Wstep /5

Rozdziat 1.

Wyjasnienie, czym jest brand purpose,
gdzie umiejscowic je w strategii marki, komunikacji marki
oraz codziennych jobs to be done w organizacji /4

1.1. Definicje i cechy brand purpose /11

1.2. Wptyw Simona Sineka /20

1.3. Rdznice pojeciowe /24

14. Brand purpose a strategie marketingowe i zarzadzanie marka /29

Rozdziat 2.

Marki budowane na wartoéciach /45

2.1. Definiowanie warto$ci marki /52
2.2. Korzysci z budowania wartosciowych marek /61
2.3. Komunikacja wartosci i warto$ciowych marek /78

Rozdziat 3.

Etyka w dziataniach marketingowych
i dzisiejszym $wiecie nowoczesnych technologii /45

Rozdziat 4.

Tworzenie i wdrozenie skutecznego brand purpose /146



Rozdziat ©.

Brand purpose a zysk i inne korzysci z jego posiadania /A

Rozdziat 6.

Brand purpose jako realizacja megatrendéw i odpowiedz
na potrzeby dzisiejszego swiata VUCA/BANI /203

Reagowanie na zmienno$¢ i niepewnos¢ (VUCA) /205

Adresowanie kompleksowosci i niejednoznacznosci (VUCA) /206
Odpowiadanie na kruchy i lekliwy $wiat (BANI) /207

Radzenie sobie z nieliniowoscig i niezrozumiatoscig (BANI) /207
Brand purpose a megatrendy /208

Wyzwania dzisiejszego biznesu i swiata: zréwnowazony rozwdj /220
Environmental, Social, Governance (ESG) /238

Rozdziat 1.

Jaki jest wspotczesny konsument? /245

Gtowne typy polskich konsumentéw wedtug badania KANTAR /253

Rozdziat 3.

Brand purpose a perspektywa pracownika i pracodawcy /261

Rozdziat 9.

Niebezpieczenstwa, ktdre niesie ze soba brak wprowadzenia
albo zta praca na brand purpose /235

Zakonczenie /301



