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Potgczenie sensoryki online i off-line czyli obrazéw, dzwigkow,
ksztattu, tekstury i stbw w petni tworza niezbedne komponenty
aby stworzy¢ silng brandingowg platforme marki.

Aby odnies¢ sukces na rynku i dotgczyé do grona marek kulto-
wych, nie wystarczy po prostu sprzedawac produkt. Marka po-
winna sprzedawac przede wszystkim postawe, zachowanie,
opinie i uczucia. Udostepnia¢ mozliwos¢ identyfikacji, gwaran-
towac przynaleznos¢ ale tez poczucie wyrdznienia konsumen-
ta wobec innych. Stac sie ,,0sobg” z ktéra mozna nawigzac dtu-
gotrwalg relacje, podziwiac¢ i by¢ przez nig wspierang w kazdym
aspekcie zycia jej target group. Religig w ktérg mozna wierzyc¢.
Wspaniatymi przykiady takich konstrukcji ptyng z branzy ktéra
dotyczy nas wszystkich — modowej. Oficjalnie dla wigkszosci
z nas ubiér i marka nie ma znaczenia, dla innych jest to idealny
Srodek wyrazu ,swojej osobowosci”, sygnatem wysytanym do
reszty spoteczenstwa. Jednak prawdopodobnie gdy wezmiemy
udziat w tescie, gdzie zostaniemy postawieni przed wyborem
gdzie sposrod trzech czapek - kazda z innym znakiem np. Red
Bull, sklepéw Biedronka i Adidas, a mamy zdecydowaé w ktorej
wyjdziemy na ulice — to decyzja bedzie determinowana naszy-
mi preferencjami i pogladami a wyboér logo nabierze jednak na
znaczeniu. Producenci wreczajgc nam zdobione, jednorazowe
torby na zakupy majg tego swiadomosé. Ubierajgc polo ze zna-
kiem Ralpha Laurena robimy to nie ze wzgledu na atrakcyjnosé
znaku graficznego. Lauren zaprasza nas do ekskluzywnego
Swiata wyszukanego gustu i smaku- elity. Ubieramy jego image
ktérego stajemy sie tym samym czescia. ,Ubieramy” tym sa-
mym nasze aspiracje. Jednym z pionierébw tego myslenia jest
min. koncern Nike ktory bardzo wczesnie uswiadomit sobie ze
nie sprzedaje produktu- obuwia- ale konkretny styl zycia. Reli-
gie rywalizacji, przekraczania granic, sprawdzenia sig, kultu
ciata, ekspresiji i przynaleznosci- ,just do it". Diesel Jeans ze
sloganem ,for succesfull living”, na czele z Renso Rosso re-de-
finiowat znaczenie awangardy, wyprzedzania trendéw i kre-
atywnej kultury przekazu i komunikacji z klientami. Warto wspo-
mnie¢, ze jego pierwsze podarte w artystyczny sposéb jeansy
byly zwracane ze sklepéw, poniewaz dystrybutorzy uwazali, ze
jest to towar uszkodzony. Teraz umozliwiajg konsumentom tak
istotne wyr6znienie sie na tle innych. Ralph Lauren zanim
odtworzyt swoj pierwszy mono brand store, sprzedawat krawa-
ty a do ich promocji wykorzy-stywat czarno biate zdjecia z kul-
towych filméw budujgc swéj prestiz, zanim zwrocit sie w kierun-
ku estym ptyngcych z gry w polo. Tom Ford ze swoim zamito-
waniem do czarnego koloru przywracajac marce Gucci swojg
Swietno$¢ okreslit swoja strategie w trzech stowach: Gucci to
SEX. Jako pierwszy z marek ekskluzywnych postawit tez na
dostepnos¢ linii produktow masowych kierujac sie zasada ze
jesli nie sta¢ cie zeby kupi¢ torebke Gucci mozesz kupi¢ przy-
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najmniej okulary i sta¢ sie tym samym czesciag legendy. Ford
swoje motto zaimplementowat rébwniez do wtasnej linii odziezo-
wej czego przyktadem jest seria reklam perfum sygnowanych
jego nazwiskiem, ktérych sesje fotograficzng realizowat skan-
dalista - Terry Richardson. Sex doesn’t sell? By¢ moze, ale
aspekt kontrowersji w odniesieniu do kultury - prawdopodobnie
tak (przyktad pierwszych rozebranych reklam Calvina Klaina
promujacych bielizng). H&M wspotpracujgc ze sSwiatowymi pro-
jektantami przetamat bariere cen ptaconych za marki eksklu-
zywne, przyblizajac tym samym ich dostepnosé, a pre-miery
tych ubrann powodujg catkowite wyprzedanie tego towaru
w pierwszym dniu ich sprzedazy. W zaleznosci od nastroju mo-
zemy blyskawicznie zmieni¢ swéj wyglad, korzystajgc z dobro-
bytu cenowego tej marki. Zaréwno RL, H&M, jak i Diesel funk-
cjonuja rowniez w branzy wystroju wnetrz (meble, oswietlenie)
czy tez samochodowej (np. specjalne modele Diesel Fiat 500
i Mini Cooper). Tym samym parasol doswiadczania marki
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i mozliwosci jej personalnej adaptacji i zaangazowania w Swiat
konsumentéw zostat poszerzony o kolejne dziedziny naszego
zycia. Wiec co tak naprawde kupujemy i co wzmaga tak nasze
pozadanie? Bo na pewno nie sg to same produkty. Spéjrzmy
na fenomen Apple. Ipod nie spowodowat ze muzyka otrzymata
nowg jakosc¢ albo ze stata sie lepsza. Powod jest prosty. Apple
nie sprzedaje MP3. Zaprasza Cie do doswiadczenia Apple
Lifstyle i stania sie czescig spotecznosci Ipod, petnej kolorow,
kreatywnosci i radosci. Wezmy jakikolwiek inny odtwarzacz
mp3 i otrzymamy takg samg jakos¢ odbioru muzyki. Wezmy do
reki odtwarzacz Ipod i po prostu poczujemy sie lepiej. Wg.
informacji Steve M.Chazina (Byty Apple Marketing Executive),
biate stuchawki Ipoda nie byl stworzone przez inzynieréw. Byty
czystym trikiem zastosowanym przez marketing Appla, by ich
produkt byt bardziej widoczny i stat sig symbolem statusu.
