzenie w najnowszych badaniach. Możemy w nich znaleźć informację, że posiadanie wyższego celu — tzw. brand purpose lub inaczej ideal brand — może efektywnie wpływać na rozwój przedsiębiorstwa. Tak, w dalszej części książki pojawią się badania!
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  Źródło: Deloitte, Raport: Brand Purpose — Rynek mody, https://bit.ly/3I5NcUt, dostęp 25 marca 2024


  1.1. Definicje i cechy brand purpose


  Brand purpose możemy zdefiniować jako fundamentalną przyczynę istnienia marki wykraczającą poza czysto komercyjne cele. Celem marki nie jest jedynie generowanie zysków, ale przede wszystkim definiowanie głębszego znaczenia i wartości, które firma pragnie przekazać swoim klientom i społeczności. To odpowiedź na pytania: jak marka przyczynia się dla świata?; co jest jej społecznym wkładem? Nie chodzi tylko o sprzedaż produktów czy usług, lecz także o kreowanie wartości, które rezonują z wewnętrznymi przekonaniami odbiorców. Jest to również swoiste serce marki, które definiuje jej misję i etykę.


  Uwaga!


  Może się okazać, że nasze prawdziwe „dlaczego” jest związane nade wszystko z zyskiem oraz zarabianiem i nie ma tutaj miejsca na dodatkowe dywagacje i cele. Czy to coś złego? Zdecydowanie nie. Brand purpose nie jest i nie musi być dla wszystkich. Co nie oznacza, że jednocześnie nie możemy być odpowiedzialną tudzież etyczną marką.


  Brand purpose, czyli „cel marki”, to poza samym zyskiem, również esencja tego, dlaczego firma istnieje. To idea, która przyświeca wszystkim działaniom podejmowanym przez organizację i kształtuje jej tożsamość. Jest nie tylko o zarabianiu pieniędzy, lecz także o wyższym powołaniu, które napędza działania firmy. Brand purpose stanowi fundament, na którym opiera się cała strategia marki. To odzwierciedlenie wartości, przekonań i misji firmy, które determinują jej kierunek. To wręcz kluczowy element strategii marki, który wpływa na jej działania, komunikację i sposób postrzegania przez konsumentów.


  W świecie marketingu istnieje pokusa, aby ubierać cel marki w wyszukane, ale często puste słowa. Jednakże prawdziwy brand purpose to coś więcej niż tylko efektowne sformułowania. To jasna i zrozumiała deklaracja, jak marka zamierza przyczynić się do poprawy życia zarówno pojedynczych osób, jak i całego społeczeństwa. W przeciwieństwie do „poezji korporacyjnej”, która jest często abstrakcyjna i ogólna, brand purpose powinien być konkretny, mierzalny i przekładający się na realne działania.


  
    
      	
        David Aaker, uznany ekspert w dziedzinie marketingu, definiuje brand purpose jako podstawową ideę lub misję, która napędza markę i jest jej rdzeniem. Cel marki wykracza poza samą sprzedaż produktów czy usług — koncentruje się na większym wpływie, jaki firma ma na społeczeństwo, środowisko lub życie klientów. Jest to coś, co nadaje markom sens i pozwala im budować głębsze relacje z konsumentami, opierając się na wartościach i przekonaniach, które są ważne zarówno dla marki, jak i jej odbiorców.


        Brand purpose może manifestować się na różne sposoby, w tym poprzez działania związane z odpowiedzialnością społeczną, inicjatywy ekologiczne, wsparcie społeczności lokalnych czy angażowanie się w ważne społecznie kwestie. Jest to strategia, która pomaga markom wyróżnić się na rynku, budując silniejsze i bardziej znaczące połączenie z konsumentami.


        Z kolei brand purpose zdefiniowany przez Jima Stengela odnosi się do głębokiego znaczenia marki, czyli do jej podstawowego celu, który wykracza poza sam zysk. Stengel, były globalny dyrektor marketingu w Procter & Gamble, podkreśla, że marki powinny mieć jasno określoną misję przyczyniającą się do poprawy życia ludzi i społeczeństwa. Według niego brand purpose jest nie tylko strategią marketingową, lecz także kluczowym elementem, który definiuje tożsamość i wartości marki oraz przekłada się na długoterminową lojalność klientów i lepsze wyniki finansowe.


