Tak si¢ tworzy
A NAZWE

Kompletny przewodnik dla
wiascicieli matych firm.




Czytasz esencje pelnego poradnika
o tworzeniu nowej nazwy dla firmy.

Wiecej przykladow nazw, glebszy
opis wynikéw badan oraz
ciekawe linki znajdziesz w pelne;j
wersji do pobrania.

Aby pobrac¢ kliknij tutaj.
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|ldentyfikacja Ochrona

marki “ prawna
Przewaga [/[ r ?'( Fundament
konkurencyjna marketingu
Znaczenie o Adres
emocjonalne \(\_\ f _internetowy

Ile dobra nazwa
zarobi dla firmy?

Nazwa to fundament, na ktoérym oprze sie caly
marketing Twojej firmy. Wplynie na to, jak odbierajg
Cie klienci, pracownicy i partnerzy biznesowi.

Wilasciwe stowo wykona dla Ciebie kawal dobrej roboty.

« Blyskawicznie wywola firme w pamieci klientow.
 Pozytywnie wyr6zni firme na tle calej konkurencji.
e Stworzy podstawy silnych kampanii marketingowych.
 Zbuduje profesjonalny wizerunek firmy od poczatku.
« Moze okresli¢ calg branze lub kategorie.

Tak jak buty sportowe = adidasy



Staba nazwa bedzie
hamowala szybki rozwoj firmy.

Uczucie bylejakosci wywolane nazwa przenosi sie na
postrzeganie calej firmy. Gléwny powdd, dla ktorego
nazwa brzmi amatorsko, to oszczednoSci.

Przedsiebiorcom zdaje sie, ze oszczedzaja czas, wysitek
lub pienigdze. W finale ich nazwy mylone sa z konku-
rencja, klienci ich nie pamietajg. Taka nazwa wymaga
zmiany, a marketing trzeba budowac¢ od nowa.

Z takim problemem zglosit sie do nas jeden z klientow.
Nazwa ITech byla nieustannie mylona z masa podobnie
brzmiacych firm. Postawiliémy na inteligencje.

IT robione z glowa, czyli zIntelion!
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iTEC H N Intel
I TECHNDLOGIA PRACUJE DLA CIEBIE n e lon
Nie buduje pozycji marki wlasnej. Buduje wizerunek duzej marki.
(Nie wyroznia sie, stapia sie z konkurencjg) (Nazwa jednoznaczna, bezproblemowa w wymowie)
Spojny adres internetowy. www.intelion.pl
Adres internetowy inny niz nawa. (Latwy do przeliterowania i zapamietania)

www.i-technology.pl
Zawiera w sobie wplywowe stowa.

(Trudny do przeliterowania i zapamietania) INTELI nawiazuje do inteligencji.
INTEL kojarzy si¢ z technologia.
LION kolarzy si¢ z lewm - silg.
Tel nawiazuje do firm teleinformatycznych.



Skad pochodza nazwy firm?

Tworzenie idealnej nazwy jest mieszanka fonetyki,
lingwistyki, psychologii oraz strategii marketingowe;.

Ale nie zawsze tak bylo. Jeszcze 100 lat temu nazwy
w wiekszo$ci byly po prostu nazwiskami. Potem
opisami dziatalnoS$ci z nazwa miejscowosci.

Dane liczbowe pochodza z:
Global Brand Database.
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Marki sg w wigkszosci Marki nazywana sq Czis wazysthie sprawne marki 58
nazwiskami ich od spedjalizagi starannie opracowywane. Jest ich
zafoZysiedi, i lokalizac za duio mogio byc inacze],

Dzi$ wszystkie dobre nazwy sa bardzo §wiadomie
projektowane. Glownie dlatego, ze atrakcyjne zwroty
od dawna sg zarezerwowane.

W $wiecie, w ktérym dziala ponad 300.000.000 firm
jedynie starannie zaplanowane nazwy majg szanse
przebic sie do $wiadomosci klientow.



