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Najwazniejsze, to dobrze sie kojarzyc

»~Marki powinny, wrecz muszg sie zmienia¢, ale niekoniecznie musza tracic
woéwczas swojq tozsamos¢” - odpowiada jeden z ekspertow, ktérego zapytaliSmy,
jakie korzysci moze da¢ firmie zmiana identyfikacji wizualnej.

Po czym jednak poznac, ze czas na zmiany jest juz najwyzszy? | jak oceni¢ czy zamierzona
ingerencja w podstawy wizerunku bedzie krokiem w dobrg, czy tez w ztg strone? Kiedy
wreszcie warto postawic na rewolucje, a kiedy na ewolucje drobnymi, kosmetycznymi
kroczkami?

Na wszystkie te pytania odpowiadamy w raporcie poswieconym agencjom
brandingowym. Bo wizerunek, ktore pomagajg nam one wykreowac i o niego dbac to
czesto kapitat, ktérego wartosc jest niewyobrazalna. | kazda ingerencja wen musi by¢
operacjg przeprowadzong z chirurgiczng precyzja, bez marginesu btedu.

Fatszywe posuniecie moze skonczyc sie katastrofg, dobrze zaplanowana
i przeprowadzona operacja daje natomiast firmie zupetnie nowe zycie i mozliwosci.
Mamy dla was przykfady obu takich sytuacji.

Barttomiej Dwornik
redaktor Interaktywnie.com
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agencja brandingowa NIPO.PL

Mokotowska 1 info@nipo.pl
00-640 Warszawa (Business Link Warszawa) nipo.pl | en.nipo.pl
+48 736 711 585

Trudna sztuka tworzenia silnych marek. Branding, naming, rebranding,
reklama, identyfikacja wizualna i inne operacje na otwartym sercu
firm, ustug i produktow. Od start-updw po spoétki gietdowe.

Dla nas branding jest jak origami — zaczyna sie od pustej kartki, koriczy na konkretnym
produkcie. Reklama to z kolei puzzle. Kawatek po kawatku uktadamy wizerunek marek, uzbrajajac
je w takie nosniki marketingowe, ktére pomoga im nie tylko zaistnie¢, ale tez podbic rynek.

Philip Morris, The Center for European Policy Analysis, PGNiG TERMIKA, Pamapol,

N | D O D ‘ PKP Intercity, Kredyt Inkaso SA, Pekpol, Finsano, Vastint Polska, LPP.
[ J
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OPUS B

ul. Pijarska 9
31-015 Krakow

W Opus B Brand Design wierzymy, ze dobre opakowanie to podstawa — dzieki niemu
produkt sam staje sie swoim witasnym nosnikiem reklamowym. Opracowujac od wielu

lat strategie marek, zapewniamy im petna synergie pomiedzy designem na najwyzszym,
Swiatowym poziomie, a wieloletnim doswiadczeniem cenionej agencji reklamowej. Nasze
portfolio jest najlepszym dowodem renomy i zaufania, jakimi darza nas nasi Klienci.

Wiecej informacji na: www.opusb.pl

Agata, Bakalland (Delecta), Carlsberg, Hortex, Konspol, Lajkonik, Mieszko, Mondelez (m.in. Milka,
3 Bit), Pernod Ricard (Wyborowa), Strauss Cafe Poland (MK Cafe), Tarczyriski, USP Zdrowie.

05


http://www.opusb.pl/

WIECEJ NIZ LOGO... CZYLI CO?

Kaja Grzybowska

redaktor Interaktywnie.com

kg@interaktywnie.com

~
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Idea, pomyst, gama skojarzen. ..
Stowem wszystko, co sprawia, ze
Coca-Cola kojarzy sie radoscig,
Apple z kreatywnoscig, a Volvo

z bezpieczenstwem. Proste?
Niekoniecznie, bo wiekszos¢ marek
kojarzy¢ chce sie ze wszystkim co
dobre, a w efekcie - nie kojarzy sie
Z niczym.
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Im dalej w las, tym oczywiscie trudniej, bo
kiedy$ marki komunikowaty sie z klientami
za posrednictwem kilku kanatow. Dzisiaj,
z jednej strony ze wzgledu na mnogosc
platform komunikacyjnych, z drugiej -
koniecznos¢ podejmowania otwartego
dialogu z konsumentem, $wiadome
zarzadzanie jego doswiadczeniami
stanowi ogromne wyzwanie nie tylko dla
brand manageroéw, ale i — a moze przede
wszystkim — dla prezesow firm. Marka
musi by¢ wyrazista, nie moze moze mowic
do wszystkich, bo nie trafi do nikogo.

- Fundamentalne znaczenie ma kwestia
spojnosci komunikacji. Jedna marka

nie moze mowic ktaniam sie Panstwu”
w telewizji i ,elo ziomale” w mediach

spotecznosciowych - méwi Jacek

Redzko, managing partner ASAP&ASAP
Communication Consulting. - Nawet jesli
modyfikujemy ton of voice marki w roznych
kanatach komunikacyjnych, to nadal marka
musi miec¢ swojg, jedng tozsamosc.

- Na kazdym nosniku, jaki zostat dla niej
zaprojektowany powinna by¢ widoczna
spdjnie - dodaje Tomasz Banasik, creative
w agencji brandingowej NIPO.PL - Wysyfanie
do klienta roznych komunikatéw prowadzi
do tego, ze mamy - czeste niestety na
polskim rynku - marki typu ,wszystko i nic”.

Co w tym ztego? Firmy tworzg przeciez
produkty, by sprzedawac je jak najszerzej,
PO CO wiec ograniczac swojg grupe
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Witajcie
w nowym dwieci
Rainbow Tours!

Specjalizujemy sie w projektowaniu
opartym na koncepcji, analizie i strategii.

Wyrdznia nas troska o detale i wizualna czysto$¢ projektow.

Efektem naszej pracy jest madry i dobry design, ktory odzwierciedla istote marki,

przyczyniajac sie do jej wzmocnienia, rozwoju i sukcesu.

KOMPETNECJE

Strategia marki

Nazewnictwo i copywriting
Logo i podstawowe otoczenie
System ldentyfikacji Wizualnej
Rebranding marki

Refreshing wizerunku
Projektowanie opakowan

WYBRANI KLIENCI

Rainbow Tours

Pelion Healthcare Group

Diversey

Deloitte

Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
Polsko-Amerykanska Fundacja Wolnosci
Farmona


http://www.pbd.pl

docelowa, przez tworzenie wyrazistych marek, ktérych przekaz
mimo wszystko ogranicza rozmiary grupy docelowej? Przeciez
na koniec dnia chodzi o sprzedaz. Im wiekszg, tym lepiej. To
oczywiscie prawda, ale dobrze by byfo jeszcze, gdyby

a. ludzie chcieli kupowac ten, a nie inny produkt

b. gdyby sktonni byli za niego ptaci¢ wiecej niz
za inne, w gruncie rzeczy podobne.

Kto nie chciatby by¢ Apple? Gigant z Cupertino to idealny, bo

wymierny przykfad tego, ile wart moze by¢ dobry branding. Marka

Apple od lat uwazana jest za najdrozszg na $wiecie. Magazyn
,Forbes” wycenia jg obecnie na 154,1 miliarda dolaréw, podczas
gdy kolejne na podium - Google i Microsoft - sg niemal o potowe
Jtansze”. Apple, ktére nie probuje zbawiac $wiata, nie walczy

z gtodem, chorobami, ani ubdstwem i nie dba nawet o internet
w krajach trzeciego $wiata, dostownie $pi na pienigdzach. Jak?
Zdofata przekonac cate rzesze ,mtodych, aspirujacych’, ze warto
pfaci¢ za marke. A tanio sie nie sprzedaje. Wedtug szacunkow
dostepnych w serwisie Komorkomania.pl — cena podzespotow
to zaledwie 30 procent ostatecznej ceny urzadzen Apple’a, ktére
notabene skfadane sg w tej samej fabryce co stuchawki Huawei,
Samsunga czy Sony.

Jesli wiec skojarzenia, idee i doswiadczenia konsumentow

nie przekonujg prezesow, ktorzy logo chcieliby miec¢ za 10
minut i 25 ztotych, a marke ,droga, bo... drogg” powinny

aporty interaktywnie.com - Agencje brandingowe 2016

g~

przekonac ich konkrety. Bo inwestycja w zbudowanie

marki to inwestycja obliczona na konkretng stope zwroty,
wyrazong w tym, jak czesto konsument bedzie sktonny
wybrac jg sposrdd innych i ile ,extra”za nig zaptacic¢. Przyktad
Apple pokazuje, ze ta inwestycja moze sie optacac.

To jednak nie wszystko. Pokazuje tez, ze marka to duzo
wiecej niz tylko logo, cho¢ to wiasnie ono jest jej najbardziej
wyeksponowanym elementem. - Branding to pomyst na marke,

Jak zadbac o to, by marka byta spéjna na wszystkich poziomach komunikacji? Branding

to podstawa wszelkich mozliwych pozioméw komunikacji marki - od reklamy (zwtaszcza
gdy jest reklamq wizerunkowq), po tres¢ listu i widniejqgce przy nim logo, ktére wysyta sie

do klientow wraz z fakturg. Marka powinna by¢ konsekwentnie przedstawiana na kazdym,
jednym nosniku, jaki zostat dla niej zaprojektowany. | powinna by¢ spéjna wiasnie, stale
podkreslajgca ten sam, giéwny benefit marki oraz - réwniez w warstwie wizualnej - oddajgca
poczucie przynaleznosci do okreslonego swiata korzysci, ktéry ma by¢ utozsamiany z markq.