        Stengel uważa, że firmy koncentrujące się na swoim brand purpose mają większe szanse na sukces, ponieważ ich działania są zgodne z wartościami, które są ważne dla ich klientów. To podejście pomaga budować silniejsze relacje z klientami i tworzyć pozytywne doświadczenia związane z marką. Brand purpose to według niego coś więcej niż tylko sprzedawanie produktów — to działanie na rzecz większego dobra.

      
    

  



  Warto tutaj również zauważyć, czym brand purpose nie jest. Jak mówi Madalina Carstea — Head of Global Solutions, Marketing and Consumer Intelligence firmy GfK:


  Pomocne może być również krótkie zdefiniowanie, czym nie jest cel marki. Nie chodzi o posiadanie opinii na tematy takie jak zrównoważony rozwój czy różnorodność oraz oczekiwanie od konsumentów, że będą kupować nasze produkty tylko dlatego, że podzielają te poglądy. Nie chodzi też o aktywizm społeczny czy aktywizm marki jako taki, np. publiczne deklarowanie poparcia dla jakiejś sprawy. Cel marki jest czymś bardziej złożonym. To składająca się z wielu elementów równowaga, którą trzeba osiągnąć, aby zbudować długoterminową siłę i wydajność marki 1.


  Podstawowym problemem ze zdefiniowaniem brand purpose jest to, że ciężko to pojęcie przetłumaczyć jednoznacznie na język polski. W tłumaczeniu znajdziemy odpowiedniki takie jak „cel”, „przeznaczenie”, „zamysł” oraz „powód”. I choć wszystkie są do siebie podobne, to nie oznaczają tego samego. Bardzo podoba mi się przykład podany przez Brandoholika, który chciałabym przytoczyć:


  Powiedzmy, że idę do sklepu po napój. Powodem jest to, że chciało mi się pić — dlatego wyruszyłem w drogę. Celem jest to, aby kupić napój i ugasić pragnienie — dlatego kontynuuję wyprawę. (…) Kiedy mówisz o tym, dlaczego twoja marka istnieje, możesz skupić się na powodzie jej powstania albo na celu, który zamierzasz zrealizować 2.


  Wynikają z tego ważne dla nas nauka i wniosek — gdy definiujemy nasze „dlaczego?”, nie jest ważne, czy mówimy o powodzie powstania naszej marki, czy o celu jej istnienia. Oba podejścia są dobre!


  
    
      	
        Na moje pytanie, czym jest brand purpose, odpowiedziała Angelika Dąbek — head of content firmy Niebieski Lis.


        W świecie nadmiaru, w którym niemal w każdej branży spotykamy się z liczną konkurencją, walka o uwagę tylko i wyłącznie za pomocą ceny naprawdę traci na znaczeniu, to oczywiste. Cytując klasyków: „Pozycjonowanie ma miejsce w umyśle klienta i jest swojego rodzaju polem bitwy dla produktów, usług, marek czy firm” (Al Rise i Jack Trout).


        Brand purpose jest dla marki podstawowym uzasadnieniem jej istnienia. Jednocześnie jest też drogowskazem dla działań marketingowych pozwalających wyróżnić się na rynku, nawiązać dialog i budować więź ze społecznością oraz pozyskiwać nowych klientów i zwiększać wolumen tych powracających. To umiejętność wsłuchania się marki w potrzeby swoich odbiorców tak, aby skutecznie kreować tożsamość, budzić emocje i osiągać dzięki temu korzyści w postaci rosnącej rozpoznawalności i sprzedaży.

      
    

  



  Aby móc zrozumieć istotę celu marki, ważne jest skupienie się na kilku kluczowych elementach. Jaki powinien być brand purpose?


  
    	Spójny z misją i wizją firmy, tworzący jasną i konsekwentną narrację.


    	Autentyczny. Musi być prawdziwy i szczery, odzwierciedlający prawdziwe wartości i przekonania firmy.


    	Ma rezonować z odbiorcami i tworzyć z nimi więź opartą na wspólnych wartościach i przekonaniach.