3 cechy 1dealnej nazwy

1. Sans 2. Script 3. Serif
Stabilnosc¢ Elegancja Tradycja

To wlasnie prostota pomaga rozkreci¢ biznes szybciej.
Proste jest madre! I nie chodzi tu o to, by marka byta
minimalistyczna, ale o to, by dla klientéw byla jasna

1 oczywista. W mys$l zasady: Nie kaz mi mysleé!

W prawdziewym Swiecie klienci nie myslg o tym,
czy podoba im si¢ taka nazwa. Gdy jg zobaczq, wiedzq
aulomatycznie, czy zaufajq lej marce, czy nie.

Wyjatkowos¢ nie polega na stworzeniu unikalnego
stowa. Ludzie nie myla wafelka Prince Polo z samocho-
dem Volksvagen Polo lub koszulka Polo Ralph Lauren,
bo marka zawsze wystapi w kontekscie.




Wyjatkowos¢ polega na wybiciu sie z thumu
konkurencji - a to czesto wymaga odwagi.

Tesli tworzysz nazwe, by sie dopasowac,
lo polem marnujesz catly budzet na
marketing, aby si¢ wyroznic.
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PANDORA

UNFORGETTABLE MOMENTS

Co czyni Pandore, tak dobrze zarabiajaca nazwa?
potraktuj ja przez moment doslownie. Puszka Pando-
ry to przeciez symbol nieszcze$¢, zrodlo niekoncza-
cych sie smutkow i klopotow!

Takie znaczenia sprawia, ze wiekszoS¢ przedsiebior-
coOw wykluczylaby taka nazwe. Tymczasem klienci
kupuja Pandore, by wyrazi¢ wdzieczno$¢ mamie!

Ludzie nie traktuja nazw dostownie i nie przypisujq
markom zlych cech. Dlaczego? Bo w praktyce klienci
o nazwach nie rozmys§laja. Nazwy sie czuje!



Nasz klient kierowal produkt na rynek angielski.
To panierka, ktora smakuje lepiej od tej z KFC.

StworzyliSmy rozwigzanie odwazne i emocjonalne.
,Holly Powder!” co oznacza ,,Swiety Proszek”.

Anglicy maja powiedzenie Holy Cow! ($wieta krowo!),
gdy sg zdumieni. Nawigzuje to do Swietych krow

z Indii i nie lgczy sie z religia. Klienci to podchwyecili.
Marka to dziS ogromny swiatowy sukces!




3 kosztowne pulapki
projektowe

Podejrzanie tanie oferty i ukladanie nazw z przypadko-
wych liter ma w biznesie podobng cene. Wysoka!
Firma splaca jg przez cale zycie marki.

Amatorzy ,,od reki” wykonuja prace, ktéra fachowcom
zajmuje wiele dni. Ignoruja wplyw jaki fonetyka, litery
i emocje maja na psychike klientow.

Nieprzemyslana nazwa bedzie miata klopot z przycigganiem
uwagi. Nie buduje zaufania i nie zapada w pamieci.

Pierwsze wrazenie ma ogromne znaczenie. Jesli Twoj
potencjalny klient ceni sobie jakos$¢, to porownujac oferty
firm odrzuca te, ktére wydajq sie mu malo profesjonalne.



Wiasciciele bezpodstawnie zakladaja, ze nazwa musi bro-
ni¢ sie sama. Topig firme w morzu konkurencji. Trudno sie
ja pamieta i tatwo myli. Opisywanie biznesu tak, aby klient
momentalnie wiedzial o co chodzi, to najbardziej typowe
marnowanie potencjatu, ktory moglby wybic firme.

Nazwa nie ma zadania okreslac tego, czym zajmuje sie firma!
"To marnowanie okazji. Sposdb na toniecie wsrod konkurenci.

Zapominamy, ze nazwa zawsze wystapi w kontekscie. Obok
zdjet, treSci na stronie, oferty czy w reklamie. Rozmowa
tworzy kontekst, itd. Tlo sytuacji zawsze dobrze thumaczy
nazwe. Nie ma potrzeby, aby miala broni¢ sie sama.