Dlatego pierwszym elementem budowy spdjnosci marki jest redukcja. Wysytanie do
klientéw wielu réznych komunikatéw prowadzi do tego, Ze mamy ,marki” typu wszystko
inic. A taka ,marka” to nie marka. Celem budowy wizerunku jest przeciez to, aby byton
charakterystyczny, wyrdzniat sie czyms na tle konkurencji. Jesli marka w swojej komunikacji
bedzie prébowata powiedzie¢ duzo za duzo, bez skupiania sie na swoim sednie, trudno
bedzie zatrzymac przy niej uwage odbiorcy, a w konsekwencji — zachowa¢ spdjnosc
przekazu. Dlatego podstawq brandingu jest bardzo precyzyjne wybranie najwazniejszych
komunikatéw marki, a pézniej state dbanie o to, aby wszystkie dziatania marketingowe te
komunikaty podkreslafy i utrwalaty.

Tomasz Banasik
creative, agencja brandingowa NIPO.PL
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wszystko co pozniej jest realizowane, to juz tylko otoczka - Tomasz
Banasik nie pozostawia co do tego watpliwosci. - To tak jak

z samochodem. Idea marki jest zakopana gdzie$ w srodku, jak
silnik, ktory jg napedza, podczas gdy logo, identyfikacja wizualna,
strona www i wszystkie inne nosniki wizerunkowe to ,tylko”
design. Gdy jednak silnik jest staby, najtadniejsze auto nie pojedzie
dobrze. Kiepski pomyst na idee marki, nawet jesli bedzie miat
idealnie zaprojektowane logo, bedzie dziatac... najwyzej tak sobie.

Idea, czyli tres¢, powinna wiec podyktowac forme, czyli logo lub
szerzej - cafg identyfikacje wizualng, styl komunikacji, a najlepie;

- catg opowiesc. Storytelling, choc¢ plasuje sie na granicy reklamy

i brandingu, zyskuje ostatnio niebagatelne znaczenie w budowaniu
marek i ich komunikacji. Ubiera bowiem idee w dramatyczny,
przyczynowo-skutkowy cigg z bohaterem w roli gtéwnej,
bohaterem, ktoremu kibicujemy albo sie z nim utozsamiany, a to
wiasnie takich, emocjonujacych historii stuchamy od wiekow.

- Narracja mityczna jest najbardziej pierwotnym, naturalnym
i czytelnym dla naszych umystow sposobem przekazywania
tre$ci — wyjasnia Bartosz Gostkowski strategy director

w Opus B. - Niektorzy dodajg do tego, ze jest rowniez
uniwersalna i niewrazliwa na kulturowe réznice. Stad
pomyst, by same marki traktowac jako opowiesci.

| tak — Nike zawsze, ale na rézne sposoby opowiada o walce
i pokonywaniu swoich stabosci, przekonujac, ze kazdy jest
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sportowcem. Apple méwi o przetamywaniu schematow,
zachecajac do tego stowami,Think Diffrent” (przy okazji odciat
sie w ten sposob od IBM-u, ktéry polecat jedynie myslec - Think).
HBO przekonuje, ze jest czyms wiecej niz telewizjg, a Lego mowi
o czystej, nieskrepowanej zadnymi,dorostymi” zasadami, zabawie.
W tym ostatnim przypadku zreszta idea marki okazata sie tak
nosna, ze firma,ubrafa”ja w petnometrazowy film, a ,Lego Movie"
zostat zauwazony nawet przez amerykanska Akademie Filmowa.

W przypadku kazdej z tych marek jej idea znajduje naturalne
przedtuzenie w historii opowiadanej gtownie w reklamach,
ale i - jak udowadnia Lego - nie tylko w nich, czym przedziera

Branding jest namacalnym procesem kreowania i zarzqdzania sygnatami, ktére komunikujq
pomystna marke (brand idea). Poniewaz za markq powinien sta¢ unikalny pomyst. Idea ta
musi by¢ prosta w odbiorze, zrozumiata za kazdym razem, niezaleznie od tego czy mamy do
czynienia z produktem czy jego reklamq. Branding to proces logiczno-kreatywny prowadzqcy
do odszukania i zdefiniowania pomystu na marke.

Jak wiemy z neuromarketingu, myslenie to proces wizualno-wyobrazeniowy, dlatego
Jjedynym stusznym rozwiqzaniem jest przetozenie,,brand idea” na dziatania wizualne
iwerbalne: logo i system identyfikacji wizualnej, spdjng komunikacje 360°. Nie znam ani
jednej silnej, Swiatowej marki, ktéra koncentrowata by sie na marketingu 4P czy 7P, a nie
korzystataby z brandingu. W chwili obecnej juz wszyscy tqczq aspekt wizualny marki,
rozumiany jako nienaganny design, ze sprawnym zarzqdzaniem produktem.

Justyna Buczek
konsultant ds. identyfikacji wizualnej i rebrandingu,
zwigzana z agencja PBD



sie do swiadomosci konsumentoéw nie tyle z produktem,
ile z obietnicg korzysci, ktérg ten ze sobg niesie.

Od kilkunastu lat rosnie fascynacja marketingu mitem i sztuka
opowiadania historii. To zrozumiate i bardzo ciekawe. Narracja
mityczna jest najbardziej pierwotnym, naturalnym i czytelnym
dla naszych umystow sposobem przekazywania tresci. Niektorzy
dodaja do tego, ze jest rowniez uniwersalna i niewrazliwa na
kulturowe réznice. Stad pomyst, by same marki traktowac jako
opowiesci - mowi Bartosz Gostkowski. - Mam wrazenie, ze rozni
autorzy uzywajg terminu branding story w réznych, nie catkiem
rownoznacznych kontekstach. Dla mnie oznacza niezwykle
ciekawg tendencje do wykorzystywania charakterystycznych

dla mitu narzedzi narracyjnych do konstruowania marek.

Bo tez tyle jest rodzajéw brandinguy, ile obietnic, ktore

chcemy ztozy¢, a sztywne podziaty — jak zauwaza Jacek
Redzko bywajg nieco sztuczne, choc: - Wydzielenie trzech
podstawowych ma jednak sens: branding produktu (,mnie
wybierz, mniel”), branding korporacyjny (,moze i jeste$Smy
korpo, ale popatrz jakie fajne i ludzkie”) i coraz modniejszy
ostatnio employer branding (,nawet sam nie wiesz jak bardzo
chcesz u nas pracowac”) - mowi ekspert. - Idgc oczywiscie dalej
mozemy wymienic jeszcze branding osobisty, artystyczny,
geograficzny, kulturalny i tak dalej, w zasadzie bez korica.
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Marka to bowiem co$ wiecej niz produkt, cztowiek, firma czy
wydarzenie — to pewna idea na ich temat i od skutecznej
strategii brandingowej zalezy, czy zostanie odpowiednio
wyartykutowana. A i to nie jest dane raz na zawsze.

Marki zyjg i... zwyczajnie sie starzejg, czemu firmy starajg sie na
rozne sposoby zapobiec. Rebranding PZU, Poczty Polskiej, czy
Wirtualnej Polski pokazuje jednak, ze to proces dalece bardziej
skomplikowany, niz porzucenie szeryfowej czcionki w logotypie.

- Zakorzenione ,incepcje” zmienia sie niefatwo. Mozna to robic¢
nowatorstwem, czy to na poziomie produktow, komunikacji czy
faktycznych nowinek technicznych - méwi Tomasz Banasik,
ktdry nie pozostawia ztudzen, co do trwatosci nawet tych
najwiekszych idei. — Steve Jobs przez lata prowadzit Apple

tak, aby ta marka byta,czyms wiecej” | znakomicie mu sie to
udawato. Apple dtugo i skutecznie udawat produkt dla oséb
wybranych, choc¢ sprzedawat hurtowe ilosci wszystkiego, co
miat na stanie. Obecnie idea ta zaczyna sie jednak rozmywac

i cos mi mowi, ze za kilka lat, jesli dalej tak pdjdzie, Apple stanie
sie po prostu kolejng marka,dla kazdego’, tak jak McDonald’s.
Bedzie wszechobecny, ale nie bedzie juz,seksowny”.
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JAK ZAPROJEKTOWAC NOWA
MARKE | OPAKOWANIA OD
PODSTAW?

Witold Libera

strategy director, Opus B
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Zatozmy idealng sytuacje —
tworzymy catkowicie nowy
produkt i mamy petng swobode
dziatania. Tylko od nas zalezy,

jaka marke jemu nadamy oraz co
konsument zobaczy ostatecznie
na potce. Od czego zaczac? Na co
koniecznie zwrdéci¢ uwage? Czego
sie wystrzegac? Kilka doswiadczen
z praktyki.
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Ciekawym przyktadem takiej sytuacji jest
projekt marki Live Long autorstwa agencji
Opus B. Punktem wyjscia do jej stworzenia
byto znalezienie obiecujagcego pomystu na
produkt. Ekologiczne i naturalne produkty
Cieszg sie nieustajgco rosnacy popularnoscia
wsrod konsumentow. tatwiej jest nimi tez
zainteresowac kupujacych i zacheci¢ do
wyprobowania. Z drugiej strony wymagania
wobec takich marek sg znacznie wyzsze

— zarowno do samego produktu, jak

i jego opakowania. Konsumenci maja
wyrobione wyobrazenia jak powinny

one wygladac. Sa tez szczegdlnie

wyczuleni na ich przesadne obietnice.

