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MODUL 4 BRANDIN BISTY, STORYTELLING | MARKETIN

Jest to sposdb, w jaki inni postrzegajg dang osobe i jak prezentuje sie ona w

Swiecie, zarowno pod wzgledem zawodowym, jak i osobistym.

Jest to wizerunek publiczny, ktéry dana osoba prezentuje poprzez swojg obecnosc
online i offline, swoje umiejetnosci i doswiadczenie, swojg reputacje i zachowanie w

miejscach publicznych.

10 krokéw do stworzenia marki lub marki osobistej zielonego i ekologicznego
biznesu poprzez przyjazne dla srodowiska praktyki i zaangazowanie w

zrownowazony rozwoj.

1.Zidentyfikuj swoje mocne strony: Okresl, co sprawia, ze jestes wyjgtkowy i réznisz
sie od innych.

2. Zdefiniuj grupe docelowa: Do kogo chcesz dotrze¢? Kim sg potencjalni klienci?
Jaki jest ich przedziat wiekowy, poziom dochoddéw, zawdd, poziom wyksztatcenia i
potozenie geograficzne? Jakie sg potrzeby i pragnienia Twojej firmy?

3. Stworz logo i palete koloréw: Co odzwierciedla Twojg osobowosc i styl?

Uzywaj tych elementéw we wszystkich swoich komunikatach.

4. Stworz strone internetowg: Co odzwierciedla Twojg osobistg marke i jest fatwe w
nawigac;ji?

Dotacz informacje o sobie, swoich ustugach i sposobie kontaktu. Jesli ktorys z
klientow chciatby przedstawi¢ cytaty o Tobie lub Twojej firmie, mozesz je réwniez
dotgczyc.

5. Utwérz swaj profil w sieciach spotecznosciowych:

Angazuj sie w mediach spotecznosciowych, ktére sg istotne dla Twojej grupy

docelowe;.
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Zamieszczaj interesujgce i przydatne tresci oraz wchodz w interakcje z odbiorcami.
Zamierzaj publikowacC jeden post dziennie i korzystaj z optymalizacji pod katem
wyszukiwarek (SEO), aby zwiekszy¢ ruch na swojej stronie internetowe.

6. Tworz wysokiej jakosci tresci: Istotne i przydatne dla docelowych odbiorcéw, takie

jak artykuty na blogu, filmy, infografiki itp.

Pamietaj, ze nie musisz by¢ na WSZYSTKICH portalach spotecznosciowych; musisz
byé na wszystkich tych, ktérymi mozesz ZARZADZAC: Szybka reakcja na zapytania
i opinie mowi o Tobie i Twojej marce. Kolejng kwestig, na ktérg nalezy zwrdcic

uwage, jest przesytanie wysokiej jakosci tresci, doskonale napisanych (bez btedow).

7. Bierz udziat w wydarzeniach:

Bierz udziat w wydarzeniach zwigzanych z Twoim obszarem specjalizacji. Pozwoli ci
to pozna¢ nowych ludzi i nawigzac¢ kontakty.

8. Stworz sojusze/wspotprace:

Z ludzmi lub firmami, ktére podzielajg Twoje wartosci i mogg poméc Ci promowac

Twojg marke osobistg.

"Otaczaj sie najlepszymi" méwia, ze jestesSmy srednig z 6 (szesciu) osdb wokoét nas, a wiec
nawigzywanie sojuszy, ktore zasilajg Twoj Personal Branding jest bardzo wzbogacajgce.
Badz selektywny, poznawaj i nawigzuj relacje z kimkolwiek chcesz, ale jesli chodzi o prace
lub zawieranie sojuszy, skup sie na korzysciach, jesli w ogodle, to przyniesie. Jesli chodzi
tylko o mite spedzenie czasu - co nie jest bez znaczenia, ale nie jest produktywne -

zorganizuj lunch, kolacje itp. o charakterze rodzinnym/przyjacielskim.

9. Badz autentyczny:

Twoja marka osobista powinna odzwierciedla¢ to, kim naprawde jestes. Badz
autentyczny i szczery we wszystkim, co robisz i méwisz.

10. Utwérz kluczowg wiadomosé

Jasny i zwiezly, ktéry okresla, kim jeste$ i co oferujesz. Wiadomosc¢ ta powinna by¢

tatwa do zapamietania i przekazania.