Nazwa ma do wykonania znacznie bardziej
strategiczne zadania marketingowe.



3 ukryte koszty niedbale
zaprojektowanych nazw firm.
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_ Utrata praw do uzywania marki.

Najbardziej klopotliwe i kosztowne sg zawsze trudnosci
prawne. Wystepuja czesto, gdy firma zaczyna by¢ znana
i ma juz dobra marke. Otrzymanie pisma z informacja,
ze Twoja nazwa jest prawng wlasnoscig kogos innnego

i nie wolno Ci jej dalej uzywac, zawsze jest bolesne.

Utrata klientow.

Jesli Twoja nazwe mozna zapisa¢ na rézne sposoby lub
trudno jg zapamieta¢ tracisz klientow. Wiele polecen,
wiele wejS¢ na strone nigdy sie przez to nie ziSci.

.My jestesmy ComfortPlus, przez C1i bez kreski.
Komfort Plus to nasza konkurencja.”

Ograniczenia rozwoju.

Nazwa moze stanowiC ramy, ktore ograniczaja firme.
Polskie znaki przyciggna rodakéw i odepchng cudzo-
ziemcoOw. Gdy okresla kategorie lub branze, uniemozli-
wia ekspansje na inne.



Wybierajgc partnera do wspolpracy, ocen dobrze jako$é
jego realizacji. Jego dotyczasowe dokonania sg najlepszg
prognozg przysztych efektow.

Jaki procent realizacji Ci sie podoba? Masz pewnos¢ sa-
tysfakcjonujacego rozwigzania, czy tylko limitowang ilo$¢
propozycji bez zadnej gwarancji.

Nie chodzi o to, ze biznes pod stabq
nazwaq nie ma szans. Chodzi o to, by
osiqggac lepsze rezultaty niz konkurencja,
szybciej i mniejszym naktadem.

W projektowaniu nazw nie ma drogi na skroty. Albo
oddasz te prace w rece wlasciwych ludzi, albo samemu
poswiecisz odpowiednig iloS¢ uwagi.

Ponizej prezentujemy proces, ktory
pomoze Ci podja¢ dobrg decyzje.
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Proces tworzenia
wyjatkowej nazwy

Ponizszy scenariusz zostal stworzony na potrzeby tego
artykulu. W praktyce kazda nazwa ma unikalny charakter.
Przebieg prac dopasowujemy wiec indywidualnie.

Ludziom wydaje sie, ze stworzenie efektywnie dzialajgcej

nazwy to proces kreatywny oparty wylgcznie o burze mo-
zgow. To czeS¢ prawdy.

Wiekszo$¢ prac to zmudne sprawdzanie i testowanie
setek wariantow tak, by unika¢ projektowych putapek.



Etap 1: Strategia

Projektowanie konkurencyjnej przewagi.

Sednem jest tu znalezienie odpowiedzi na pytanie:
Jaki komunikat bedzie kluczem do osiggniecia sukcesu?

Duzo rozmawiamy. Poznajemy wizje naszego klienta.
Musimy zrozumie¢ branze i zasady konkurowania.

Jakq przysztosé klient planuje dla swojej marki?
Jak brzmiq nazwy najwiekszej konkurencji?
Jakq przestrzen mozna tu wypetnié?

Chcemy mysle¢ jak klienci naszych klientow. Zrozumiec,
co motywuje ich do dzialania i wyboru firmy w tej branzy.



Etap 2: Kreacja

Projektowanie konkurencyjnej przewagi.

Tworzymy baze korelujacych ze strategia stow.
Otwieramy stowniki i branzowq literature.

Zadajemy dziesigtki wspierajacych kreatywnos$¢ pytan.
Promujemy myslenie w nieoczekiwanych kierunkach.
Obiecujace rezultaty kryja sie w kazdym polgczeniu.
Logicznym, emocjonalnym. W podobienstwach i alegoriach.