  


  Ponadto na strategicznym poziomie cele marki mogą być podzielone na trzy główne typy, które wynikają z różnych motywacji i kierunków działań. Oto one:


  
    	Cele oparte na wartościach i misji firmy: Ten typ celów koncentruje się na promowaniu i podkreślaniu kluczowych wartości oraz misji marki. Cele te mogą dotyczyć budowania świadomości marki, wzmacniania jej tożsamości oraz tworzenia trwałych relacji z klientami i innymi interesariuszami na podstawie wspólnych wartości i przekonań.


    	Cele związane z osiągami rynkowymi: W tym wypadku najważniejsze jest osiągnięcie konkretnych wyników biznesowych, takich jak zwiększenie udziału w rynku, wzrost sprzedaży czy ekspansja na nowe rynki. Cele te są bezpośrednio związane z mierzalnymi wskaźnikami sukcesu i efektywnością działań marketingowych.


    	Cele społeczne i środowiskowe: W tej kategorii cele skupiają się na aspektach społecznych i środowiskowych, takich jak zrównoważony rozwój, odpowiedzialność społeczna biznesu (CSR) czy działania na rzecz ochrony środowiska. Marki kładące nacisk na te cele starają się przyczyniać do rozwiązywania problemów społecznych i środowiskowych, a także budować pozytywny wizerunek firmy jako odpowiedzialnego i świadomego gracza na rynku.

  


  Jednym z kluczowych aspektów brand purpose jest tworzenie emocjonalnych więzi z klientami. Kiedy marka ma wyraźny cel i wartości, które są bliskie sercu jej klientów, buduje się zaufanie i lojalność. Klienci chętniej identyfikują się z marką, która reprezentuje coś więcej niż tylko produkt.


  Wartości, na które może odpowiadać i na których może opierać się cel marki, to nie zawsze kwestie związane z ekologią czy wsparciem wykluczanych grup społecznych. To również:


  
    	Radość, szczęście — czy marka je wywołuje? Czy buduje takie skojarzenia? Czy bawi i cieszy swoimi produktami, usługami lub komunikacją?


    	Odkrywanie nowych doświadczeń i ułatwianie tego odbiorcom.


    	Łączenie ludzi ze sobą i światem i umożliwianie tego społeczności.


    	Wpływ na społeczeństwo i wywoływanie dumy w ludziach. Dawanie większej pewności siebie, poczucia wartości, zadowolenia z siebie, siły czy bezpieczeństwa.

  


  Cele są różnorodne i zależą od branży, wartości firmy oraz grupy docelowej. Jednak niezależnie od specyfiki cel powinien być autentyczny, inspirujący oraz zgodny z misją i wartościami firmy. Przykładowo:


  Promowanie zrównoważonego rozwoju


  W obliczu globalnych wyzwań środowiskowych wiele marek przyjmuje na siebie taką odpowiedzialność. Przykładem firmy, która postawiła sobie za cel redukcję śladu węglowego i wprowadzenie ekologicznych praktyk, jest Patagonia. Ich misja brzmi: „tworzenie lepszego świata poprzez budowanie najlepszych produktów, nie szkodząc środowisku”. To zaangażowanie w ochronę środowiska przyciąga klientów, którzy dzielą te same wartości.


  Wspieranie edukacji i rozwoju osobistego


  Innym ważnym celem przyjmowanym przez marki jest wspieranie edukacji i rozwoju osobistego. Przykładem może być Khan Academy — organizacja edukacyjna, której celem jest „zapewnienie darmowej, światowej klasy edukacji dla każdego, wszędzie”. Dzięki skupieniu się na dostępności i jakości edukacji Khan Academy przyczynia się do rozwoju ludzi na całym świecie, niezależnie od ich sytuacji ekonomicznej czy geograficznej.


  Poprawa jakości życia


  Niektóre marki stawiają sobie za cel poprawę jakości życia swoich klientów. Przykładem może być firma Nike, której celem jest „inspirowanie sportowców na całym świecie i sprawianie, by czuli się lepsi dzięki naszym innowacyjnym produktom”. Dzięki skupieniu się na potrzebach i aspiracjach klientów Nike buduje silną więź i lojalność wśród swojej grupy docelowej.


