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Przedsiebiorstwa
komunikuja sie z
konsumentami w rézny
sposob. W wiekszo$ci
komunikatow uzywane sg
dwie sfery: werbalna i
wizualna. Werbalna
odpowiada za nazwe marki,
haslo reklamowe, tekst
reklamowy, wizualna
odpowiada wlasciwie za calg
reszte — fotografie, rysunki,
ikony, uzyte kolory i
ksztalty, formy, odcienie,
proste lub krzywe. Sek w
tym, aby obydwie warstwy
uzupeinialy sie i wspolnie
komunikowaly cechy,
korzySci, wartoSci i inne
elementy skladajace sie na
pozadany wizerunek marki,
ktory powstanie w umystach
nabywcow.

Stowa mozemy interpretowac réznie,
nadawac im rézng wage, zabarwienie
emocjonalne czy kontekst. Rolg obrazu
w komunikacji marketingowej jest
dookreslenie stowa, sprawienie, ze
nabywca przypisze owemu stowu
doktadnie takie znaczenie, zabarwienie i
kontekst, jaki chce przekaza¢ marka.
Zrébmy prosty eksperyment: wyobrazmy
sobie drzewo. Jaki obraz moze pojawic¢
sie w gtowie klienta? Czy bedzie to
drzewo upiorne i demoniczne, z
przepastnymi, nagimi konarami czy petne
zieleni, spokojne, przyjazne i
opiekuncze? To tylko dwie mozliwosci, a
w gtowie nabywcéw moze ich powstac
znacznie wiecej. W komunikacji
marketingowej, ktéora ma przedrzed sie
przez mase innych, konkurencyjnych
komunikatéw dopiero obraz dookresla co
oznacza stowo. Nie ma tu miejsca na
epopeje, ktére przy uzyciu tysigca stéw
wyjasnig o co wtasciwie chodzi.
Obrazem, ktéry staje sie wizytowka
kazdej firmy lub produktu jest logotyp,
ktéry poprzez ksztatt zastosowanej
czcionki moze wzmocni¢ przekaz zawarty
w nazwie. Ksztatt posiada cztery cechy:
rozmiar, kanciasto$c¢, proporcje i
symetrie . Wykorzystanie odpowiednich
kombinacji tych czterech elementow
moze przynies¢ spektakularny efekt
wywotania pozgdanych skojarzen w
umystach klientow.

Kanciastos¢. Kanciaste formy to te
zawierajgce w sobie katy, formy owalne z
kolei nie posiadajg w sobie kgtow
ostrych. Kanciaste formy przywotujg na
mys$| skoja-rzenia z meskoscig, dynamikag
i konfliktem, formy owalne wprost
przeciwnie — z har-monig, miekkosciqg i
kobiecoscig. Gdyby wiec w oparciu tylko
o te wiedze konstru-owac logotyp
produktu przeznaczonego dla mezczyzn -
powinien on mie¢ zdecydowang
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kanciastg czcionke, o ostrych
krawedziach. Gdyby miat to by¢ logotyp
produktu dla kobiety — czcionka powinna
by¢ miekka, optywowa, o tagodnych
krawedziach. Warto tu podac kilka
przyktadow — papierosy dla kobiet majg
wtasnie miekkie, optywowe logotypy (Iris,
Slim, Vogue), z kolei logotypy
papierosow ,meskich”, np. Marlboro, sg
mocne, kanciaste i ostro zakonczone.
Podobnie z kosmetykami. Warianty ,for
men” zapisane sg takze w sposoéb
bardziej kanciasty niz warianty kobiece.
W ten sposodb kanciasto$¢ lub owalnosé¢
czcionki moze pomoc w budowaniu
elementu wizerunku marki jakim jest typ
uzytkownika.

Symetria

Symetria wprowadza réwnowage, daje
wrazenie uporzadkowania i tagodzi
napiecie, z kolei asymetria wytwarza
napiecie i pobudza. Gdy marka ma
kojarzy¢ sie z tadem, porzadkiem (np.
kancelaria prawnicza) bardziej
odpowiednia wydaje sie czcionka
symetryczna. W przypadku marki o
bardziej tworczym charakterze ceche
jakag jest kreatywnos¢ podkresli czcionka
asymetryczna.