Gdy baza osiaga przyzwoity rozmiar, mieszamy sklad-
niki tworzac setki Swiezych wariacji. Przekrecamy,

przeksztalcamy i organizujemy w nowg calo$c.

Nalezy by¢ czujnym, by nie przegapic ideahu.



Etap 3: Walidacja

Homologujemy obiecujqcych kandvdatow.

Nie pozwalamy klientom zakochac sie w nazwie, ktorej
nie mogg mie¢. Badamy wiec wszystko.

Mozliwo$¢ rejestracji, dostepnosé¢é domeny i tatwosé
zapamietania. A gdy trzeba to takze roznice kulturowe.

Na tym etapie odpada wiekszoS¢ pomystow.
Trudnosci w wymowie lub zapisie. Zle skojarzenia.
Klopoty prawne. Ale przede wszystkim brak domen.

Metodologia sklada sie z 8 kryteriow: Dzwiek, Wyglad,
Swiezo$¢, Segment, Glebia, Moc, Cieplo, Ochrona.



Etap 4: Konsultacje

Prezentujemy najlepszvch kandvdatow.

W finale pokazujemy klientom tylko to, co dziala.
Thumaczgc im dokladnie jak i dlaczego to zadziala.

Najtrudniejsza rzecza zawsze jest pozostanie obiektyw-
nym. Trudno porzuci¢ wlasne doswiadczenie.

OpracowaliSmy metode wspierajacqa madre wybory.
Jest krotka, prosta 1 pomaga zostawi¢ ego za drzwiami.

Polega na ocenie wszystkich kluczowych obszarow.
To decyzja na cale zycie. Warto wiec podjac ja madrze.



Etap 5: Start

Marka jest gotowa by zaczac ciezka prace!

Pierwsze chwile zycia nigdy nie sg latwe dlatego
kazdej tworzonej nazwie dajemy wsparcie w postaci
credo lub uzupekiajacego sloganu.

Tworzymy sprytne konstrukcje, ktére maja jasne zadania.

1. Zminimalizowa¢ czas zapamietywania nowej nazwy.
2. Przyspieszy¢ proces spontanicznego rozpoznawania.

Przekazujemy prawa autorskie. Tak, by to klient byt je-
dynym ich wlascicielem i moglt odsprzedaé je osobom
trzecim, gdy marka bedzie juz stawna.



Jakich rezulatow mozesz
spodziewac sie po
takim procesie?

Poznaj 4 ciekawe historie
naszych klientow.



Nazwa dla mobilnej
restauracjaw miejskim

stylu. Czyli pyszny
food-truck.



CARMNIK
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Na stworzenie
Carmnika postawitem
wszystkie oszczednosci.
Owocni nie mieli wyjscia,
to musialo sie nam udad.
Piotr P. - Wiasciciel

Chcieliémy, by nazwa brzmiala przystepnie i dzialala ,na ulicy”.
Carmnik, czyli car (ang. samoch6d) + karmnik tworzy konkretny przekaz
w zabawnym, dzialajacym na wyobraznie wydaniu. Karma wraca!



Nazwa napoju
energelyzujacego
opartego o naturalne
skladniki.



ge yczne uderzenie
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Nigdy wczesniej nie
zamawialiSmy nazwy,
ale gdy juz zobaczylismy
ten projekt, po prostu
nie wyobrazamy sobie
innego. Co za pomyst!

Grzegorz M. Dyrektor produkcji

Kroétka, prosta i latwa do zapamietania. W optymalny sposob przekazuje
wyrdzniki marki. Element ,,bio” odnoszacy sie do owocow i warzyw oraz
nawigzanie do mocnego i natychmiastowego pobudzenia. Bomba!



Nazwa nowe]j polskiej
marki odziezy sportowej
o miedzynarodowych
aspiracjach.



& nevel

- Reach next level -

Chciatem, zeby nazwa byla wiasnie taka.
Krétka, dynamiczna, zachecala do siegania po wiece.