  Wspieranie społeczności lokalnych


  Korporacyjna odpowiedzialność społeczna to kolejny ważny aspekt celu marki. Firmy takie jak Toms angażują się w działania społeczne i wspierają lokalne społeczności. Ich cel to „ulepszanie życia innych poprzez dostarczanie obuwia, wody pitnej, pomocy medycznej i bezpieczeństwa społecznościom w potrzebie”. Taki cel nie tylko pomaga w budowaniu pozytywnego wizerunku marki, lecz także przynosi realne korzyści społeczeństwu.


  Promowanie innowacji i technologii


  Niektóre marki kładą nacisk na promowanie innowacji i rozwijanie nowych technologii, aby ulepszyć życie ludzi. Przykładem może być firma SpaceX, której cel to „rewolucjonizowanie kosmicznych podróży, umożliwiając ludzkości stałą obecność na Marsie i innych planetach”. Taki cel marki zarówno podkreśla ich pionierskie podejście do technologii, jak i inspirowanie ludzkości do myślenia poza tradycyjnymi ramami.


  Inspiracja i edukacja


  Celem niektórych marek jest inspiracja i edukacja ich odbiorców. Przykładem jest TED, którego misją jest „rozszerzanie idei wartych dzielenia się, aby zmieniać myślenie, motywować do działania i tworzyć lepszy świwat”. Marki edukacyjne i inspirujące często budują społeczności wokół wspólnych idei i wartości, co pozwala na głębsze zaangażowanie odbiorców.


  
    
      	
        Dla Łukasza Murawskiego (lukaszmurawski.pl) brand purpose to na pewno nie jest fancy nazwa dla CSR-u. Na pewno nie jest to angażowanie się w rozwiązywanie problemów tego świata. Brand purpose odpowiada na pytanie „dlaczego?”. Dlaczego robimy to, co robimy? Dlaczego codziennie rano spotykamy się w pracy? To powód naszego istnienia, nasz cel pozabiznesowy. Brand purpose jest w pewnym sensie tym, czym Ikigai jest dla Japończyków — powodem, dla którego chcesz rano wstać z łóżka. Ikigai to poczucie celu, sens naszego istnienia. Brand purpose — w przeciwieństwie do wizji — jest aspiracyjny i trudny do mierzenia. Jest też ponadczasowy i niezmienny, ponieważ jeśli powód istnienia się zmieni, to zmieni się wszystko! Firma będzie miała innego klienta, inaczej wyglądający produkt, inną kulturę organizacyjną. Cel pozabiznesowy jest naszą gwiazdą północy — wyznacza kierunek, ale nie odpowiada na pytanie, co robić codziennie, aby tam dotrzeć.

      
    

  



  1.2. Wpływ Simona Sineka


  Simon Sinek, znany mówca i autor książki Zacznij od dlaczego, miał ogromny wpływ na kształtowanie pojęcia celu marki. Wiele firm skupia się na „co” i „jak” — czyli na produktach i usługach, które oferują, oraz w jaki sposób je oferują, ale zapominają o „dlaczego”.


  Sinek w swoim słynnym modelu „Złotego Kręgu” podkreśla, że firmy powinny zaczynać od wyjaśnienia „dlaczego” — czyli celu istnienia — zanim przejdą do „jak” (strategii) i „co” (produktów). To właśnie „dlaczego” inspiruje i motywuje zarówno pracowników, jak i klientów.


  Argumentuje on również, że „dlaczego” oznacza powód istnienia firmy poza zyskiem. To głębszy cel, który przyciąga klientów. W związku z tym cel marki to nie tylko marketingowy slogan czy chwytliwe hasło. To głęboko zakorzeniona idea, która odpowiada na pytanie: „Dlaczego nasza firma istnieje?”.


  Ponadto jak napisał w książce Gra bez końca: „Pieniądze to paliwo napędzające sprawę, ale nie sprawa sama w sobie. Celem rozwoju jest to, żeby mieć więcej paliwa do realizowania sprawy, ale tak jak nie kupujemy samochodu, żeby nabywać więcej benzyny, tak samo firmy muszą oferować coś więcej niż tylko umiejętność zarabiania pieniędzy”3.