Badz konsekwentny w komunikacji werbalnej i niewerbalnej, zarowno online, jak i w

prawdziwym zyciu. Trudne zadanie, ale mozliwe i pamietaj, ze to PRZYKLAD.



Dofinansowane przez \° CON

. . W
Unig Europejska GREEN FUTURE MguLB[g[l}oEg

2. Czym jest Storytelling?

Jest to technika polegajgca na przekazywaniu
informacji, pomystéow lub koncepcji za pomocg
opowiesci lub historii.

Jest to bardzo potezne narzedzie, ktore

pomaga tgczyé sie emocjonalnie z opinig

publiczng [ skuteczniej przekazywac

wiadomosci.

Opiera sie na zatozeniu, ze historie majg moc przyciggania uwagi, budzenia emoc;ji i
tgczenia sie z ludzmi w gtebszy sposob niz zwykte fakty lub dane.

Jest to powigzane z Twojg "Markg Osobistg", poniewaz narracja Twojej historii zycia

- czyli Storytelling - jest podstawg Twojej Marki Osobistej. Jak sprawi¢, by druga
osoba wczuta sie w Twojg historie? Jak poruszy¢ rozmdéwce, aby chciat ci pomoc i

chciat wesprzec¢ twojg misje?

7 krokéw do stworzenia opowiesci

1.Zidentyfikuj swdj kluczowy komunikat:
Upewnij sie, ze jest to istotne dla twojego klienta, ze rozwigzuje problem.
Dlaczego opowiadam swojg historie tej osobie? Czy bytoby to interesujgce dla

ciebie?

Chodzi o przekazanie znaczenia i celu stojgcego za firmg lub markg. Pomaga
przekazac wizje, wartosci i misje firmy w angazujacy i zapadajgcy w pamiec sposoéb.
2. Potacz sie poprzez emocje:

Uzywaj szczegdtow, ktére pomogg odbiorcom wyobrazi¢ sobie historie w ich umysle
i

emocje, ktére pozwalajg im potgczyc sie z postaciami.
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Koncentruj sie na rozbudzaniu emocji i fgczeniu sie z publicznoscig. Podczas
opowiadania historii mozna wywotaé uczucie empatii, wspotczucia lub identyfikacii,
dzieki czemu publiczno$¢ moze poczuc sie bardziej zaangazowana i potgczona z
historig i przekazywanym przestaniem.
3. Uzywaj prostego jezyka: Upewnij sie, ze jezyk jest tatwy do przettumaczenia i nie
gubi kontekstu, tak aby Twoi odbiorcy rozumieli go i czuli sie dobrze czytajgc i/lub
stuchajgc Ciebie.
4. Ustrukturyzuj swojg historie:
Skuteczna historia ma swoj poczatek: Wprowadzenie jest "haczykiem", ktéry zacheci
ludzi do dalszego czytania
Nalezy pamietaé, ze historie sg tatwiejsze do zapamietania niz dane lub czysto
opisowe informacje. Storytelling wykorzystuje strukture narracyjng, aby wywrzeé
trwaty wptyw na umysty ludzi, dzieki czemu przekaz jest bardziej zapadajgcy w
pamiec i chetniej zapamietywany i udostepniany.
Unikalna i autentyczna historia moze wyrdzni¢ sie na tle konkurencji i poméc w
budowaniu silnej tozsamosci marki.
Moze by¢ wykorzystywany na réznych platformach i kanatach komunikaciji, takich jak
sieci spotecznosciowe, blogi, filmy, prezentacje i inne. Kazdy format moze wymagac
dostosowania historii, ale istota i gtdbwny przekaz powinny pozostac spojne.
5. Wigczanie znakéw:
Wigczenie postaci do opowiadania historii jako przedsiebiorca stuzy kilku waznym
celom, zwiekszajgc skutecznos¢ komunikacji i sprawiajgc, ze przekaz jest bardziej
angazujgcy.
6. Poznaj swoich odbiorcéw:
Co ich interesuje, co ich niepokoi, co jest istotne dla Twojej firmy i Twoich badan
rynkowych.
Jesdli chodzi o punkt 5.6, wazne jest, aby dobrze znaé swoich odbiorcéw i
dostosowac historie do ich kontekstu. Kazda historia powinna by¢ zaprojektowana
tak, aby osiggnaC okreslony cel, niezaleznie od tego, czy chodzi o inspirowanie,
przekonywanie, motywowanie do dziatania czy tworzenie zmian.
7. Praktyka:

e Regularnie udostepniaj swojg historie, aby zapewni¢ statg Swiadomos$¢ swojej

marki/biznesu.