Michat N. - Wiasciciel

Odziez sportowa dla wymagajacych musi mie¢ nazwe, V=
ktora sprosta rownie wymagajacym warunkom na nevel
rynku. To wymagajaca branza.

Gra slowami ,new level” (ang. nowy poziom). Zwiezle,
mocno i z wieloma opcjami rozwoju. Brawo nasi!

N ——



Marka kreatywnych mam.,
ktore wwolnym czasie

szyja pickne
rzeczy dla dzieci.
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Nie ma dnia, by ktos nie pochwalit \

nas za nazwe, logo czy strone.

Miatysmy szczescie trafiajqc Ml
na was. Wspotwrascicielka Iglarki.pl

Domowa manufaktura otrzymata wsroéd owocnych propozycji stodka
nazwe, ktora od razu kojarzy sie z branza. Sama w sobie opowiada
wciggajaca historie 1 tworzy silny wizerunek. Polska pisownia, polskie
brzmienie tworzy silng emocjonalng wieZ z marka. Zycie to szycie!



Zobacz jeszcze wiecej
inspirujacych przykladow.
Kompletny opis przebiegu naszych realizacji, krok po

kroku znajdziesz na stronie z oferta
rojektowania nazw - kliknij tutaj.

Jesli szukasz wiekszej ilo$ci inspiracji pobierz katalog
realizacji. Zawiera on sporo przykladow z wielu branz.

MWOg L1 ] \I 1I
realizacji .\ -
nazw 2

Wszystko zaczyna sie S\ L ., y ';
od dobrej nazwy. £ §O
, A R

Zamow katalog realizacji - kliknij tu.




Wazne wnioski z naukowych
badan swietnych nazw.

Ponizej dzielimy sie streszczeniem tego, co wiemy o sku-
tecznym nazewnictwie z wynikow badan naukowych i wia-
snego doSwiadczenia. Zacznijmy od prostego testu.

Ktory z ponizszych ksztattéw to KIKI, a ktory BUBA?

O 2

Laczysz kiki z ostrym ksztaltami, a buba z oblymi?
Nie tylko Ty. Robi tak 98% ludzi na Swiecie.
Wszyscy czuja, ze tak jest wlaSciwie.

Dlaczego tak czujemy?




Fonetyka czyli dzwiek stowa oraz
fonosemantyka - symbolika dzwieku.

Pozornie dZzwiek nie ma nic wspolnego z obrazem.
Tylko pozornie. Synestezja, czyli oddzialywanie jednych
zmystow na drugie fascynuje wielu neurologow.
Dotyczy wyrazow jak i liter. Zacznijmy od liter.

Twarde i ostre — Meskie Migkkie i obte — Damskie
To sg zwarte spélgloski zwane stopujgcymi. To sq spotgloski rozbrzmiewajqce, ktore
Zatrzymujg one przeplyw powietrza. pozwalajg na przeplyw powietrza w ustach.
Sg postrzegane jako twarde, bardziej meskie. Sg przez to postrzegane jako tagodne,

obte i bardziej kobiece.

Okazuje sie, ze dzwieki komunikujq znacznie wiecej
atrybutow. Moga by¢ jasne lub ciemne, wolne, szybkie,
masywne 1 miniaturowe. Interpretacja dzwieku wykra-
cza poza namacalny cechy. W badaniu lodoéw ludzie
woleli kragla nazwe ,FROSH” niz kanciastg ,,FRISH”.
Lody ,FROSH” odbierane byly jako lagodne i kremowe.



Fonetyka ma ogromny wplyw na postrzeganie

i zapamietywanie nazwy. Coca-Cola jest tak silng
nazwg gtownie dzieki temu, jak brzmi. Ma dobry rytm.
Wystepuje balans miedzy spolgloskami a samogloska-
mi, a ludzie zawsze klada akcent w tym samym miejscu.