  Simon Sinek opisuje podejście do prowadzenia biznesu jako „grę nieskończoną”, która koncentruje się na długoterminowym rozwoju i trwałości — w przeciwieństwie do „gry skończonej”, gdzie celem są krótkoterminowe zyski i konkretne wyniki. W kontekście brand purpose Sinek argumentuje, że firmy, które wybierają grę nieskończoną, kierują się misją przekraczającą zwyczajne dążenie do zysku.


  W grze nieskończonej sukces nie jest definiowany przez wygranie czy przegranie, lecz przez ciągłe dążenie do bycia lepszym i realizację długoterminowej wizji. Dla firm, które przyjmują tę filozofię, brand purpose jest kluczowym elementem strategii. Jest to zrozumienie, że ich marka ma znaczenie wykraczające poza produkty czy usługi — że ma ona wpływ na klientów, społeczeństwo i środowisko.


  Sinek podkreśla, że firmy grające w grę nieskończoną inwestują w relacje, innowacje i wartości, które są zgodne z ich głębszym celem. Brand purpose w tym kontekście staje się nie tylko elementem strategii marketingowej, lecz także fundamentalną częścią tożsamości firmy i jej długoterminowych celów. To podejście sprzyja budowaniu silniejszych, bardziej zaangażowanych zespołów i lojalnej bazy klientów, co w długiej perspektywie przekłada się na trwały sukces i wzrost firmy.


  
    
      	
        Bliska takiemu podejściu jest definicja brand purpose Anety Rasik pasjonatki zrównoważonego rozwoju.


        Moja definicja brand purpose jest bliska zdefiniowaniu firmowego „dlaczego?” Simona Sineka. Trafne określenie pozafinansowego powodu istnienia firmy jest fundamentem jej stabilnego rozwoju.


        Zaś doskonałą weryfikacją dojrzałości firmy w poszukiwaniu jej „dlaczego” może być hierarchia potrzeb Maslowa.


        Na początkowym etapie swojego rozwoju firma dąży do zaspokojenia podstawowej potrzeby, czyli utrzymania się na rynku. Tak konstruuje ofertę, dopasowuje koszty, aby przetrwać. To nic innego jak analogia do zaspokojenia potrzeb fizjologicznych wg Maslowa.


        Im dłużej firma działa, tym lepiej jest w stanie dopasować swoją działalność do rynku oraz nabrać poczucia stabilizacji i bezpieczeństwa.


        Kolejnym etapem może być już wchodzenie w szerszy kontekst swojej działalności, tj. dbałość o poczucie przynależności. Na tym etapie firma staje się ważnym graczem konkretnego rynku czy branży, w których działa. Wtedy możemy mówić już o wpływie firmy na otoczenie oraz otoczenia na firmę, gdyż to na tym etapie może ona np. wyznaczać trendy czy odpowiadać na te kreowane przez innych ważnych graczy na rynku.


        Następna w hierarchii Maslowa jest potrzeba uznania. W przypadku przedsiębiorstwa ten etap jest realizowany poprzez szczególną koncentrację na ocenie klientów. To czas, gdy firma z uwagą bada NPS-y czy deklaruje klientocentryczność.


        Ostatnim etapem i najwyższą potrzebą wg Maslowa jest samorealizacja. W przypadku firm na tym najwyższym etapie rozwoju jest miejsce na poszerzanie jej wpływu na otoczenie. Moim zdaniem to w tym okresie może być najpełniej widoczny zrównoważony rozwój firmy lub też jego brak, tj. działanie skoncentrowane jedynie na przychodach, bez dbałości o otoczenie, w którym firma działa.


        Jeśli firma stawia jedynie na aspekt finansowy, może się okazać, że jakiekolwiek zachwianie na rynku spowoduje utratę klientów, bo relacja łącząca ich z firmą była oparta na słabym fundamencie z finansów.


        Jakie działania mogą to obrazować? Obecnie, w dobie inflacji, mamy do czynienia ze zjawiskiem shrinkflation, czyli takim zmniejszaniem produktu, aby klient nie zauważył różnicy, a firma zarobiła tyle samo „bez” podnoszenia ceny. Czy taki zabieg może być skuteczny na dłuższą metę? W przypadku firm, które stosują takie nieuczciwe praktyki, ewidentnie widać, że działają dla maksymalizacji zysku nawet kosztem pogorszenia relacji ze swoimi konsumentami.