Kolejne zagadnienie to,szerokos¢” marki.
Cel projektu byt ambitny — zadaniem byto
stworzenie marki wielu produktow. Na
tym etapie kluczowe jest zdefiniowanie
obietnicy marki w sposdb jednoznaczny

i plastyczny. Stanowi ona bowiem
fundament do wszystkich dalszych
dziatan. Zatem jezeli tutaj popetnimy
btad, to z efektami bedziemy musieli sie
zmagac na kazdym kolejnym etapie prac.
Unikanie wielowatkowych korzysci na
poziomie strategii marki jest,oczywistg
oczywistoscig”i nie wymaga dalszego
wyjasniania. Natomiast warto tez pamietac,
aby obietnica marki postugiwata sie



obrazowym jezykiem. Znaczaco utatwia to tworzenie nazwy tez wode z gtebi lodowcdw. To w nich przez wiecznosc byty
marki, logo, a szczegdlnie samych projektéw opakowan. zamkniete wartos$ciowe mikroelementy i mineraty, a marka
Plastyczne okreslenia o wiele tatwiej przetozy¢ na jezyk graficzny otwiera ten skarbiec dla konsumentow. tatwo sobie wyobrazi¢
— tworzg bardziej wyraziste symbole i kody komunikacyjne. dalsze naturalne produkty, ktére wpisujg sie w takg obietnice.

Obietnica opisywanej tutaj marki to,,naturalne zrodto
dtugowiecznosci”. Skad taka korzy$c¢? Produkty marki czerpia
to, co najlepsze z prastarych zrodet natury — sok z drzew, czy

Nazwa marki — Live Long — wiasciwie oddaje jej obietnice.

Korzys$c jest od razu czytelna dla konsumentow. Aliteracja

i struktura fonetyczna zapewniajg dobry rytm przy wymowie. A co
najwazniejsze jest krotka — a to ma dwie wazne konsekwencje.

Po pierwsze utatwia zapamietanie, co jest niezbedne, aby
doswiadczenie konsumentow z markga nie skoriczyto sie

tylko na pierwszej prébie produktu. Zwarta nazwa marki ma

tez aspekt czysto projektowy. O wiele fatwiej stworzyc z niej
dobre logo, a doktadniej moéwiac wyrazisty logotyp. Krotkie
nazwy dajg znacznie wiekszg elastycznosc¢ przy aranzacji ich
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logotypow — mozemy wowczas zastosowac rézne sposoby sugestywny sposob. Sa one w catosci pokryte teksturami zrodet
uktadu i zapisu. Mamy tez wieksze spektrum mozliwosci do produktu — kory, czy tez lodu. Dlugowiecznosc zilustrowana
uzycia charakterystycznych czcionek. Dtugie nazwy znaczaco jest poprzez naturalne wzory uptywu czasu - charakterystyczne
ograniczajq takie zabiegi graficzne, bowiem caty wysitek stoje czasu oraz warstwy lodowca. Dzieki temu opakowanie
zazwyczaj idzie w zapewnienie czytelnosci nazwy marki. nie tylko komunikuje sam produkt (sok z drzewa, woda

z lodowca), ale jest takze nosnikiem ,opowiesci marki”. Co
wazne przez taki zabieg takze naturalnos¢ i ekologiczne
charakter produktu sg czytelne dla konsumentow. Logo marki
uzupetnia catos¢. Umieszczone jest w sposéb mato inwazyjny,
tak zeby nie odstawac i konkurowac o uwage odbioréw.

Projekty opakowan Live Long znaczaco odbiegajg od innych
marek produktow naturalnych i ekologicznych. Jest to
niewatpliwie wskazane w przypadku produktow, ktére sg
innowacyjne i tworzg nowe kategorie produktowe. Muszg

Proces projektowania to takze umiejetnos¢ rezygnadji. Czesto z rzeczy,
ktdre wydajq sie wazne lub wartosciowe. Trzeba je poswiecic¢ dla
czytelnosci i wyrazistosci efektu koricowego.

Pawet Frej

Obietnica marki,naturalne zrodto dlugowiecznosci” zostata il elestgi elisctor Ojpus B

przeniesione na opakowania w prosty, ale przez to bardzo
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sie odréznic¢ od swojej konkurencji, szczegdlnie jezeli maja
mozliwosc¢ sasiadowac z nig w punkcie sprzedazy. Natomiast
inne podejscie jest wskazane przy bardziej konwencjonalnych
produktach. Tutaj wyrazisto$¢ marki nalezy wywazy¢ z fatwosciag
identyfikacji rodzaju produktu przez konsumentow. Dotyczy

to zwtaszcza marek, ktdre nie sg synonimami kategorii lub
liderami sprzedazy. Podczas zakupdw konsumenci kierujg sie
dobrze im znanymi kodami komunikacji - na ich podstawie
dokonuja pierwszego przesiewu ofert. Ich uwzglednienie zaweza
nieraz ramy projektowania i kreatywnosci, lecz jest niezbedne,
aby by¢ zauwazonym i rozwazonym przez kupujacych.
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Wartos$¢ projektu brand design warto oceniac nie tylko na
podstawie pojedynczego opakowania, ale takze jak wyglada
W grupie”w punkcie sprzedazy. Czy tworzg spojng catosc¢

i rzucajg sie w oczy konsumentom? Wiele marek uzyskuje
taki efekt poprzez zastosowania jednolitego koloru marki.
Przyktadem moze by¢ czerwien najbardziej znanej marki coli,
czy tez fiolet czotowego producenta czekolad. W przypadku
Live Long efekt ten uzyskany jest przez jednolity wzor
opakowan. Ich wielo$¢ znaczaco wzmacnia efekt wizualny

i site oddziatywania marki w punkcie sprzedazy.

Projekt Live Long jest dobrym przyktadem jak prosta obietnica
marki przektada sie na wymowne i wyraziste projekty opakowan.
Rowniez z pozoru prosta koncepcja graficzna okazuje sie miec
duzg moc komunikacyjna. Demonstruje potencjat opakowan

do przedstawienia korzysci marek lub wrecz ich ,brand stories”.
Whiosek jest prosty... i dotyczy prostoty. Na poziomie strategii
marki jak i koncepcji kreatywnej jest ona wielkg zaleta.

= )

reddot award 2016
winner

pentawards

CONCEPT 2016
BERONZE AWARD

Projekt nagrodzony w konkursach RedDot Award 2016 i Pentawards 2016
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Kto nie idzie naprzdd, ten sie

cofa. Bezruch nie stuzy przeciez
rozwojowi. Czy te same zasady
rzadza w dziedzinie wizualnego
oblicza firmy, jej znakow
rozpoznawczych? Stowem - czy
warto zmieniac identyfikacje
wizualng majacej sie dobrze marki?
Jesli wszystko gra, po co rewolucja?
Rewolucja moze jednak nie, ale

0 ewolucji zawsze warto pomyslec.
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Kapitatu w postaci logo i logotypu nie
wolno zaprzepasci¢. Na totalny przewrot
w postaci odejscia od dotychczasowego
znaku graficznego, barw i innych
znakow rozpoznawczych moga sobie
pozwoli¢ - paradoksalnie - nie tylko ci,
ktérzy nie majg nic do stracenia, bo nie
dysponujg utrwalonym w swiadomosci
konsumentéw identyfikatorem, ale
rowniez firmy, ktérych pozycji nie podwazy
detal zwigzany z,przemalowaniem”loga
- usunieciem nazwy, uproszczeniem
symboli, grg kolorem.

Przyktadow dotyczacych tych pierwszych,
zawsze gotowych do poszukiwania
szczescia po odrodzeniu sie w innej postaci,
nie ma sensu przytaczac - w zasadzie

petno ich wokot. Egzemplifikacjg zmian
gigantoéw natomiast zajmujg sie juz
akademickie podreczniki. Starbucks, Shell,
Pepsi, Apple, Microsoft - te koncerny nie
wahaty sie nawet przez moment. Tak
mocno siedza w naszych gtowach, ze
zmiana dziafa jak staranniejszy makijaz

na twarzy dobrze znanej kolezanki.

Kto i po co zatem musi, moze, powinien
zmieniac identyfikacje wizualna?
Sytuacje bywajg przerozne.

Ucieczka do przodu czy
jazda na czele peletonu

Zmiana marki bywa konieczna po
spektakularnej wpadce. Najlepiej szybko



posprzatac, zatrzec zte wrazenie i wymazac z ludzkich gtéow
wspomnienie o sobie w gorszej wersji. Mozna kompletnie

zatrze¢ $lady lub tez ryzykownie wykorzystac upadek po to, by
wzbudzi¢ refleksje i wspotczucie, wystac komunikat,tak, wiemy,
popetnilismy btad, zmienimy sie, teraz bedziemy starac sie bardziej”

Ale czasem nie tyle trzeba, co mozna i warto sie zmienic.
Odswiezy¢, zaciekawi¢, pokazac nowa twarz, nowe umiejetnosci,
zadziwic i zaskoczy¢. W marketingowym wyscigu kazdy

chwyt jest dobry, a ruch i nieustanna aktywnosc to atut.