W Turcji ,c”, czytane jest jako
,dz”. Dzoka-Dzola to za duzo.
Kompromisem jest zapis Koka-Kola. /.~ /

W 2000 roku Unilever wydal 2 miliony funtéw na zmia-
ne nazwy plynu do czyszczenia z “Jif” na “Cif”, gdyz

e

litera “j” jest r6znie wymawiana.

Pepsi w krajach arabskich to Bebsi, bo nie ma tam
odpowiednika P. FJaponczycy nie wymawiajq 1",
a litera ,.x” to jus totalna miedzynarodowa klapa!

W krajach hiszpanskojezycznych J czyta sie jak H. Cif
znaczyt wiec HIF. Poza Hiszpanig problem dotyczyl
Meksyku i calej Ameryki Poinocne;.

W przypadku marek o miedzynarodowej aspiracji warto
rozwazyc¢ to na starcie, by unikng¢ kosztéw pdznie;.



4 Rodzaje _
nazw w biznesie.

Opisowe, sugestywne, abstrakcyine i dewiacyjne.

1.
Nazwy opisowe.

Opisujq doktadng zawartosc. 4P 5woe TYSKIE

POWSZECHNY <
pJu)) ZAKLAD

ueezrieczeN  Bank Pocztowy

PLUSY: Nazwy te sg proste, zrozumiale i ta- MINUSY: Sg trudne w ochronie i z regu-
nie w stworzeniu. Nie wymagaja interpretacji, ty niemozliwe do zastrzezenia. Czgsto nie
gdyz opisuja produkt, ustuge, bezposrednia brzmig tez jak nazwa firmy tylko opis. Rozu-
funkcje lub oferowang korzysc¢. miane tylko w ojczystym jezyku.

Sa idealne dla wtascicieli, ktorzy chca szybko W przypadku sukcesu moga wiec zostaé
stworzy¢ marke zakladajac, Ze nie beda jej przechwycone lub zgeneralizowane, jak np:
rozwijac na inne kategorie. aspiryna, yo-yo, ping-pong, czy termos.

2.
IGLOTEx  (Juwoct Nazwy sugestywne.

Sugerujq cos, co odnosi sie
MEDICOVER & Energa do firmy, ,US_iugZ, uczucia
lub doswiadczenia.

PLUSY: Te nazwy sg wielowymiarowe, suge- MINUSY: Ludzie moga potrzebowa¢ matego
rujace i zawierajg wigcej emocjonalnej zawar- wsparcia w ich poczatkowym zrozumieniu.
tosci. Wymagaja wiec troskliwego zaplanowania ca-
tej poczatkowej komunikacji marketingowej,
Mogg zawiera¢ cel marki. Tworzg znacznie ktora przy wykorzystaniu zrozumiatego skoja-
wiekszg przestrzen do rozwoju i sg znacznie rzenia lub symbolu odbywa si¢ w prosty sposéb.

tatwiejsze w ochronie.



3.

Nazwy abstrakcyjne.

Wymyslone stowa, niezwigzane o
bezposrednio z produktem. CEKOL MOKATE

(Czesto tworzone 2 polgczen sidw. UBER Kodak

PLUSY: Te nazwy sg tak indywidualne, ze MINUSY: Te nazwy wymagaja na poczatku
ich ochrona jest prosta. Abstrakcyjne stowo solidnego wsparcia, zanim przebija si¢ do
moze by¢ tatwo przygotowane do ekspansji swiadomosci. Mogg by¢ zbyt wymyslne przez
za granice. Sg jak czyste ptétno, gotowe do co mdle i zimne. Pozbawione jakiegokolwiek
wypelnienia znaczeniem. Taka nazwa moze emocjonalnego zabarwienia.

okresli¢ nowg kategorie produktow (Cekol)
oraz czynnosci (ceklowanie $cian).

4

g . NAZWY dewiacyjne.
" Istniejqce stowa, niezwigzane
ludwik zabka bezposrednio z produkitem.