        Jeśli natomiast firma dostrzega na swej orbicie nie tylko finanse, lecz także otoczenie, w którym funkcjonuje, możemy obserwować przykłady działań, takich jak promocja i edukacja dotyczące zdrowej, roślinnej żywności w sieciach handlowych, wdrażanie możliwości wypożyczenia sprzętu obok tradycyjnych form sprzedaży itp. Takie firmy często rozumieją, że inwestycja w pozytywny wpływ na swoje otoczenie w dłuższej perspektywie przyniesie więcej lojalnych klientów zainteresowanych ich szerszą, zdywersyfikowaną ofertą.


        Specyficznym przykładem są marki, u których silnie zdefiniowany brand purpose jest podstawą działalności. Są to firmy, które wpływowy charakter mają w swoim DNA — czasem w ogóle by nie powstały, gdyby założyciel nie dostrzegł konkretnego problemu i nie był zdeterminowany do jego rozwiązania.


        Kluczem do sukcesu na drodze ku zrównoważonemu rozwojowi może być współpraca dużych przedsiębiorstw z mniejszymi wpływowymi firmami. Dzięki takiej współpracy duże firmy mogą zaoszczędzić czas i środki na poszukiwanie rozwiązania konkretnego problemu, a małe — zyskują skalę działania i stabilne warunki rynkowe dzięki silnemu partnerowi.


        Przykładem może być tu współpraca dużych firm wprowadzających produkty chemiczne ze start-upami rozwijającymi modele opakowań wielokrotnego użytku.

      
    

  



  1.3. Różnice pojęciowe


  Warto odróżnić brand purpose od innych koncepcji, takich jak misja i wizja, pasja, CSR lub strategia marketingowa. Pokrótce: misja firmy opisuje, co firma robi i jakie cele stawia sobie w działalności; strategia marketingowa to plan działania, aby te cele osiągnąć. Brand purpose idzie o krok dalej i przekazuje klientom, dlaczego firma istnieje oraz jakie ma głęboko zakorzenione przekonania i wartości.


  Wydawałoby się, że gdy znamy swoje „dlaczego”, będziemy zmotywowani, ponieważ odkryliśmy pasję do „codziennego wstawania z łóżka” i prowadzenia biznesu. Jednak Morten Hansen — duński badacz, wykładowca i autor książek o zarządzaniu i przywództwie — dokonuje w swoich badaniach wyraźnego rozróżnienia między pojęciami „purpose” (cel) i „passion” (pasja). Zgodnie z jego podejściem:


  Purpose (Cel): Jest to jasno zdefiniowany, głęboki sens działania lub istnienia firmy, który wykracza poza samą chęć osiągnięcia zysku. „Purpose” w kontekście firmy odnosi się do jej fundamentalnych dążeń, takich jak wpływ na społeczeństwo, innowacje czy wkład w rozwój branży lub rozwiązywanie globalnych problemów. Jest to racjonalnie ugruntowany, strategiczny element kształtujący misję i długoterminową wizję firmy, przez co wpływa na wszystkie jej działania i decyzje.


  Passion (Pasja): To emocjonalny aspekt, który odnosi się do entuzjazmu, zaangażowania i miłości do tego, co się robi. Pasja jest bardziej osobistą cechą, która może dotyczyć konkretnych działań, projektów lub aspektów pracy. W kontekście zawodowym pasja jest tym, co motywuje pracowników do wstawania rano i angażowania się w swoją pracę z energią i entuzjazmem.


  Hansen podkreśla, że oba te elementy są ważne, ale odgrywają różne role. „Purpose” jest kluczowy dla określenia kierunku i celów firmy, podczas gdy „passion” jest ważna dla osobistego zaangażowania i satysfakcji pracowników. Efektywne połączenie obu tych aspektów może prowadzić do wyższej wydajności, większego zaangażowania pracowników i ogólnie lepszych wyników firmy4.