Proporcja

Krotkie kanciaste ksztatty mogg wydawac
sie bardziej niesmiate, a dtugie i
kanciaste formy dajg wrazenie dominacji.
Ksztatty owalne kojarzg sie z harmoniag,
delikatnos$cig i doskonatoscia.

Rozmiar

Ksztatty duze, wysokie lub szerokie
odbierane sg jako silne i mocne, podczas
gdy ksztatty o niewielkich rozmiarach,

krétkie lub waskie, stwarzajg wrazenie
delikatnosci i stabosci. Gdy wiec marka
ma kojarzy¢ sie z sitg i mocg (np. olej
silnikowy, fundusz inwestycyjny), lepiej
te cechy zakomunikuje duza czcionka.
Ale gdy np. produkt przeznaczony jest
dla dzieci (kosmetyki dla niemowlat) i
zakomuniko-wac trzeba delikatnosc¢
lepsza bedzie czcionka mata i bardziej
przyjazna.

Na logo, oprécz typografii, a wiec kroju
pisma sktada sie takze kolor. Kolor jest
poteznym narzedziem, poprzez ktore
firma moze wzmacnia¢ przekaz marki.
Kolor moze sygnalizowa¢ kategorie
produktowg, np. niebieski chetnie
uzywany jest jako kod kolorystyczny
produktow light. Kolor komunikuje takze
typ uzytkownika - jasny réz to ulubiony
kolor matych dziewczynek, niebieski to
kolor wybierany dla matych chtopcow —
chociaz w niektorych regionach swiata, a
nawet Polski kod ten jest odwrotny;
kolory ciemne, takie jak czarny, granat,
stalowy to kolory odbierane jako meskie;
kolory jasne, bardziej pastelowe
przypisywane sg kobietom; kontrastowe
kolory bedg bardziej widoczne dla
nabywcy w podesztym wieku. Kolor moze
takze przekazaé korzy$ci zwigzane z
markg, np. po kolor zielony, kojarzacy sie
z orzezwieniem, siegnety marki takie jak
7UP, MountainDew czy Sprite; zywe i
jaskrawe kolory proszkéw do prania majg
kojarzycC sie z sitg dziatania i czystoscig
ubran, ztoty i srebrny to kolory nadajace
produktowi charakter premium.

Logotyp, obok nazwy marki, to takze
elementy graficzne. Wybierajac je nalezy
pamieta¢, ze pewne symbole majg
uniwersalne znaczenie wszedzie na
Swiecie, np. usmiech, a inne niosg rézne
skojarzenia w zaleznosci do kultury rynku
docelowego. Sowa, w Polsce kojarzona z
madroscig
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(i czesto wykorzystywana w logotypach
np. wydawnictw ksigzkowych), na
Dalekim Wschodzie kojarzy sie z
nieszczesciem. Wybor elementu
graficznego, ktéry ma sta¢ sie
sktadnikiem logotypu powinien by¢ wiec
poprzedzony analizg mozliwych
skojarzen w grupie docelowej.

Obok logotypu, istotnym nosnikiem
komunikatéw o marce jest opakowanie
produktu. Ma ono znaczenie zwtaszcza w
przypadku produktéw z branzy FMCG. W
dobrze zaprojektowanym opakowaniu nic
nie dzieje sie przypadkiem. Kazdy
element, kazdy detal, obok funkcji
estetycznej, petni takze funkcje
wizerunkowg. Czy na opakowaniu
czekolady do picia pokaza¢ kubek czy
filizanke? Jest to w gruncie rzeczy
decyzja o charakterze strategicznym, bo
oznacza odpowiedz na pytanie o
pozycjonowanie marki: czy czekolada
wymaga dtuzszego czasu przygotowania,
czy nalezy sie nig delektowa¢ w
domowym zaciszu, czy tez wystarczy
zala¢ wrzatkiem i wypi¢ w przerwie?
Kubek czy filizanka — to elementy, ktéra
majg zakomunikowac¢ sytuacje uzycia i
korzysci marki. Jes$li na szybko, bez
wysitku — lepiej zakomunikuje to kubek,
jesli bez pospiechu, bardziej dostojnie —
lepsza bedzie filizanka. Podobnie z
tyzeczkag — jesli bedzie btyszczaca,
zdobiona, o ,starodawnym” charakterze —
zakomunikuje tradycje i wyrafinowanie,
jesli prosta — zakomunikuje
nowoczesnos$¢. Czy twarozek powinien
na opakowaniu spoczywac¢ na kromce
chleba czy na butce? Podobnie w tym
przypadku — nalezy najpierw znalez¢
odpowiedz na pytanie o wizerunek marki,
jaki ma powsta¢ w gtowach konsumentéow
— czy ma to byc¢ twarozek tanszy,
konsumowany na co dzien? Jesli tak,
,codzienno$c¢” lepiej zakomunikuje

kromka powszedniego chleba.