Niektore marki - jak na przyktad Eurosport - z wielkg dezynwolturag
regularnie zmieniajg swoje identyfikacje. Dobra identyfikacja
wyraznie komunikuje grupie docelowej niepowtarzalng osobowosc
marki, opowiada o jej wartosciach i kredli ostre granice miedzy ta
markg, a markami konkurencji. A te granice stale sie zmieniaja.

- Firma lub marka to zywe organizmy, ktore stale ewoluujg, rosng,
wchodzg na nowe rynki, rozbudowujg asortyment lub rozszerzaja
wachlarz ustug. Podobnie jest z ich otoczeniem, ktore réwniez
ulega nieustannym zmianom - firmy konkurencyjne wzrastaja,
zmieniajg sie, upadaja. Réwniez potrzeby klientéw ulegajg
zmianom, albo wrecz rodzg sie zupetnie nowe potrzeby - zauwaza
Szymon Kubisa, art director agencji bandingowej NIPO.PL.

- Strona wizualna marki od lat byta wazna, ale staje sie jeszcze
wazniejsze w dobie pokolenia Y, startupow, internetow
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- uzupetnia Robert Sosnowski, dyrektor zarzadzajacy

Biura Podrézy Reklamy. - Styl graficzny postrzega sie dzis
jeszcze bardziej Swiadomie, co wiecej - mowi sie o nim,
komentuje. Dzisiejszy konsument jest bardzo wymagajacy,
w szczegolnosci ma wymagania wizualne. Postawitbym teze,
ze tatwiej dzi$ sprzedac zte, niepotrzebne produkty tadnie
obrandowane, niz dobre produkty z fatalnym brandingiem.

- Stracone szanse/leady, utrata zaufania, brak spéjnosci czy

mate wyrdznienie, to czeste objawy problemow z wizerunkiem.
Stabos¢ konkurencji, nowe kanaty sprzedazy czy nowe produkty,
to okazje majace potencjat warty wykorzystania. Utrzymywanie
status quo niesie ze sobg ryzyko, dlatego wiasnie te czynniki sg
najczestszym impulsem do zmiany - uwaza Tomasz Maciag,
managing partner & strategy director w Fuse Collective.

| dodaje, ze zmiane wizerunku nalezy poprzedzi¢ bardzo
skrupulatng analizg przewidywanych kosztéw i zyskéw, ocena
na kogo wptynie zmiana i czy przyniesie pozytywne efekty.

- Decyzja o zmianie identyfikacji wizualnej, co w Polsce zwane
jest rebrandingiem, moze mie¢ wiele przyczyn, nie zawsze
racjonalnych. Powodem moze by¢ przejecie, sprzedaz marki
innemu podmiotowi, ktéry chce swojg marke, produkt, ustuge
,2upodobnic¢”do swoich, jak przypadku PKO SA, gdzie zubra
zastgpiono logotypem ze stajni Uni Credito - wylicza Filip
Iwanski, CEO agencji IMAGINE. - Czasem w gre wchodzi zmiana
strategii firmy, czasem jest to robione na site. Zmiana logo czesto
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nie pocigga za sobg zmiany produktow, ustug, podejscia do Pieniqdze to nie wszystko

klienta. Logo moze sie zestarzec’, nie przystawac juz do nowych

czasow, wtedy poddaje sie je face-liftingowi, jak logo Apple, Czasem naktady na zmiany, cho¢ sg niemate, s absolutng

ktére na przestrzeni ostatnich 30 lat zmieniato sie kilka razy. koniecznoscia. - Gdy zmianom ulega organizacja lub jej
otoczenie, nalezy do tych zmian dostosowac tez komunikat

- Jestesmy Swiadkami intensyfikadji fuzji i akwizycji, agregadji marki, ktérego, wizualnym fundamentem jest identyfikacja

czy powstawania nowych produktow. Obserwujemy ewolucje wizualna. Wszystkie liczace sie marki musza nadazac

dostepnych sciezek komunikacji oraz potrzebe zaspokojenia za stale rozwijajacym sie $wiatem - podkresla Szymon

nowych potrzeb i wymagan rynku, a co za tym idzie, nowych Kubisa, art director agencji bandingowej NIPO.PL.

mozliwosci kontaktu konsumenta z markg - generalizuje

problem zmian Marcin Skucz, head of design studio in Na to nie mozna zatowac $rodkéw. Aurelia Szokal-Egierd,

CE, experience strategy & design z Deloitte Digital CE. managing director w agencji Brand Support wskazuje okolicznosci,

Wiemy, jak pokazac to,
co Twoja marka ma
do powiedzenia.

Zarzgdzasz marka?

Jeste$ dyrektorem kreatywnym?
Potrzebujesz Swiezego spojrzenia?
Nowej optyki?

SPRAWDZ NAS
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gdy wydatki takie byty sprawg kluczowa: - Wystarczy spojrzec

na rebranding PZU czy PKO PB. Gdyby PKO PB nie dokonato
catosciowej zmiany wizerunku, firma wpadfaby w ogromne
tarapaty, majac w tamtym czasie wsrdd klientdw gtownie
emerytow lub leniwcow, ktdrzy mieli tam konto jako pozostatosc
z czasow studenckich. Dzieki zmianie mogta wykorzystac szanse
na rozszerzenie grupy docelowej i przetrwac na bardzo zreszta
konkurencyjnym rynku. Ale nadal przydatoby sie jeszcze troche
unowoczesniert w produktach. Z lekkim zdziwieniem obserwuje
w 2016 roku karte-zdrapke do autoryzacji przelewow. Dobrym
przyktadem jest réwniez konsolidacja mBanku z 3 réznych brandéw
w jeden. Rebranding powinien przynie$¢ korzysci praktycznie
zawsze, o ile jest dobrze przeprowadzony i jesli dotyka wielu sfer
zwigzanych z marka, nie tylko tadnego logo.

- Kazda taka zmiana kosztuje, czasem sg to duze pienigdze, ale jesli
sq dobrze zainwestowane, wrdcg. Oczywiscie wszystko tez zalezy
od zasiegu, bo jesli on jest duzy, to przyniesie efekt, tylko bedzie on
bardziej wynikat ze skali dziatan, a niekoniecznie z ich celowosci.
Istnieje duze ryzyko, ze gdy te dziatania sie skonczg, to wszystko
wroci do normy, czyli znéw bedzie jak byto - zastanawia sie Filip
Iwanski z IMAGINE. - | co wtedy? Nastepna zmiana identyfikacji?

Michat tojewski, design director White Cat Studio uwaza,
ze korzysci z rebrandingu sg zdecydowanie wymierne. -
Czesto dla firm zmiana znaku to by¢ albo nie by¢ na rynku.
Jesli firma nie podejmie w odpowiednim momencie krokéw
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w zakresie swojej tozsamosci, moze zaczac traci¢ udziaty
w rynku, gdyz klienci zaczng przechodzi¢ do innych firm.

Dodaje jednak, ze rebranding to nie tylko zmiana znaku: - Proces
rebrandingu powinien by¢ spojny ze zmianami wewnatrz
firmy, a takze z wszelkimi dziataniami promocyjnymi.

Wszystko zalezy od specyfiki marki. W niektérych sytuacjach
znak ma mniejsze znaczenie, na przyktad w przypadku bardzo
niszowych, specjalistycznych marek na rynku B2B. Inaczej

w przypadku marki masowej, ktéra dociera do ogromnej
grupy docelowej. Wtedy rebranding ma wptyw na to, jakie
decyzje podejmuje klient. Kiedys PKO Bank Polski nie byt
bankiem, ktory trafiat do mtodych ludzi. Zmiana wizerunku
oraz dziatania marketingowe przyniosty wymierne efekty.

Ruchem konika szachowego

Jak poruszac sie sie w tym srodowisku, ktére w niczym nie
przypomina czarno-biatej szachownicy, bowiem graczom narzuca
znacznie bardzie komplikowane reguty gry, z catym wachlarzem
odcieni szarosci? Tak jak w grze, trzeba zna¢ cho¢by podstawowe
zasadly.

Znajomosc strategii pozwoli poprzedzic¢ dziatania zwigzane ze zmiang

konkretnym rozeznaniem, czy zmiana nam sie optaci i w ogdle
warto sie za nig zabierac. Jak zabrac¢ sie za taki rekonesans?



- Dziafania zwigzane ze zmiang nalezy potwierdzi¢ badaniami,
czy obecna identyfikacja jest skuteczna i czy w nalezyty
sposob komunikuje wartosci firmy. Firma musi sobie
odpowiedziec¢ na pytania, jak wygladaja ich wyniki finansowe,
jak wyglada ich marka na tle konkurencji. Wowczas mozemy
zobaczy¢, czy rebranding przyniesie wymierne efekty.
Musimy pamietac, ze zmiana wizerunku nie musi przekfadac
sie w krétkim czasie na wyniki finansowe - podpowiada
Michat tojewski, design director White Cat Studio.

Robert Sosnowski, dyrektor zarzadzajacy w Biurze Podrozy
Reklamy uwaza, ze najlepiej do tego celu wykorzystac focusy
lub w odpowiednio wiekszej skali marki - badania.

- Duze znaczenie ma tez zdrowy rozsadek, wiedza oséb kierujgcych
markg w obszarze marketingu, oraz opinia wyspecjalizowanych
firm konsultingowych - dodaje. - Marki powinny, wrecz muszg sie

zmieniad, ale niekoniecznie muszg traci¢ wowczas swojg tozsamosé.