  Misja i wizja


  Każdy, nawet jeżeli nie pracuje w marketingu, słyszał o pojęciu misji i wizji w organizacji. Gorzej z ich zdefiniowaniem. Bo czy — bez zaglądania do materiałów dodatkowych lub internetu — jesteś w stanie je tu i teraz zdefiniować? Dodatkowo misja i wizja często tworzone są na siłę, jako komunikat na stronę internetową albo przymusowy element strategii marki — niestety.


  Brand purpose to coś zdecydowanie więcej niż zysk, to również więcej niż misja i wizja, które nadają markom ludzki wymiar i pozwalają budować głębsze relacje z klientami, a jednocześnie często są niesłusznie z brand purpose równoważone.


  Choć często mylone, pojęcia: celu, wizji, misji i wartości marki mają różne znaczenia: cel to fundamentalny powód istnienia marki, jej głęboka motywacja; wizja to obraz tego, co marka chce osiągnąć w przyszłości; misja opisuje, jak marka zamierza realizować swoją wizję; wartości to zasady, które kształtują działania firmy. Wszystkie te elementy łączą się i tworzą spójną tożsamość marki.


  
    
      	
        Brand purpose, misja i wizja to trzy różne, choć powiązane ze sobą elementy:


        – Misja określa, co firma robi, jej podstawową działalność i cel. To zwykle krótkie oświadczenie, które koncentruje się na teraźniejszości i określa działalność firmy oraz jej podstawowe wartości i cele. Misja odpowiada na pytanie: „Co robimy i po co to robimy?”.


        – Wizja to aspiracyjny obraz tego, co firma chce osiągnąć w przyszłości. Jest to długoterminowy cel, który wskazuje, gdzie firma chce być w przyszłości i co chce osiągnąć. Wizja jest zazwyczaj bardziej ogólna i inspirująca niż misja i służy jako przewodnik dla długoterminowego planowania i rozwoju.


        – Brand purpose to głębszy sens istnienia marki, który wykracza poza same produkty lub usługi. Jest to związane z wpływem marki na klientów, społeczeństwo i środowisko. Odnosi się on do tego, jak marka przyczynia się dla świata i jaki ma na niego wpływ. Jest to często element łączący misję i wizję firmy z wartościami i przekonaniami, które są ważne dla jej klientów i pracowników.


        W skrócie: misja i wizja koncentrują się na tym, co firma robi i co chce osiągnąć, podczas gdy brand purpose dotyczy głębszego „dlaczego” — dlaczego firma istnieje i jakie wartości reprezentuje. Razem elementy te tworzą spójną tożsamość i kierunek dla firmy — zarówno do wewnątrz, jak i na zewnątrz.
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  Przykłady


  
    
      
        	
          Apple


          Misja: Projektowanie najlepszych w swojej klasie produktów, które w znaczący sposób wzbogacają życie ludzi.


          Wizja: Tworzenie innowacyjnych produktów i rozwiązań dla przyszłych pokoleń.


          Brand purpose: Rewolucjonizowanie technologii poprzez innowacyjne, intuicyjne i estetyczne produkty, które umożliwiają ludziom tworzenie, uczenie się i łączenie się ze światem.

        

        	
          Google (Alphabet Inc.)


          Misja: Agregowanie informacji z całego świata i uczynienie ich powszechnie dostępnymi i użytecznymi.


          Wizja: Zapewnienie dostępu do informacji dla jak największej liczby osób na całym świecie.


          Brand purpose: Ułatwianie dostępu do informacji i technologii, innowacyjność w poszukiwaniu rozwiązań, które poprawiają życie ludzi i pomagają im pozostać połączonymi.

        
      


      
        	
          IKEA


          Misja: Tworzenie lepszego codziennego życia dla wielu ludzi.


          Wizja: Być liderem w dostarczaniu niedrogich, funkcjonalnych i dobrze zaprojektowanych produktów do domu.


          Brand purpose: Demokratyzowanie designu, udostępnianie stylowych i praktycznych rozwiązań wnętrzarskich dostępnych dla każdego, niezależnie od jego zasobności.

        

        	
          Tesla, Inc.


          Misja: Przyspieszenie przejścia świata na zrównoważoną energię.