PLUSY: Nazwy silnie nacechowane emocjo- MINUSY: Jesli pozostajg jednowyrazowe s3 na
nalnie o ogromnym potencjale wywierania poczatku zupelnie nieskolerowane z ofertg fir-
wplywu i wyréznienia na tle konkurencji. La- my. Trudne do skalowania poza granice panstwa
twe do skalowania na inne kategorie w branzy. wystepowania.

Powyzszy sposob Kklasyfikacji nie jest czarno-bialy.
To pltynne spektrum. Nazwa jednej z sieci komorkowych
Heyah powina by¢ nazwag abstrakcyjng. (To nowe nie-
znane stowo, ktore tatwo zastrzec.) Ale intencje byly
takie, by czytac to jak stare znane stowo Heja. Czyli trakto-
wac w praktyce jak nazwe dewiacyjng. Ma to wady i zalety.
Latwo bedzie to zastrzec, ale ludzie beda myli¢ zapis.



Jaki rodzaj nazwy wygra
biznesowa konkurencje?

Kazdy rodzaj nazw dziala, cho¢ kazdy inaczej.
Kazdy ma inne wady i oferuje inny zestaw korzysci.

Nie ma nazw, ktore spelilyby wszystkie biznesowe wyma-
gania. Tak jak z natury dlugie nie moze by¢ krotkie. Trzeba
wiec wybrac.

ZastanOw sie, ktore czynniki sg wazniejsze w realizacji
Twoich celow. Nadaj im priorytet od 1 do 771 skup sie
na numerze pierwszym i drugim.

Zapamietywalnos¢. Emocje Przekonywanie Trafnosé Skalowanie Wyréznienie Ochrona prawna



Przekonywanie

Czyli sita wywieranego wplywu.

Wszystkie typy nazw moga by¢ przekonujace. Ale prof. Meyers od-
kryl, ze najbardziej perswazyjne nazwy sg ciut niespojne z produktem.

Przechwytuja uwage lepiej, poniewaz pobudzaja ciekawos¢, a
rozwigzanie zagadki wyzwala endorfiny i wywohije uczucie przy-
jemnosci. Jednak zbyt niesp6jna nazwa sprawia, ze nikt nie roz-
wigzuje zagadki. Perswazja nie zawsze jest najbardziej istotnym
czynnikiem wyboru.

Zapamietywalnose¢

Czyh tatwosé spontanicznego przywolania z pamiecit.

Whbrew intuicji, nazwy opisowe najstabiej zapadaja w pamiec.
I to pomimo tego, ze najlepiej opisuja firme lub produkt.

Jak to mozliwe? OdpowiedZ znamy dzieki dokladnemu przeba-
daniu naszego mozgu. Marki dzialaja tak, jak imiona oséb. Przy-
pisujemy im osobowo$¢, emocje itd., ale nie opisujemy ich.

Kiedy spotkale$ kogo$, kto ma na imie Chuda Wysoka Kobieta?
Mo6zg ma klopot z zapamietaniem opisowej natury imienia. Bar-
dzo abstrakcyjne nazwy takze sg trudne do zapamietania. Najlepiej
zapamietujemy nazwy umiarkowanie spdjne z produktem.

P ® ® ®
Wyroznienie.
Czyli zdomosé pozytywnego odznaczenia sie od konkurengji.

Tu nie ma zaskoczenia. Nazwy opisowe s3 najmniej charaktery-
styczne. Co nie oznacza, ze s one zle w biznesowym kontekscie.
O czym za chwile. Unikalne, nieoczekiwane i ciekawe nazwy
same lgna do pod$swiadomosci. Wzbudzajac w nas che¢ do po-
Swiecenia marce wiecej czasu i uwagi.



Trafnosc

Czyli stopien dopasowania nazwy do podmiotu.

Nazwy opisowe sa najbardziej trafne. Przewodniki, poradni-
ki oraz szkolenia. Kupujemy produkty informacyjne, kieru-
jac sie ich nazwami lub tytulami.

Jednak w przypadku firm nazwy zawsze wystepuja w kontekscie.
Zdolno$¢ do tego, by nazwa bronila sie sama nie jest tu potrzebna.