- Mam taki ulubiony dialog miedzy dyrektorem HR i finansowym:
,Heniu, martwie sie, ze my wyszkolimy tych ludzi, a oni od nas
odejda” ,Roman, a ja sie martwie, ze my ich nie wyszkolimy,

a oni u nas zostang". | tak samo jest z rebrandingiem - barwnie
porownuje Aurelia Szokal-Egierd z Brand Support. - Dobry
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menadzer wie, kiedy zmiana jest potrzebna. | wie to na dtugo przed
jej wdrozeniem. Trzyma reke na pulsie, obserwuje i analizuje rynek,
zachowania swoich konsumentéw, dziatania konkurencji. Rzadko
zdarza sie taki strzat w Srodek tarczy, jaki przydarzyt sie marce Nike
- logo, ktére powstato w 17,5 godziny i kosztowato 35 dolarow. Do
dzi$ przeszto raptem 3 subtelne zmiany, a sam Swoosh jest, poki
co, niesmiertelny. Jednak nie wiadomo, co sie wydarzy w ciggu
najblizszych 10-20 lat, jak na rynek pracy wejdzie kolejne - coraz
mniej lojalne - pokolenie, pojawig sie tez zapewne inne marki. Moze
sie okazac, ze nawet tak ostra tyzwa bedzie wymagata ponownego
naostrzenia, nie tylko graficznego, ale tez biznesowego.

Bo sama zmiana identyfikacji wizualnej to tylko wierzchotek

gory lodowej. Jak méwi Filip lwaniski z IMAGINE: - Korzysci
mozna poznac po fakcie, wiec trzeba sie dobrze przygotowac

do zmiany i dobrze jg przedstawic klientom. Wszak to oni na
koncu bedga to oceniac. Oczywiscie przeprowadzane sg badania
konsumenckie, jednak najwazniejsze jest to, czy stupkiida w gore.

Rzeczywiscie realnym dowodem na skutecznos¢ zmian
bedg finansowe wskazniki, ktére da sie zweryfikowac

w dtuzszym dystansie. Moze sie wowczas okazac, ze - wobec
niepowodzenia - to nie koniec tego procesu. Porazka bywa
przeciez czynnikiem do kolejnego startu w tym wyscigu.



REBRANDING, CZYLI
MARKA OD NOWA

Beata Ratuszniak
redaktor Interaktywnie.com

redakcja@interaktywnie.com



Gdy obecna strategia przestaje
wystarczac, firma i jej produkty lub
ustugi muszg stac sie atrakcyjne
dla nowej grupy oséb. Wazne
jednak, by dotychczasowi klienci
jak najmniej odczuli problemy
zwigzane ze zmianami oraz byli
dobrze poinformowani.
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"Rebrandig to szansa jedyna na wiele
lat, a moze na zawsze, by zbudowac
trwate miejsce dla nowej marki

i firmy na mapie gospodarczej kraju
oraz emocjonalnej klientéw” - czytamy
na stronie akademii PRoto.pl.

Wsréd polskich marek nietrudno znalez¢
przykfady rebrandingoéw, zarébwno

tych, ktére od poczatku szty dobrze,

jak i tych, ktére niekoniecznie spotkaty

sie z pozytywnym odbiorem. Przyktad
platformy telewizyjnej nc+, ktéra powstata
po potgczeniu telewizji N oraz Canal+
pokazuje, ze komunikacje z klientem
trzeba zaplanowac bardzo doktadnie.
Przypomnijmy: po potgczeniu obu
platform, firma wyszta do klientéw z nowa

ofertg, ktéra w wielu przypadkach byta
mniej korzystna, niz dotychczasowe
umowy abonenckie. Klientom wyfgczano
kanaty, a alternatywa byto domdéwienie
wyzszego pakietu. Kryzys rozpoczat sie,
gdy na profilach nc+ w social mediach
pojawity sie pierwsze gtosy krytyki,
wytykajace podwyzki cen wynikajace

7 pofgczenia obu platform. Pierwsze
reakcje firmy brzmiaty dos¢ ogolnie:
wyrazaty zal, ze nowa oferta nie spotkata
sie z zainteresowaniem. Konflikt z klientami,
dodatkowo nagtosniony przez media,
doprowadzit do stworzenia osobnej strony
www z mozliwoscig wyjasnienia wszystkich
watpliwosci dotyczacych nowej oferty.
Zaplanowane zostaty dodatkowe dziatania
komunikacyjne, ktére ztagodzity kryzys.
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’n.e&.’n? Agencja reklamowa, ktora od ponad 9 lat dostarcza ustug
w zakresie szeroko pojetej promocji. m BRAND
N . o APP VOICE
Celem dziatania Spotki jest skuteczne budowanie wizerunku Marek.
W Tworzone przez firme koncepcje sa wynikiem kreatywnego podejscia

do brandingu, popartego przemyslana strategia.


http://mamf.pl/

Bardziej bezbolesnie przebiegt rebranding marki Biedronka.
Dyskont kojarzyt sie gtéwnie z tanimi, niekoniecznie dobrej
jakosci towarami, a chodzenie na zakupy do Biedronki byto
swego czasu synonimem “obciachu”. Ucigzliwy byt réwniez

brak mozliwosci ptacenia karta. Od pewnego czasu jednak jest
zupetnie inaczej. Biedronka zmodyfikowata swojg szate wizualng,
zadbata o porzadniejszy wystroj sklepdw oraz, co najwazniejsze,
zdecydowata sie znacznie polepszy¢ jakos¢ swoich produktéw
oraz wprowadzi¢ do oferty nowe pozycje. Mozna juz ptacic karta,
zapowiadane s3 tez kolejne udogodnienia technologiczne. To
droga do zerwania z wizerunkiem taniego dyskontu na rzecz
sklepu przyjaznego cenowo, dostepnego oraz Nowoczesnego.

Zatem dobry rebranding to nie kwestia miesigca, czy dwoch,
tylko wytezonej pracy catego zespotu, ktéry doktadnie zaplanuje
strategie marki, roztozy jg odpowiednio w czasie oraz rozwazy
wszystkie mozliwe scenariusze komunikacyjne. To rowniez
praca nad logo oraz szatg graficzng, ktéra musi by¢ spojna.

Decyzja o rebrandingu nie moze by¢ pochopna,

bo caty proces zmiany marki to czesto koszty idace
w setki tysiecy ztotych. ZapytaliSmy zatem naszych
ekspertéw, kiedy widac, ze najwyzszy czas na zmiane.

- Najczestszym sygnatem do zmiany identyfikacji jest brak

skutecznos$ci obecnego systemu. Powody tego moga by¢ rézne.
Najczesciej jest to spowodowane zmiang obecnie panujgcych
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trendow i standardéw oraz otoczenia konkurencyjnego - mowi
Michat tojewski, design director w White Cat Studio. - Czesto
takie zmiany s3 wymuszane przez ewolucje kategorii. Dobrym
przyktadem jest rebranding Netii, ktorej zmienilismy stary,
korporacyjny znak na nowoczesny, zyjacy system identyfikacji
wizualnej. Decyzja o rebrandingu moze by¢ takze wymuszona
poprzez wewnetrzne zmiany dotyczace komunikacji strategii firmy.

Jak sprawdzi¢, czy zmiana nam sie opfaci
i w ogdle warto sie za nig zabiera¢?

- W codziennej pracy towarzysze firmom w przeprowadzaniu tego
typu zmian. Gdyby sie to nie opfacato, to prawdopodobnie nurt
,No logo” bytby dominujacym, tymczasem jak widzimy jest zupetnie

Podgqzanie za trendami ma sens, jednak nalezy robic to rozwaznie. Trendy wynikajq z réznych
przyczyn np.: zmian technologicznych, checi Zycia w zgodzie z naturq, czy zmiany percepdji
danej kategorii i takich zmian nie mozna lekcewazyc. Jednak sq takze chwilowe mody, ktére
szybko sie zdeaktualizujq, bo szybko przeming. Tak wiec nalezy rozréznic przejsciowe mody,
od dtugofalowych, istotnych trendéw. Tym bardziej jesli chodzi o identyfikacje wizualng. Jest
to zmiana kosztowna i czasochfonna i przeprowadza sie jq raz na kilka lub kilkanascie lat.

Michat tojewski

design director, White Cat Studio
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inaczej. Marki stawiajg na madry i dobry design. Czyli prowadzacy
do realnych zmian na lepsze - wyjasnia Justyna Buczek, brand
consultant w Politariski Brand Design. - Oczywiscie, nie kazda
zmiana jest dobra, zdarzajg sie wpadki — marki wracajg do znakow
sprzed liftingu lub po raz kolejny korzystajg z pomocy agencji, tym
razem decydujac sie na wspotprace ze specjalistg w swojej branzy.
Najczesciej przytaczanym przykfadem nieudanej zmiany jest
rebranding marki GAP, gdy po liftingu znaku fani brandu po prostu
przestali robi¢ zakupy w sklepach owej sieci. W PBD wychodzimy

z zatozenia, ze marka po zmianie musi odnotowac wzrost.

Jak zapewnia Justyna Buczek, na facelift lub proces brandingowy
decyduja sie polskie marki konsumenckie, ktore dostrzegty,
ze ich grupa docelowa przestaje by¢ nimi zainteresowana.