Jesli twarozek jest drozszy, bardziej
,0dswietny” — jego wyjgtkowos$¢ lepiej
zakomunikuje butka. Opakowanie, aby
komunikowac¢ pozycjonowanie marki,
powinno by¢ spdjne z jej tozsamoscia.
Ciekawym przyktadem jest mleko Hej!
Pochodzenie produktu komunikuje nazwa
nawigzujgca do goralskiego zawotania,
ale takze cata sfera wizualna: logotyp
,wyciosany” z drewna, drewniana kanka
petna mleka, géry w tle oraz postaé
samego gorala.

Grafika opakowania, obok wizerunku
marki, komunikuje takze pozycjonowanie
cenowe. W przypadku produktow
najtanszych, z segmentu economy,
opakowania zazwyczaj sg bardzo
dostowne a produkt pokazany jest na
prostej ilustracji (np. narysowane
truskawki na kubeczku jogurtu). Produkty
z segmentu value i mainstream
zazwyczaj majg opakowania bogate
kolorystycznie, z duzg iloscig
ozdobnikow, a produkty pokazane sg na
prostych fotografiach. Segment premium
to oszczednos$c¢ kolorow i wzorow,
pojawia sie kolor ztoty lub ttoczenia
podkreslajgce wysokg jako$c¢ produktu.
W przedstawieniu samego produktu
czesto panuje hiperrealizm — fotografie
sg ,podrasowane”, tak aby np. owoce
byty bardziej kolorowe i apetyczne, z
kropelkami soku komunikujgcego
bogactwo smaku i orzezwienie; aby
czekolada byta bardziej btyszczgca i
miata gtebokg barwe, co podkresli jej
jakos$¢. Segment superpremium to czesto
opakowania o duzym stopniu abstrakcji,
niejednokrotnie nawigzujgce do sztuki,
panuje na nich minimalizm i elegancka
oszczednos¢. Produkt moze w ogodle nie
pojawi¢ sie w postaci wizualnej na takim
opakowaniu. Jest wiec niedomowienie i
odwotanie sie do wyobrazni nabywcy.
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Obraz ma w sobie wielkg moc. Umiejetne
potaczenie go ze stowem daje silne
narzedzie wizerunkowe. Praca nad
obrazem w komunikacji marketingowej to
praca nie tylko kreatywna, ale takze
strategiczna. Chodzi bowiem zaréwno o
pomyst na wizualizacje, ale takze o
zakomunikowanie konkretnych
elementow wizerunku marki.

Monika Hajdas

Dyrektor Strategiczny,
INSPIRE Smarter Branding

Odpowiada za merytoryczny nadzér nad
realizacjg projektow w obszarze
brandingu korporacyjnego,
pozycjonowania i strategii rozwoju marki
oraz planowania i wdrazania innowaciji.
Wczesniejsze doswiadczenia zawodowe
zdobywata w dziatach strategii, najpierw
w agencji brand design, pézniej w
agencji reklamowej. Jest adiunktem

w Instytutucie Marketingu Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu.

Informacje na temat INSPIRE

INSPIRE smarter branding to firma
doradztwa strategicznego w obszarze
budowania marki. Pomaga okresli¢ stra-
tegie, utrzymac przewage konkurencyjng
i realizowac cele poprzez integracje
wszystkich dziatan budujgcych marke.

Swiadczy ustugi typu Brand Audit, Brand
Strategy i Brand Consulting.

Specjalizacjg INSPIRE jest zintegrowana
komunikacja marki korporacyjnej. Cele
strategiczne przektadane sg na zadania
kluczowych Dziatow, tak by kazdy w
firmie rozumiat, w jaki sposob jego
stanowisko, jego praca i jego postawa
przyczyniajg sie do osiggniecia tego
celu. Takie podejscie zaczeto okreslaé
jako smarter branding