Ubierz biate stuchawki i staniesz sie cztonkiem tego klubu (Po-
dobnie byto z pierwszymi PowerBookami z unikalnym, ciemno-
szarym kolorem i jarzacym sie charakterystycznym jabtusz-
kiem). Z jednej strony ta symbolika przymiotéw produkiéw
Appla umozliwia wyr6znienie sie konsumentowi na tle innych,
z drugiej ich uzytkownicy w czytelny sposob reklamujg marke
potencjalnym, kolejnym klientom — stajgc si¢ ambasadorami tej
marki. Nie zawsze musisz by¢ pierwszym na rynku. Czasem
Lwystarczy” wynalez¢ co$ ponownie. Tak stato sie w przypadku
telefonéw tej firmy. Co jest sexi? To ze na niektorych wizytow-
kach zauwazytem zmiane w stowie przy podawaniu numeru
telefonu. Phone — zastgpit — iPhone. Do$wiadczanie idei iPho-
ne rozpoczyna si¢ juz od momentu stycznosci z samym jego
opakowaniem. Pudetko kryjgce ,obiekt sztuki” z dodang jedwa-
bistg szmatkg do czyszczenia, oraz naklejkami z logo firmy.
Opakowanie telefonéw Prada, dedykowane unikalne dzwonki
i skdrzane etui. Potaczenie sensoryki online i off-line czyli obra-
zO6w, dzwiekow, ksztattu, tekstury i stébw w petni tworzg nie-
zbedne komponenty aby stworzy¢ silng brandingowg platforme
marki. Powinna ona ksztattowac¢ i oddziatywaé na zmysty
w kazdym z mozliwych touch — pointow relacji z Klientem.
Postepujgca fragmentaryzacja uwagi konsumentéw (spowo-
dowana min. szumem i konkure-ncyjnoscig komunikacji rekla-
mowej) i osobiste ich relacje z brandami - sktania do tworzenia
nowych konstrukcji przekazu w spos6b gdzie marka w kazdym
kanale komunikacji i mozli-wosci percepcji obcowania z nig -
bedzie w petni rozpoznawalna i unikatowa. Wszystko przeciez
opiera sie na naszych zmystach i indywidualnych do$wiadcze-
niach. Kilka przyktadow. Butelka Coca Coli stworzona na po-
czatku ubiegtego stulecia nawet gdy zrezygnujemy z atrybutu
logo bedzie zawsze rozpoznawalna poprzez dotyk i wzrok
(-Witamy po radosnej stronie zycia”). Czy zauwazyli Parstwo
kiedykolwiek logo I-Poda na przodzie tego odtwarzacza mp3?
- jednak bez problemu kazdy rozpozna ten produkt z posrod
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innych na polfce sklepowej i nazwie go wtasciwie (,1000 piose-
nek w Twojej kieszeni”). Masywne, drewniane rodem z Ha-
rvardzkich bibliotek, ekskluzywne stoiska wystawiennicze, na
ktérych eksponowane sg ubrania Ralpha Laurena (,Welcome
to the world of Ralph Lauren”). Pierwszy nap0j energetyczny
w metalowej puszce ktory okreslit trend w opakowaniach dla
wszystkich co raz to nowo powstajgcych wyrobéw konkuren-
cyjnych (Jaka marka doda Parstwu skrzydet?). Charaktery-
styczny gong motocykli Harley Davidson czy tez samochodow
Ferrari (plus agresywny, czerwony kolor) czy tez smakowite
chrupniecie ptatkéw Kellogg’s, ktére zostato opracowane spe-
cjalnie na potrzeby tej marki w labolatorium dzwiekowym; Jakie
skojarzenia wywotuje u Panstwa zapach ,nowych samocho-
dow” w komisie i czy jest on rozpylany tam przez przypadek?
Jak wpltywa na nas dystyngowany zapach salonow ekskluzyw-
nych marek odziezowych? Czy zapach potrafi przywota¢ wspo-
mnienia? A jak przyjazne komunikowanie si¢ po imieniu w ka-
wiarniach Star Bucks, czy tez bezposrednie zachowanie
i awangardowy wyglad sprzedawcéw w salonach marki Levis
oddziatywuje na percepcje catej marki? Muzyka w dystyngowa-
nej restauracji czy tez lobby hotelowych, a muzyka w galeriach
handlowych. Wszystko ma znaczenie. Oczywiscie to nie kanaty
dla komunikacji tworzg marke, jednak holistyczne myslenie
0 percepcji brandingu i dbato$¢ o szcze-goty jest standardem
dla budowania jej kultowosci. Wszystko po to aby stworzyé naj-
petniejsze doswiadczanie marki przez jej odbiorcow. Warto
rozwazy¢ te okazje jakg stawia przed nami Swiat Neuroma-
rketingu, aby marka mogta przetrwa¢ z sukcesem na rynku.

Andrzej J.Horoch
Dyrektor ds. strategii i kreacji WORK-ROOM
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Limitowana edycja 300 pitek przygotowana z okazji otworzenia
salonu RL w Nowym Jorku (kazda o wartosci 1.000$)
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