e Pros o informacje zwrotne i stosuj ciggte doskonalenie.
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e \Wykorzystanie storytellingu jako czesci strategii komunikacyjnej moze pomoc

w opowiedzeniu swojej historii w efektowny i skuteczny sposaob.

Zobaczmy przykiad:

Przedsiebiorca z branzy spozywczej:

"Moja historia zaczyna sie w sercu mojego domu, w kuchni mojej babci. Od
najmtodszych lat bytem zafascynowany, widzac, jak przygotowuje pyszne dania ze
Swiezych sktadnikow petnych mitosci. Kazdy smak i aromat budzit we mnie
nieopisang pasje do gastronomii. Z czasem pasja ta stata sie moim zyciowym celem.
Postanowitem wyruszy¢ w kulinarng podréz, aby odkry¢ smaki Swiata i potgczyc¢ je z
moimi korzeniami i tradycjami. Podrézowatem do réznych krajow, uczytem sie od
znanych szefow kuchni i zanurzytem sie w r6znorodnych kulturach kulinarnych. To
wiasnie w tym procesie odkrywania i uczenia sie narodzita sie moja wizja stworzenia
przestrzeni, w ktorej goscie mogliby doswiadczy¢ eksplozji smakéw, ale takze
poczuc sie jak w domu. Chciatem, aby kazdy kes opowiadat historie, przenosit ludzi
w odlegte miejsca i przywotywat wspomnienia wyjgtkowych chwil. Tak narodzito sie
[nazwa przedsiewziecia gastronomicznego], spetnito sie marzenie. Kazde danie,
ktére tworzymy, jest wynikiem mojej pasji, poswiecenia i checi dzielenia sie
wyjatkowymi doswiadczeniami poprzez jedzenie. Kazdy starannie dobrany skfadnik i
kazda dopracowana do perfekcji technika kulinarna ma jeden cel: stworzy¢
emocjonalng wiez z naszymi gosémi. W naszej restauracji chcemy, aby kazda wizyta
byta czyms$ wiecej niz tylko positkiem. Chcemy, aby byfa to podréz sensoryczna, w
ktérej aromaty przenoszg, kolory urzekajg, a smaki zaskakujg. Kazde danie to
historia, ktéra opowiada o naszej pasji do gastronomii i szacunku dla tradycji
kulinarnych. Ale nasza historia nie konczy sie tutaj. Zalezy nam na zréwnowazonym
rozwoju i wspieraniu lokalnych producentéw. Scisle wspdtpracujemy z rolnikami i
rybakami z regionu, aby zapewnic¢, ze nasze skfadniki sg swieze, najwyzszej jakosci

i przyjazne dla Srodowiska. Krotko mowigc, [nazwa przedsiewziecia
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gastronomicznego] to wiecej niz restauracja. To wynik mojej osobistej podrdzy, mojej
mitosci do gastronomii i checi dzielenia sie niezapomnianymi doswiadczeniami
poprzez jedzenie. Zapraszamy do przytgczenia sie do nas w tej kulinarnej podrézy i

odkrywania smakow, ktére opowiadajg naszg historie".

Czym jest marketing?

Marketing to zestaw dziatan, ktére firma lub podmiot prowadzi w celu promowania i
sprzedazy swoich produktéw lub ustug. Jest to dyscyplina, kitéra ma na celu
identyfikacje potrzeb i pragnien rynku docelowego oraz opracowanie strategii ich
zaspokajania z zyskiem. Marketing obejmuje zrozumienie konsumenta, badanie
rynku, projektowanie produktow lub ustug, ktére pasujg do zidentyfikowanych
potrzeb i wymagan, ustalanie konkurencyjnych cen, opracowywanie skutecznych
strategii dystrybucji i tworzenie przekonujgcych komunikatéw w celu promowania i
sprzedazy produktéw lub ustug. Gtéwnym celem marketingu jest ustanowienie i
utrzymanie diugotrwatych, wzajemnie korzystnych relacji z klientami. Aby to
osiggng¢, wykorzystywane sg rézne techniki i narzedzia, takie jak reklama, public

relations, sprzedaz, marketing online, badania rynku i inne.