Jesli chodzi o powady zmiany identyfikacji wizualnej, to firmy decydujq sie na zmiane
wizerunku najczesciej z trzech powodow. Ich marki znajdujq sie w dynamicznym rozwoju,
przeczuwajq nadejscie lub witasnie doswiadczajq kryzysu, lub po prostu planujg wprowadzic¢
na rynek nowqg marke jako poktosie istniejgcej i funkcjonujqcej obecnie.

Marka w rozwoju to firma, ktdrej wizerunek nie nadqza za rozwojem przedsiebiorstwa.
Zarzqd orientuje sie, Zze za pomocq systemu identyfikacji wizualnej moze pokazac sie jako
godne zaufania przedsiebiorstwo. Tymczasem obecny wizerunek nie pasuje juz do realiéw
w jakich dziata firma, lub przestat reprezentowac standardy, do ktorych firma dochodzi.

Justyna Buczek
konsultant ds. identyfikacji wizualnej i rebrandingu,
zwigzana z agencjg PBD
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- Czasami planujg wejscie na nowe rynki. | widzg, ze porzadek
w architekturze marek jest podstawg gdy konkuruje sie

z najwiekszymi. Nie jest fatwo dogoni¢ zachodnich liderow,

ale gdy sie udaje na poziomie wizerunku graficznego, wszyscy
nagle zaczynaja danej firmie ufac - mowi. - W ostatnich latach
przeprowadzilismy dwa rebrandingi, ktorych gtownym celem
byto podkreslenie tozsamosci i sity spotki oraz wyrdznienie sie
w grupach kapitatowych, w jakich funkcjonujg firmy. | powiem
szczerze, ze takie przypadki lubie najbardziej. Nasza praca
owocuje natychmiastowym efektem, a klient od razu widzi, ze
zmiana po prostu sie optacita. Przyktadem nowej marki wyrostej
na kanwie organizacji jest marka Rainbow, ktérej gestor Rainbow
Tours poszukiwat pomystu na odmtodzenie i uspojnienie
komunikacji wizualnej. Inwestycja w nowa identyfikacje optaci

Stworzenie logo to jedna z najtrudniejszych dziedzin w projektowaniu graficznym. Caly czas
balansujemy na syntetyzowaniu, mamy swiadomos¢ kazdej kreski, kazdej grubosci, kazdego
elementu dopasowania logo do zatozen. Praca ta wymaga olbrzymiej wiedzy i wyczucia.
Taki proces tworzenia logo moze trwac miesigcami i jest dos¢ skomplikowany, bo opiera

sie na poréwnywaniu, budowaniu percepgji, czytelnosci znaku, testowania go w réznych
konfiguracjach. Dopiero po przejsciu tych wszystkich etapow przychodzi moment, w ktérym
cata ta praca sprowadzona zostaje do ostatecznego efektu. Brak Swiadomosci jak ten proces
wyglqgda powoduje czesto niesprawiedliwe oceny dotyczqce przeszacowania wynagrodzenia
za takq prace.

Pawet Frej
brand design director, Opus B



sie w kazdym z trzech przypadkow, jesli tylko sam proces
zostanie przeprowadzony madrze i dobrze, na korzys¢ marki.

Skupmy sie na logo, czyli historia
firmy w jednym znaku

Raz na jaki$ czas w Polsce toczy sie dyskusja o kosztach
stworzenia nowego logo. Mozna to zauwazyc zwykle

przy zmianach w instytucjach publicznych, czy regionach.
Zadajemy sobie wtedy pytania: dlaczego logo tyle kosztuje?

- Praca nad znakiem, identyfikacja to skomplikowany proces, ktéry
czesto moze trwac od kilku do kilkunastu miesiecy. Klient widzi
finalnie kilka propozycji znakéw, ale ich powstanie poprzedza

Jednym z pierwszych krokow, jakie nalezy podjq¢ w procesie projektowania nowego
logotypu/identyfikacji wizualnej, jest zebranie jak najdoktadniejszych informacji o marce,
konkurencdji, strategii rozwoju firmy itp. Im powazniej potraktujemy ten etap, tym lepsze
rezultaty uzyskamy; z prostego powodu — bedziemy lepiej wiedzieli, jaki cel chcemy osiggngc.

Szymon Kubisa
art director, agencja brandingowa NIPO.PL
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nawet do kilkudziesieciu wersji koncepgji kreatywnych - wyjasnia
Michat tojewski. - Prace nad kazdym systemem powinna
poprzedzac bardzo wnikliwa analiza zaréwno marki, jej historii,
wartosci, analizy otoczenia konkurencyjnego, ale i catej branzy

w Polsce i na swiecie. Na tej podstawie wyciggane sg wnioski.
Miedzy innymi okresla sie panujace trendy, stosowang kolorystyke,
czy typografie. Na kolejnym etapie powstajg wstepne koncepcje

Kazdy element identyfikacji wizualnej marki mozna zbadac i oceni¢ pod kqtem 4
podstawowych czynnikéw: zgodnosci, wyréznienia, elastycznosci i glebi. Skuteczne
i efektywne rozwiqzania wizualne punktujq wysoko we wszystkich wymienionych aspektach.

-Zgodnos¢. Podstawq kazdego dobrego rozwiqzania wizualnego jest zgodnos¢ z podtozem
strategicznym marki. Szczegdlnie w zakresie grupy docelowej, osobowosci marki,
pozycjonowania oraz kontekstu biznesowego. Znajqc cele komunikacji oraz najwazniejsze
cechy/atrybuty marki, moZzemy pod ich kqtem ocenic dostepne propozycje. Aby unikngé
personalnych preferencji warto jest zaangazowac w caly proces przedstawicieli grupy
docelowej.

- Wyréznienie. Juz proste zestawienie naszego logo z konkurencjq pokazuje czy zastosowane
rozwiqzania zapewniajq odpowiedni poziom wyréznienia.

- Elastycznos¢ i gfebia. Logo jako jeden z podstawowych elementéw identyfikacji musi
dobrze funkcjonowac w réznych kontekstach. Wystepujgc w réznych kanatach, mediach,

a nawet na réznych rynkach powinno zapewnic odpowiedni poziom elastycznosci oraz gtebi,
dopasowujqc sie do réznego tonu oraz formy komunikacji.

Tomasz Maciag
managing partner & strategy director, Fuse Collective



kreatywne, z ktorych finalna wersja jest dopracowywana
i rozwijana. Bardzo waznym etapem, ktory jest pomijany,
jest nadzor nad wdrozeniem, gdyz samo zaprojektowanie
systemu bez dobrej implementacji nie jest wystarczajace.
Dobry system to taki, ktory skutecznie zostaje wdrozony.

Jak zatem powinien wygladac¢ proces tworzenia
logo i oceny, czy znak jest dobry? Po czym poznac,
ze logo jest dobre i pasuje do firmy?

- Kryterium estetyczne nie jest decydujace przy ocenie
jakoscilogo, a trafienie w gusta wszystkich bez wyjatku jest
po prostu niemozliwe. Dlatego tak wazne jest patrzenie na
projekt przez pryzmat grupy docelowej - ttumaczy Szymon
Kubisa, art director agencji bandingowej NIPO.PL. - W efekcie,
aby wiasciwie ocenic¢ logotyp, nalezy odpowiedzie¢ sobie na
pytania: Czy logo jest proste, ale na tyle oryginalne, ze zapada
w pamiec? Czy przemawia do grupy docelowej? Czy jest
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funkcjonalne, to znaczy czy bedzie dobrze spetnia¢ swojg role na
roznych nosnikach marketingowych, np. gdy bedzie wystepowato
jako niewielki znak, ale tez, gdy bedzie wystepowato jako element
graficzny, ktory zajmie wiekszg czes¢ powierzchni nosnika.

- Oceniajac logo, ktore moze czasami wydawac sie oczywiste,
czy nawet banalne, trzeba miec¢ swiadomosg, ze jest to efekt
eliminacji zbednych elementéw, maksymalnego upraszczania
idei i stworzenia esencji z tych cech, ktore wyrdzniajg marke -
mowi Pawet Frej, brand design director w agencji Opus B.

Jak dodaje Michat tojewski, przy wyborze identyfikacji wizualnej
nie jest dobrze bazowac na badaniach fokusowych, gdyz opinie
na nich wyrazane nie sg opiniami ekspertow. Wybor powinien
wynikac z zatozen strategicznych. - To decyzja merytoryczna, ktora
powinna zosta¢ podjeta przez osoby zarzadzajace uwzgledniajgc
rekomendacje studia brandingowego oraz strategie.
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Nie da sie ukry¢, ze przy
projektowaniu znakéw firmowych

i logotypow marek aktualnie
obowigzuje minimalizm. Czy

ten trend zagosci w komunikadji
wizualnej na dtuzej? Sg argumenty,
ktdre za tym przemawiaja,

jak chocby taki, ze proste

i nieskomplikowane logo fatwie;
skaluje sie na ekranach urzadzen
mobilnych, ktére jak wiadomo
czasem sg niewielkie. Czy jestesmy
zatem skazani na stylistyczng asceze?
Spedcjalisci z branzy interaktywnej
przekonuja, ze cho¢ to dominujacy
trend, odstepstwa zawsze beda.
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Trwatg tendencja, wywodzacg sie poniekad
z nowinek technologicznych jest wieksze
przykfadanie wagi do koniecznosci
stosowania form dopasowujacych sie
dobrze do nawet najmniejszych ekranow.

