Po co nam ten re-braning?

Lepsze wrogiem dobrego?

Gdy Klienci pytajg mnie na czym polega proces re-brandin-
gu podaje zawsze jako przyktad zwykta zardwke i jej rozwo;.
W latach 80- 90 na rynku byty dostepne wytgcznie standardo-
we zarowki ktére oczywiscie spetniaty swg funkcje rozswietla-
jac otoczenie a w tamtym okresie byly produktem bezkon-
kurencyjnym. Z biegiem czasu pojawity sie kolejne odmiany
produktu min. zarbwki energooszczedne, halogenowe czy tez
ledowe. Wraz z rozwojem technologii zarowki stajg sie bardziej
wydajne, oszczedne, réznorodne pod wzgledem natezenia
temperatury Swiatta, wygody a takze coraz bardziej kreatywne
gdyby bra¢ pod uwage ich ksztatt wychodzac na przeciw gu-
stom konsumentéw. Prosze zwréci¢ uwage ze ciggle méwimy
o tej samej zarbwce - gtowna idea: swiatlo i jej zastosowanie
pozostajg niezmienne - a jednak zdecydowanie otrzymujemy
obecnie nowg jakos¢ i funkcjonalnos¢ tego produktu. Prosze
odpowiedzie¢ sobie na pytanie czy w takim kontekscie ,lepsze
jest naprawde wrogiem dobrego”? Opisanag sytuacje mozna
w bezposredni sposob przetozy¢ na myslenie na temat mar-
ki jaka jest firma czy tez jej produktdw. Spoétki ktére na swoim
koncie majg 20, 30 letnig historie zachowujg sie w podobny
sposob. Majg szanse wykorzysta¢ obecne wymogi jakosciowe
sposobu komunikowania sie z swoimi potencjalnymi Klientami
przy zachowaniu pierwotnej wizji i misji jakie niesie ze sobg
firma. Czy warto skorzysta¢ z takiej perspektywy i czy jest to
potrzebne wszystkim?

Dla kogo re-branding?

Jesli firma odnosi i tak sukcesy na rynku i ma ustabilizowang
pozycje — czy warto inwestowac¢ w odswiezenie wizerunku? Na
drugim biegunie jest oczywiscie pytanie jeslimamy do czynienia
z firma ktéra przestaje by¢ rentowna, badz przezywa stagnacje
W swym rozwoju — czy re-branding jest tutaj kotem ratunko-
wym, perspektywg, czy jedynie pozornym dziataniem na rzecz
zmiany? Z jakich wzgledow koncern Coca Cola funkcjonuje
z niezmiennym od lat logotypem i dlaczego szklang, klasycz-
ng butelkg znajdziemy w dalszym ciggu na pdice sklepowej
obok plastikowego, nowoczesnego opakowania tego samego
napoju? Dlaczego natomiast telewizja Polsat zdecydowata sie
na zmiane typografii nazwy stacji i kolorystyke logotypu pozo-
stawiajgc jednak motyw gtéwny — storice? Wszystko zaczyna
sie od strategii- ,WORK to DEFINE”, okreslenie fundamental-
nych podstaw istnienia marki, konkurencyjnosci oraz benefitow
ktore przynosi jej odbiorcom i konsumentom. Re-branding jest
zawsze ukierunkowany na cel ktéry chcemy uzyska¢. Waznym
jest aby mieé¢ swiadomos¢, ze jest to proces w ktérym tylko
jednym z elementéw sg opracowania graficzne materiatow (np.
grafika logo, wizytéwki, leyout strony internetowej czy tez for-
ma i ksztatt opakowania produktu). Decyzja o zmianie powin-
na sta¢ sie wstepem do rozmowy na temat co tak naprawde
chcemy osiggna¢. Czyli ponownego warto$ciowania cech firmy
i nadawania im pozgdanego znaczenia (min. pozycjonowanie
firmy wzgledem konkurencji, grup docelowych, swot komuni-
kacji strategicznej przedsigbiorstwa a takze stworzenie mapy
kanatow komunikacji z klientem tzw. touch-points).
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Deﬁne

Zmysly a percepcja marki

- siegnijmy po swoje wiasne doswiadczenia.

W gtebszym zakresie mozna rowniez rozpatrywa¢ marke tak
jak to byto w przypadku mojej pracy z Telewizjg Polsat szukajgc
odpowiedzi na pytania typu: Skad pochodze? Kim jest marka
jako osoba? Dla kogo powinna by¢ marka wazna i co powinna
symbolizowa¢ dla jej odbiorcédw? Jakie reprezentuje wartosci?
A gdy powoli przyzwyczajamy sie juz do mysli ze za identyfika-
cjg wizualng idzie rowniez identyfikacja poprzez dzwigk (np.
jingiel reklamowy, logo dzwiekowe tzw. marker, petne udzwie-
kowienie strony internetowej) i dotyk (np. jako$¢ materiatdbw
BTL) to juz trendem niedalekiej przysztosci jest okreslanie mar-
ki rbwniez poprzez jej zapach, smak i nie chodzi tutaj wytacz-
nie o produkty i firmy z branzy spozywczej. Prosze zastanowié
sie jaki zapach powinna mie¢ Panstwa firma — ekskluzywnych
perfum czy tez cukierkbw? Mozna dzieki temu uzyskac cie-
kawe wskazowki dla odpowiedniego jej pozycjonowania. Na
wizerunek firmy sktada sie wiele elementéw. Czy zaktadajgc
koszulke polo z logo na piersi robimy to oceniajgc atrakcyjng
grafike logo, czy tez przez wzglad na wartoéci, przestanie i du-
cha marki ktérej stajemy sie tym samym czescig. Te informacje
czerpiemy réwniez z reklam prasowych czy tez telewizyjnych.
Jednak prosze zwrGci¢ takze uwage, ze kupujgc np. konkretng
marke odziezowg wchodzac do jej sklepu wptywa na nas cate
otoczenie- ksztatt i jako$¢ mebli (np. wysublimowane drewnia-
ne potki rodem z biblioteki na Harvardzie lub tez metalurgia
i plastik prosto z Nasa), dzwieki muzyki (np. jazz lub disco),
stréj obstugi sklepowej oraz sposéb ich zachowania (np. przy-
jazna i bezposrednia obstuga w sieciowych kafeteriach). Ma-
jac na uwadze powyzsze zwréccie Paristwo uwage na wyglad
Panstwa recepcji czy tez sali konferencyjnej. Jaki komunikat
wysytajg te miejsca Paristwa klientom? Czy naprawde wiec jest
tak, ze jak nas widzg tak nas piszg - i czy tutaj chodzi wytgcznie
0 wzrok?

Holistyczne podejscie do spraw zwigzanych z brandingiem to
Swiadomos¢ wszystkich sktadowych ktére $wiadczg o wizerun-
ku firmy. Re-branding to proces uwypuklenia najlepszych cech
jakie firma reprezentuje, zdefiniowanie touch-pointéw relacji
z Klientem i ich wzmocnienie. Wszystko po to aby zmaksymali-
zowac doswiadczanie marki przez jej odbiorcéw.

Przywotajmy na koniec symboliczny rytuat stuzbowej wymiany
wizytébwek na spotkaniach. Moja wizytdwka ma unikalny ksztatt
karty elektronicznej- klucza otwierajgcej drzwi — drzwi do mojej
agencji (work-room), w potfgczeniu z logiem — holograficznym
kodem kreskowym, symbolizuje narzedzie nadawania znacz-
nia markom. A czy istnieje historig, ktérg mozna opowiedzieé¢
o Panstwa wizytbwkach?
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