Marketing obejmuje réwniez zarzadzanie marka, ktére obejmuje budowanie
pozytywnego wizerunku i reputacji firmy lub produktu w umystach konsumentéw.
Osigga sie to poprzez tworzenie tozsamosci marki, strategiczne pozycjonowanie i

zarzgdzanie komunikacjg marki.
Podsumowujgc, marketing jest niezbedng funkcjg dla sukcesu kazdej firmy lub
organizacji, poniewaz pozwala identyfikowac i zaspokaja¢ potrzeby rynku, budowaé

silne relacje z klientami i generowac¢ wartos¢ dla wszystkich zaangazowanych stron.

Plan marketingowy
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Plan marketingowy jest dokumentem strategicznym, ktory okresla dziatania i taktyki,

ktére firma Iub podmiot bedzie realizowaé, aby osiggng¢ swoje cele
marketingowe. Jest to szczegdtowy przewodnik opisujgcy strategie, taktyki,
dziatania i zasoby niezbedne do skutecznego wdrozenia i realizacji inicjatyw

marketingowych.

7 faz planu marketingowego

1. Badania: Etap ten obejmuje przeprowadzenie doktadnej oceny zewnetrznego
i wewnetrznego srodowiska firmy. ldentyfikowana jest lokalizacja geograficzna
bazy klientéw, sytuacja gospodarcza oraz wewnetrzne mocne i stabe strony.
Etap ten jest niezbedny do zrozumienia kontekstu, w ktérym dziata firma i
ustanowienia podstaw planu marketingowego.

2. Definicja celow: W tej fazie ustalane sg cele marketingowe, ktére chcesz
osiggng¢. Cele muszg byc¢ jasne, konkretne, mierzalne i zgodne z ogdlnymi
celami firmy. Moga one obejmowaé¢ miedzy innymi zwigekszenie
sprzedazy, zwiekszenie udzialu w rynku, poprawe rozpoznawalnosci
marki.

3. Strategia marketingowa: Okreslana jest ogodlna strategia, ktéra bedzie

stosowana w celu osiggniecia ustalonych celow. Wigze sie to z okresleniem
pozgdanej pozycji na rynku, wyborem segmentow rynku, do ktorych bedziesz
kierowac¢ reklamy, oraz podjeciem decyzji, w jaki sposdb wyréznisz sie na tle
konkurencji.
Marketing Mix: Znany rowniez jako "4P marketingu" (produkt, cena,
dystrybucja i promocja), wyszczegdlnia konkretne decyzje zwigzane z kazdym
elementem marketingu mix. Okresla sposob projektowania produktow lub
ustug, ustalania cen, dystrybucji i promociji.

4. Plan dzialania: Na tym etapie przygotowywany jest szczegotowy plan taktyk i

dziatan, ktore zostang przeprowadzone w celu wdrozenia strategii
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marketingowej. Ustalane sg terminy, osoby odpowiedzialne, niezbedne

zasoby i budzety przypisane do kazdego dziatania.

5. Planowanie: Etap ten obejmuje realizacje planu dziatania zgodnie z
ustalonymi terminami. Prowadzone sg dziatania marketingowe, uruchamiane
sg strategie promocyjne, wprowadzane sg produkty lub ustugi, nawigzywane
sg strategiczne sojusze, a takze inne zaplanowane dziatania.

6. Budzet: Ustal budzet i bgdzZ realistg. Wez pod uwage subskrypcje, roczne
cztonkostwo i wszelkie koszty oprogramowania.

7. Ocena i kontrola: Na tym ostatnim etapie wyniki planu marketingowego sg
monitorowane i oceniane. Uzyskane wyniki sg mierzone, poréwnywane z
ustalonymi celami i identyfikowane sg obszary wymagajgce poprawy. Na
podstawie tych analiz podejmowane sg decyzje majgce na celu dostosowanie

i usprawnienie dziatan marketingowych w przysztosci.

©Nole