- Dlatego minimalizm ma sie nadal dobrze,
szczegolnie w odmianach line-artowych

i w szeroko rozumianym stylu,hipsterskim’,
czyli tam, gdzie pojawiajg sie elementy
vingate z recznym liternictwem. Mamy

tez fajne przyktady retro-nowoczesnego
minimalizmu, sktadajgcego hotd dawnym,
gtéwnie elektronicznym, ikonom lat

80. - mowi Jacek Redzko, szef kreadji
agencji ASAP&ASAP Communication.

Fkspert dodaje, ze widac jednak rosnacy
trend na powracanie form mocno
cieniowanych, co jest swego rodzaju
przeciwienstwem dominujgcego
ostatnimi czasy flat-designu (dobrym
przyktadem jest logo olimpiady w Rio).

- Drugim tematem, ktory wydaje sie
powraca¢ w tym roku, jest kreatywne
uzywanie przestrzeni negatywnych, jak
chocby. klasyczna juz strzatka w logo
FedEx - Jacek Redzko podaje przyktad.

- Oczywiscie studio tatuazu nadal zrobi
,barokowe’, rysowane dziesigtkami kresek
i tukdw logo, ale marka zasiegowa juz
raczej sobie na to nie pozwoli. Trudno



wyobrazi¢ sobie mocny odwrét od zwracania uwagi na aspekt
czytelnosci w matej skali na ekranach - zaznacza projektant.

Z kolei Pawet Frej, brand design director w Opus B uwaza, ze
trudno jednoznacznie okredli¢, czy w projektowaniu znakow
firmowych i brandéw do tej pory globalnie obowigzywat
minimalizm, czy tendencja do estetyzowania. - Moim zdaniem
te tendencje wywodzg sie z pewnych tradycji oraz trendéw
kulturowych. O ile na przyktad w tradycji amerykariskiej mamy
do czynienia z wyjsciem od mocno ilustracyjnego podejscia do
tworzenia logo, to podejscie europejskie zdominowane jest przez
minimalistyczny styl projektowania. Te trendy zalezg od wielu
czynnikow, przede wszystkim jednak od tematu czy kategorii,
wokot ktorej logo tworzymy - argumentuje Pawet Frej.

Obecny minimalizm w projektowaniu mocno zdominowaty
czynniki funkcjonalne, ktére wynikajg z rozwoju technologii. Marki,
ktére chcg funkcjonowac w réznych kanatach komunikagji, takze
w sieci, muszg dostosowac sie do medium, jakim jest internet.

- To wigze sie z koniecznoscig uczytelnienia logo, ktére dobrze
zachowa sie przy mniejszych formatach ekranéw smartfondw,
tabletow czy innych urzadzen. Zatem takie podejscie wymusita
potrzeba, a niekoniecznie trendy - dowodzi Pawet Frej i podkresla,
ze w $wiecie marek najwazniejszym elementem jest wyrdznienie
sie i przetamanie pewnego stereotypu. - Jednak to, czy logo

jest minimalistyczne, ilustracyjne czy ekspresyjne nie wynika
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z chwilowych trendow, tylko z przemyslanej, dtugofalowej
strategii marki oraz otoczenia, w ktérym ona funkcjonuije.

Jak zatem ocenic to, co znane firmy i brandy zrobity w ostatnich
latach ze swoimi znakami? Nizej analizujemy kilka przyktadow,
ktére odbity sie gtosnym echem w Swiecie marketerow.

Co stoi za kosmetyczng zmiang
internetowego giganta?

Ponad rok temu firma Google przeszta duzg restrukturyzacje.
Jednym z jej skutkéw byta tez zmiana logo, choc jak podat

sam koncern - zmiana identyfikacji wizualnej miata zwigzek nie
tylko z nowg forma organizacyjna, lecz takze ,ze zmianami, jakie
dokonuja sie w cyfrowym swiecie”. Chodzi tu oczywiscie o to, ze
obecnie uzytkownicy korzystajg z wyszukiwarki, poczty i rozmaitych
aplikacji firmy z Mountain View nie tylko za posrednictwem
komputerdw, ale takze urzadzert mobilnych. To jeden z powodow
uproszczenia logo Google, ktére na przestrzeni ostatnich kilku lat
stracito cienie i gradienty, a krdj pisma zmieniono na bezszeryfowy.
Na pierwszy rzut oka, nowe logo niewiele rézni sie od starego,
eksperci przekonuja jednak, ze zabieg ten miat gteboki sens.

- Zmiana kroju pisma w logo Google wydawac sie moze
kosmetyczna, jednak w istocie jest zmiang diametralna. Nie
tylko dostosowata ona logo do nowych, minimalistycznych
trendow, ale jest odzwierciedleniem rozumienia przez te marke



Nowe logo to nieunikniona zmiana, wywotana przez powotanie do zZycia Alphabet (firmy-
matki). Google jako jedna z marek musiat wkroczy¢ na nowy etap rozwoju w Swietle
nadchodzqcych zmian. Cho¢ samo logo to tylko wierzchotek géry, przykuto jednak
najwiekszq uwage mediow. Google doskonale wiedziato, Ze nie potrzebuje w tej kwestii
rewolucji, jedynie powrotu do sprawdzonych rozwiqzan. Uproszczenie znaku, postawienie
w bardziej optymistycznym swietle i dostosowanie do wspétczesnych urzqdzeri mobilnych
to swietny ruch. Matematycznie czysta forma, wyczerpujqce testy uzycia oraz konsekwencja
w systematycznym podejsciu do zmiany spowodowata, ze wielu uzytkownikéw nawet jej
nie odczuto. Fala krytyki, ktéra spadta na Google tuz po prezentacji nowego znaku byta
catkowicie niezastuzona. Nowe logo koncernu pokazuje, ze mozna is¢ z duchem czasu, nie
stracic¢ swojej tozsamosci i wciqz wyznaczac nowe kierunki.

Adrian Knopik

creative director, Fuse Collective

koniecznosci maksymalnej funkcjonalnosci i czytelnosci kroju
pisma na nawet najmniejszych ekranach. Fonty szeryfowe,

a takim wiasnie byt uzyty w poprzedniej wersji, wyswietlone na
ekranie smartwatcha, gdy wielkos¢ catego logo wynosi dostownie
kilkanascie pikseli, wygladajg na wizualnie zaktbcone - ttumaczy

Jacek Redzko, szef kreacji w agencji ASAP&ASAP Communication.

Mechanizmy wygtadzania krawedzi ukosnych czy
zaokraglonych starajg sie dokonywac cuddéw na owych
szeryfach, ktore w istocie majg mniej niz 1 piksel.
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— Rezultat tych staran daje brudne i nieeleganckie krawedzie.
Fonty szeryfowe, ktére w druku zapewniaty efekt elegancji,
w matej skali na ekranach dajg efekt odwrotny. Z nowym
logo Google zupetnie nie mamy tego problemu. Jest mocne
i czytelne w kazdej rozdzielczosci - dodaje Redzko.

Eksperci uwazajg, ze sledzac catg ewolucje marki Google
mozna zauwazyc, ze jej identyfikacja jest doktadnie
przemyslanym i zaplanowanym procesem, ktory ma

by¢ dostosowywany do zmian w otoczeniu marki.

- Jesli spojrzymy na historie, logo Google zmienia sie w niemal
rownych interwatach czasowych. Obecna zmiana jest najbardziej
zauwazalna, co wynika z pogtebiajgcej sie digitalizacji i koniecznosci
maksymalnego uczytelniania logo przy zmniejszajacych sie
formatach ekrandw, na ktérych konsumowane sg tresci. Proces
upraszczania logo jest w przypadku marki Google takze bardzo
spojny z misjg firmy - upraszczaniem komunikacji miedzy
uzytkownikami - mowi Pawet Frej, brand design director

z agencji Opus B. Jego zdaniem, to naturalna konsekwencja,

stojgca u podstaw marki. - Mozna nawet zaryzykowac

stwierdzenie, ze zmiana logo jest wpisana w tozsamos¢ marki.
Google od lat konsekwentnie bawi sie konwencjg wtasnego

logo, dodajac do niego okazjonalne elementy, odchodzac od
brandbook’a i pozwalajgc samym uzytkownikom sie z nim bawic,
wchodzi¢ w interakcje. W tym przypadku mozemy méwic o trendzie,
w ktorym marki angazuja uzytkownikéw w gtebsze interakcje.



Zachowawczy krok dobry dla Mastercard?

Mastercard, znany na catym $wiecie operator kart ptatniczych

i innych ustug finansowych, zmienit w tym roku swoje logo

po 20 latach od poprzedniej modyfikacji. | w tym przypadku
mozna odnies¢ wrazenie, ze roznice miedzy starym i nowym sg
nieznaczne. Podstawowym elementem sg nadal dwa zachodzace
na siebie kota - czerwone i pomaranczowe. Gtowng zmiang jest
sciggniecie nazwy firmy ze znaku graficznego i umieszczenie

go pod nim lub obok niego (w zaleznosci od potrzeby). Przy
okazji zmieniony zostat font. Natomiast dotychczasowe paski
dwadch koloréw znajdujace sie w polu przecinania sie okregow,
zastapione zostato trzecim kolorem, stanowigcym ich mieszanke.
Podobnie jak w przypadku Google, zmiany logo Mastercard

nie sg rewolucyjne, mozna nawet powiedzie¢, ze cechuje je
zachowawczos$¢. Eksperci mimo tego chwalg decyzje firmy.