Badania sugeruja, ze wazniejsze jest nadanie odpowiedniego znaczenia.

Czyli zdolnos¢é wzbudzania korzystnych uczué.

Przyjmijmy, ze Twoja marka mialaby eksponowac¢ taka charaktery-
styke: Moc, Sita, Wielkos$¢, Stabilnos¢, Wytrzymalo$¢, Zaufanie.

Opisowa nazwa nigdy nie uniesie tylu emocjonalnych informacji.
Ale dewiacyjna nazwa potrafi to zrobi¢ w pieciu literach: BIZON.

To nazwa duzego kombajnu rolniczego, ktérego mialy cechowaé
wlasnie te przymiotniki. Dzieki metaforycznej naturze nazwy de-
wiacyjne latwo przenosza emocje.

Skalowanie.
Czyli latwosé w ekspansji na inne kraje lub kategorie.

Abstrakcyjne nazwy skaluja sie najlepiej. Nieznane stowo jest jak
czyste plotno, na ktérym z biegiem czasu wymalujesz percepcje
jaka chcesz. Firme z abstrakcyjng nazwa fatwo rozwija sie na
inne kraje i branze. Jednak przy malym budzecie reszta nazw
poradzi sobie sprawniej.

Masz wielki budzet? Wybierz abstrakcje. Bedziesz mie¢ pelng
kontrole. Skromny budzet? Wybierz typ latwiejszy
do zakotwiczenia w umysle.



Ochrona prawna.

Czyh mozhiwo$¢ zastrzezenia znaku towarowego.

W wiekszos$ci krajow procesy zastrzegania dzialaja bardzo podobnie.
Najlepsza ochrone zawsze uzyskaja nazwy abstrakcyjne. Nieistniejace
slowa bez znaczenia mozna zastrzegac¢ w wielu krajach.

Najmniej chronione bedg z natury nazwy dewiacyjne i opisowe.
Firmy nie moga rosci¢ sobie prawa do powszechnie uzywanych slow.
Nazwy sugestywne cechuje przyzwoity poziom mozliwosci ochrony.

Pomocna tabela.

Rozwaz cele wizerunkowe marki i cele biznesowe
firmy, aby wybraé wilasciwy rodzaj nazwy.

Nazwy Nazwy

Nazwy Nazwy
opisowe  sugestywne abstrakcyjne dewiacyjne

Zapamietywalnosé. ¢ 'V 4
Ochrona prawna. v 4
Przekonywanie. 2V 4 v
Wyroznienie. x V v
Skalowanie. ® b 4 v v
Trafnosé. v v
Emocgje. v

+” -Silne odzialowywanie x - Slabe odzialowywanie

Pamietaj, ze nazwy mogg wykraczac poza jedna kategorie.

Nie traktuj tego artykulu jako matematycznej formutly.
Pamietaj, ze tworzenie nazw to przede wszystkim sztuka.
Nauka istnieje tu po to, by weryfikowac tworcza jakosc¢.



Swietne nazwy sa
tworzone przez.
swietnych ludzi...




Dobry pomysl na firme
jest wart dobrej nazwy.

Hej! Nazywam sie Mariusz Slowik i jestem autorem
tej broszury. Mam nadzieje, ze pomoze Ci ona
stworzy¢ marke, o ktorej marzysz.

Najlepsze rezultaty daje polgczenie wiedzy, talentu
1 doSwiadczenia. Dlatego dobry projekt nazwy
warto rozpoczac od znalezienia dobrych ludzi.

Bardzo tatwo jest zaczac tu i teraz
— jednym kliknieciem ponizej.

Kliknij tutaj, aby otrzymac
niezobowiazujaca oferte
- to nic nie kosztuje.




Dobry biznes zaczyna
si¢ od dobrej nazwy.

ZamoOw nazwe u Owocnych i zrob wiecej
miejsca na nowych klientow.

& 660970980

Otrzymaj niezobowigzujaca
oferte teraz - Kliknij tutaj.




