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We współczesnej gospodarce odpowiednio wykreowana i wypromowana marka często 

okazuje się źródłem przewagi nad konkurencją i tym samym -- wzrostu firmy. W świecie 

marek obowiązują brutalne prawa -- wygrywa najsilniejszy. Dlatego też samo stworzenie 

marki nie wystarczy -- należy nią zarządzać. Na czym więc polega zarządzanie marką? Czy 

tylko na wprowadzeniu jej w odpowiedni segment rynku? Zdecydowanie nie. Zarządzanie 

marką to złożony proces zawierający rozwijanie jej, ochronę, wykorzystywanie jej 

możliwości i w razie potrzeby -- modyfikowanie jej. Tylko dzięki efektywnemu zarządzaniu 

marką udaje się w pełni wykorzystać jej potencjał.  

Książka "Błyskotliwość to za mało! Jak skutecznie wykorzystać potencjał Twojej marki" 

odsłania tajniki nowoczesnego zarządzania marką. Czytając ją dowiesz się, jak stworzyć 

markę, która niesie ze sobą ładunek emocjonalny i jak dobrać odpowiednią nazwę dla niej. 

Nauczysz się kreować nie tylko marki towarów, ale również i usług oraz znajdować dla nich 

odpowiednie pozycje na rynku. Przekonasz się, że odpowiednio wykreowana marka może 

przysporzyć Twojej firmie grono lojalnych klientów i poznasz sposoby reklamowania marki 

oraz analizowania jej pozycji na rynku.  
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Naucz się kreować rozpoznawalną markę.  
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