          Wizja: Stworzenie przyszłości, w której wszyscy będąpodróżować w pojazdach na elektryczny napęd i korzystać ze zrównoważonej energii.


          Brand purpose: Innowacja w dziedzinie technologii pojazdów elektrycznych i rozwiązań energetycznych w celu walki ze zmianami klimatycznymi i promowania zrównoważonego rozwoju.

        
      

    
  


  CSR (Odpowiedzialność Społeczna Biznesu) często mylona jest z celem marki, lecz istnieje między nimi zasadnicza różnica.


  CSR skupia się głównie na działaniach charytatywnych i ekologicznych, koncentruje się na konkretnych inicjatywach i projektach o charakterze społecznym lub środowiskowym. Tymczasem brand purpose to szersza koncepcja odzwierciedlająca przekonania i wartości marki, które są integralną częścią jej strategii biznesowej. Obejmuje również ogólną misję i wizję firmy. Cel marki to przede wszystkim długofalowa strategia wpisująca się w każdy aspekt działalności przedsiębiorstwa — od produkcji i podejmowania decyzji biznesowych, przez komunikację marketingową, aż po relacje z klientami.


  Integrowanie brand purpose z CSR może wzmocnić działania społeczne firmy, dzięki czemu nadawać im głębszy sens i wiarygodność.


  1.4. Brand purpose a strategie marketingowe i zarządzanie marką


  Aby zrozumieć sens brand purpose w budowaniu marek, najpierw zastanówmy się, czym jest branding i zarządzanie wizerunkiem marki jako takiej.


  W dzisiejszym dynamicznym środowisku biznesowym zarządzanie wizerunkiem marki stanowi kluczowy element strategii marketingowej. Wizerunek marki to ogólna percepcja i postrzeganie jej przez klientów, interesariuszy i całe społeczeństwo. To, jak marka jest widziana, ma ogromny wpływ na jej sukces lub porażkę. Wizerunek marki obejmuje nie tylko logo i identyfikację wizualną, lecz także emocje, które ona wywołuje u swoich klientów, oraz jej reputację na rynku. To, co czujesz i myślisz o marce, jest marką.


  Marka to coś więcej niż logo czy produkt — to obietnica, tożsamość i przede wszystkim to, co jest zbudowane w świadomości odbiorców. Wypracowanie wszystkich tych elementów w strategii marki jest złożonym zadaniem, dlatego warto skupić się na czterech fundamentalnych filarach, które określić można jako 4P marki (ang. 4 Pillars): brand positioning, brand promise, brand purpose i brand personality. Uwaga! To tylko jeden z modeli.


  1. Brand positioning — pozycjonowanie marki


  Pierwszy filar dotyczy tego, jaką pozycję nasza marka zajmuje w świadomości odbiorców. To odpowiedź na pytanie: „Jak chcemy być postrzegani?”. Efektywne pozycjonowanie wymaga zrozumienia rynku, konkurencji oraz unikalnych cech i wartości naszej marki. To fundament, na którym budujemy percepcję marki, poprzez decyzję, jak wyróżnimy się na tle innych.


  2. Brand promise — obietnica marki


  Kolejny filar jest obietnicą, jaką dajemy naszym klientom. To kluczowe przesłanie, które mówi o korzyściach, jakich odbiorcy mogą oczekiwać, gdy wybierają naszą markę. Obietnica ta powinna być jasna, wiarygodna i możliwa do spełnienia. Jest to zobowiązanie, które podkreśla unikalną wartość, którą nasza marka wnosi 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 2. Marki budowane na wartościach
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3. Etyka w działaniach marketingowych i dzisiejszym świecie nowoczesnych technologii
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 4. Tworzenie i wdrożenie skutecznego brand purpose
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5. Brand purpose a zysk i inne korzyści z jego posiadania
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 6. Brand purpose jako realizacja megatrendów i odpowiedź na potrzeby dzisiejszego świata VUCA/BANI
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 7. Jaki jest współczesny konsument?
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 8. Brand purpose a perspektywa pracownika i pracodawcy
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 9. Niebezpieczeństwa, które niesie ze sobą brak wprowadzenia albo zła praca na brand purpose
Dostępne w wersji pełnej.

  Zakończenie
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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