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Czy logo jest juz

przecenianym atrybutem?

tekst: Andrzej J.Horoch, dyr. ds. strategii i kreacji WORK-ROOM

Prosze sobie wyobrazi¢ blok reklamowy, w ktérym oglgdamy spoty telewizyjne, z ktérych
zostaty usuniete packshoty, a z opakowan produktéw zdjete oznaczenia marki. Czy byliby-
Smy w stanie okresli¢ czego dotyczq, ktéra reklama nalezy do jakiej marki i czym bySmy sie
kierowali w wyborze?

Tworzac korelacje pomiedzy wszystkimi aspektami, na ktére sktada sie ko-
munikacja marki (przekaz ON i OFF line) zawsze zwraca moja uwage
pytanie co by si¢ stalo jesli marka zrezygnuje z wydawatoby sie podstawowe-
go atrybutu jakim jest LOGO. Co wtedy zostanie? Czy Klient jest wstanie
zidentyfikowa¢ przekaz, doswiadczy¢ idei brandu, zidentyfikowaé poprawnie
komunikat i potaczy¢ go z firma bez wskazéwki - markera graficznego - logo?
Upraszczajac prawdopodobnie nawet 3% obecnej komunikacji reklamowe;j
opiera si¢ na sensoryce wzroku. Czy wigc logo jest jedynym dostepnym
drogowskazem aby potaczy¢ reklame z marka? Prosze sobie wyobrazié
blok reklamowy, w ktérym ogladamy spoty telewizyjne, z ktérych zosta-
ty usuniete packshoty, a z opakowan produktéw zdjete oznaczenia marki.
Czy bylibysmy wstanie okresli¢, ktéra reklama nalezy do jakiej marki? Jakie
atrybuty (pomijajac np. strategi¢ kolorystyczna, dzwigk) zadecydowatyby,
ze powigzemy przekaz z marka? W ilu procentach bedzie to powigzanie

marki poprzez jej endorsera np. znanego aktora, a w ilu ze wzgledu
na unikalny przekaz emocjonalny pozwalajacy na jej poprawna klasyfikacje?
Jezeli z reklam samochodéw wytniemy — samochody — czy bedziemy
w stanie poprawnie wskazaé, ktérego koncernu motoryzacyjnego jest to reklama? A reklamy pasty do
z¢béw? Podstawowym jednak pytaniem jest czym Twoja marka wyrézni si¢ z posréd szumu reklamowego i na
podstawie czego bedzie zbudowany jej impact? Co jest najwazniejsza warto$cig i wyréznikiem Twojej marki? Czy
logo jest juz przecenianym atrybutem? Czy najczesciej styszane hasto w agencjach reklamowych z ust Klienta
» Iylko jeszcze powigkszcie moje logo na tej reklamie” odejdzie w zapomnienie? — tutaj akurat nie sagdzg - ale czy
kluczem do obecnego budowania marki jest multisensoryczne podejscie powiazan wzroku, stuchu, zapachu, doty-
ku? Znany od lat przyktad butelki Coca-Coli. Jezeli usuniemy ze szklanej butelki stynne logo — pomimo wszyst-
ko wigkszo$¢ z nas bedzie miata pewnosé, ze o to trzymamy w r¢ku ten wlasnie produkt. A jesli zamkniemy oczy,
bioragc butelke Coca-Coli w dlori czy jesteSmy wstanie rozpoznaé jej unikalno$é? A jesli na koniec butelka
zostanie rozbita czy z kawatkéw szkla nie rozpoznamy co to za butelka i do jakiego produktu nalezy?
Czy zauwazyliscie Pastwo logo Ipoda lub Apple na samym odtwarzaczu? Jednak bez problemu jestesmy
wstanie zidentyfikowa¢ marke i powigzac ja z firma chociazby przez charakterystyczny zabieg marketingowy -
biale stuchawki - ubierz je, a staniesz si¢ czgscia spolecznosci Apple i przy okazji bezplatng reklamg tej
kultowej firmy.
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Multisensoryka a percepcja marki — perfumy.

ZYozonos¢ tematu idealnie obrazuja reklamy perfum. Czy takie reklamy mo-
glyby funkcjonowaé bez prezentacji flakonu perfum - ich opakowania i czy
miato by to sens? Jest to dobry przykiad pokazania korelacji, ile czynnikéw
decyduje o do$wiadczaniu marki przez odbiorce. Po pierwsze wartosci emo-
cjonalne np. znane nazwisko projektanta lub domu mody jako parasol marki
— jakie skojarzenia uruchamiajg w Paristwa glowach magiczne nazwiska takie
jak Jean Paul Gaultier, Marc Jacobs, Calvin Klein, Carolina Herrera czy mar-
ki Dsquared, Prada, Creed lub Diesel. Po drugie wybér nazwy nuty perfum
— esencji nastroju i obietnicy np. WOOD, Amore, Cool Water, Obssesion.
Po trzecie wybér kroju pisma odpowiadajacy charakterowi nazwy bardziej ro-
mantyczny, ezoteryczny, kobiecy lub nowoczesny i prosty. Ksztattu flakonu
i opakowania oraz materialéw, ktére wykorzystano do ich produkcji; owal,
butelka, smukle, ci¢zkie, drewniane, szkto, krysztat, ztocenia, rustykalny pa-
pier, ekologiczny papier, dotyk satyny - powiazanie charakteru opakowania
z charakterem perfum to podstawa sprzedazy. Cigzkie zapachy i opakowanie
typowo klasyczne (np. Armani pour homme) zapachy energetyczne i nowo-
czesny design (np. ,Play” Givenchy). A kolor samych perfum? Czy tez barwie-
nie szkta flakonu odpowidajacy ,klimatowi” produktu, jego esencji. W konicu
- sam zapach - z czym bedzie nam si¢ kojarzyl? Oraz co zdecyduje o tym, ze
zakwalifikujemy go np. jako typowo meski, klasyczny, $wiezy. Czyz nie jest to
»2Multisensoryka doswiadczania marki”? - Jak najbardziej. Jezeli dotaczymy
do tego reklame - czy wykorzystamy znang gwiazde, modela? Pokazemy go
w ruchu, w samolocie, na przyjeciu? Bedzie ubrany elegancko, czy nie bedzie
miat nic na sobie? Czy pierwszy raz zetkniemy si¢ w perfumerii z produktem,
ktéry bedzie rozpyla¢ na dloni zmeczony sprzedawca, czy zobaczymy jego
reklame¢ w Vogue? Jakie wrazenie zrobi na mnie cena? Kim ,bed¢” uzywajac
tych perfum? Czy mnie wyréznia czy okresla moja przynaleznosé? Czy stang
sie czescia, siegne po legende Creed, marki ksiazat, Franka Sinatry czy tez
Jackie Kennedy Onassis, ktérej historia sigga 1760 roku? A jak reaguja Pani-
stwo na odwotanie si¢ do nazwisk celebrytéw czy tez magie daty?

Tak wiele czynnikéw oraz kanaléw komunikacji ma znaczenie w sktadaniu
obietnicy przez marke. Moéwi sig, ze wszystkie marki na poczatku sg iden-
tyczne, a potem otrzymuja kreacje i design. Aby utatwi¢ dotarcie przekazu
do konsumenta, z pewnos$cia muszg one by¢ traktowane w sposéb wielowy-
miarowy- zwlaszcza, ze odbiorca i tak dokona osobistej dekonstrukeji marki
opowiadajac jej histori¢ z wlasnego punktu widzenia.
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