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Jak widzimy marki przyszłości?
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Marki przyszłości? (wg gier wideo) 

ꟷ odhumanizowane

ꟷ manipulacyjne

ꟷ opresyjne

ꟷ dystopijne
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Brands rating highly on BrandZ Sustainability Index grew brand value 

by 31% in total vs 2021 – ahead of the average Top 100 brands.



Co przekaz mówi 

bezpośrednio?

Co mówi sposób w jaki 

komunikujemy te rzeczy?

Czy temat naszego przekazu 

odnosi się do jakiegoś szerszego 

kontekstu społecznego 

lub konkurencji?

Nowa edycja projektu 
o pokoleniu Z

PRZEKAZ

FORMATKONTEKST
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Humanizacja komunikacji 

PERSONAL BRANDING

BRAND HUMANAZING

ŚWIAT LUDZI ŚWIAT MAREK
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„Humanizacja 

komunikacji” 

czyli co 

dokładnie? 
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PRZEKAZ

FORMATKONTEKST

Dlaczego to działa?

FORMATKONTEKST

MEMY
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Co przekaz mówi 

bezpośrednio?

Co mówi sposób w jaki 

komunikujemy te rzeczy?

Czy temat naszego przekazu 

odnosi się do jakiegoś szerszego 

kontekstu społecznego 

lub konkurencji?
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Dziękujemy!

Kantar Polska S.A. | Plac Konesera 9, 03-736 Warszawa | 22 545 20 00 | kontakt@kantar.com | www.kantar.com/pl

mailto:kontakt@kantar.com
https://www.kantar.com/pl
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