- Nie ma mowy o zachowawczosci, bo musimy pamietac

o tym, ze Mastercard to ikona bankowosci, za ktéra stojg
wartosci takie jak zaufanie, bezpieczenstwo i wygoda

w korzystaniu z wtasnych finansow. W przypadku branzy
finansowej wszelkie zmiany identyfikacji musza by¢ bardzo
mocno przemyslane i wywazone - trzeba uwazac na granice
przekroczenia percepcji marki. Celem zmiany logo Mastercard
byto uproszczenie znaku i dostosowanie go do wymogow
nowych technologii, w ktorych marka i sygnowane przez

nig narzedzia funkcjonuja - komentuje Pawet Frej.
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Przy pomniejszeniu logo na matych ekranach
zdarzato sie bowiem, ze nastepowat krytyczny
moment zatracenia czytelnosci samej nazwy.

- Przesuniecie typografii na biaty format i zostawienie
uproszczonego sygnetu dwoch kot to nowe logo, ktdre stanowi
esencje tego, z czym marka jest identyfikowana - ocenia Frej.

Jacek Redzko z ASAP&ASAP Communication uwaza natomiast,
ze nowe logo Mastercard stanowi catkiem mocng zmiane

w stosunku do ostatnich lat: - Poprzednim razem byt to de
facto lekki lifting wersji z 1990 roku. Najnowsze logo jest
zardbwno bardzo flat jak i rownoczesnie stanowi ukfon w strone
historii (przypomina przekomponowang i podrasowang wersje
logo z przetomu lat 1960/70). Wszystkie te zabiegi powodujg
rowniez, ze logo doskonale sie skaluje i jest czytelne na matych
ekranach - podkresla Redzko. - Dodatkowo zastosowanie
pisowni nazwy marki minuskutami (matymi literami) daje
powiew nowoczesnosci, ale rownoczesnie pewnego dystansu
marki do samej siebie, bardziej przyjaznej, bliskiej. To mniej
typowe dla wielkiej, globalnej organizacji finansowe;j.

Rebranding po latach nie zawsze sie udaje
Ciekawym przyktadem z polskiego podwarka sg wprawdzie

nie tak Swieze zmiany znakow, ale ze wzgledu na wielkos¢
i zasieg dziafania instytucji, istotne choc¢by z uwagi na



konsekwencje finansowe. Przyjrzyjmy sie, jak wypadty
zmiany logo w przypadku Poczty Polskiej i PZU.

«2 Poczta Polska

Poczta Polska jest nadal paristwowa firma, natomiast
PZU, cho¢ w poprzednim ustroju takze dziatato

w takiej formie, obecnie jest spdtkg notowang na
warszawskiej gietdzie (Skarb Panstwa ma w niej jednak
swoje udziaty) i najwiekszym ubezpieczycielem w kraju.

Cztery lata temu PZU przeprowadzito rebranding i zmienito
dotychczasowe logo, znane Polakom od dziesigtkow lat. To
odéwiezone nawiazuje do znaku, ktory obowigzywat od 1952

roku do potowy lat 90. Nowy znak stat sie prostszy za sprawg
wprowadzenia nowego kroju liter, a obrecz w ktorg sg wpisane
zostata rozéwietlona, co nadato efekt trojwymiaru. Nowe logo
pojawito sie od 12 maja 2012 roku w komunikacji marketingowe;

i w identyfikacji oddziatéw ubezpieczyciela. W kolejnych miesigcach
byto sukcesywnie wprowadzane w placowkach firmy, siedzibach
agentow i partnerdw biznesowych na terenie catej Polski.
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Jako, ze jedynq niezmienngq cechq otaczajqcego nas swiata jest ciggta zmiana, to kurczowe
trzymanie sie logotypow, majqcych po kilkadziesiqt lat nie ma sensu. Zaréwno dawne logo
PZU jak i Poczty Polskiej miaty odcisniete na sobie pietno epok, w ktérych powstaty. Mialy tez
elementy, ktére nie zachowywaly sie zbyt dobrze na ekranach, szczegdlnie w matej skali, a to
staje sie decydujgcym czynnikiem czytelnosci i uzytecznoscilogo w dzisiejszych czasach.

Jacek Redzko

szef kreacji agencji ASAP&ASAP Communication

Nowe oznakowanie otrzymato w sumie ponad 1000
oddziatéw. Operacja rebrandingu byta kosztowna, bo
pochtoneta wedle wyliczert PZU 25 min zt. Czy byto
warto rozstawac sie ze znakiem, ktéry kojarzyli od lat
wszyscy Polacy? Specjalisci od designu uwazaja, ze tak

i pozytywnie oceniajg to co zrobit polski ubezpieczyciel.

- Pamietam fale hejtu, ktéra spadta kilka lat temu na autora
nowego logo PZU - padaty wtedy zarzuty, ze gradienty

z PowerPointa i w ogole logo wyglada jak projektowane

w pakiecie Office. Jednak uptyw kilku lat mocno to logo
zweryfikowat na plus. Widac, ze projekt na tyle wyprzedzit
swoje czasy i nadal wyglada sSwietnie i nowoczesnie -
stwierdza Jacek Redzko. - Zatem wielkie brawa dla autora.



rAANN rAateriahs nracoe P71 nAa vAieri - Ruhy nrovoc
roato: materiaty prasowe F£U, na zdjeciu: byty prezes

PZU Andrzej Klesyk prezentuje nowe logo firmy.

Przedstawiciele branzy podkreslaja, ze zmiany logo w przypadku
duzych marek nigdy nie powinno sie traktowac w formie
eksperymentu, bo wynika ona zazwyczaj z konkretnej potrzeby.

- W przypadku PZU nastapita konieczno$¢ zmiany wizerunkuy,
aby przemaéwi¢ do nowych konsumentow, bez narazenia na
utrate lojalnosci i zaufania dotychczasowych klientéw. Wizerunek
PZU przed zmiang identyfikacji nie byt dobry, marka nie cieszyfa
sie zaufaniem i dobrymi skojarzeniami. Decyzja o zmianie byta
obcigzona duzym ryzykiem, jednak firma nie miata nic do
stracenia. Unowoczesnienie, uproszczone logo byto motywem
zmiany, jaka zaszta w marce. Projektantom udato sie zbudowac
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znak, ktory jest dos¢ masywny, nawigzuje do konstrukcji starego
logo, dzieki czemu buduje poczucie bezpieczenstwa i daje pole
do wykorzystania w réznych mediach - ttumaczy Pawet Fre;j.

Brand design director z Opus B podkresla, ze PZU funkcjonuje
w dos¢ trudnej branzy, w ktérej zaufanie, silne podstawy

sg kluczowe, dlatego catkowite odejscie od pierwotnego
znaku nie miato sensu: - Owal byt rozpoznawalnym ksztattem
kojarzacym sie z markg i dobrg decyzjg byto poruszanie

sie w obszarze tego ksztattu. Uproszczenie pozostatych
elementéw logo i unowoczesnienie typografii pozwolito
stworzy¢ znak, ktory na tyle roznit sie od poprzedniego, ze
otworzyt marke na nowych klientow - przekonuje Frej.

W przypadku Poczty Polskiej, zmiana logo nie byfa tak
udana. Panstwowy operator na poczatku 2013 roku zaczat
zmiany w identyfikacji wizualnej, ktére zaczety sie od
otwarcia kilku placowek dziatajgcych wedtug nowego
systemu. Oczywiscie oprocz nowego podziatu przestrzeni
odwotujacego sie do charakteru ustug swiadczonych

w poszczegolnych czesciach poczty, zauwazalna byta takze
zmiana logo i kolorystyki lokali. Poczta zapowiedziata wtedy,
ze rebranding we wszystkich jej placéwkach bedzie roztozony
na kilka lat i bedzie kosztowat rocznie od 2 do 6 min zt. Jak
na razie wcigz mozemy jeszcze spotkac¢ placowki pocztowe
opatrzone starym znakiem. A jak projektanci oceniajg nowy
symbol zdobigcy czes¢ pocztijej flote samochodowg?



- Logo Poczty Polskiej nie miato szczescia i z jednej formy
archaicznej wpadto w drugg, nieudolng wrecz. Moim
zdaniem trudno szukac jakiejs pozytywnej cechy tego
rebrandingu - Jacek Redzko wydaje krotki i surowy werdykt.

Pawet Frej z agencji Opus B jest tagodniejszy w ocenie. - Poczta
Polska przez lata kojarzona byta jako monopolista w zakresie
ustug pocztowych, jednak przyszedt moment, w ktérym

marka musiata dostosowac sie do warunkow liberalizacji tego
rynku i wejscia na arene konkurencji. W przypadku tego logo
mamy do czynienia z bardzo drastyczng zmiang. Ciggtosc¢

ze starym logo jest bardzo umowna - zmieniono typografie,

a zachowany motyw rogu pocztowego jest mocno stylizowany
i nie do konca czytelny jako sygnet. To, co pozytywne, to
mocny kod kolorystyczny, w ktérym nawigzano do silnego
symbolu kojarzagcego sie z ikong Poczty Polskiej, do czerwonej
skrzynki. Taki zabieg stanowi otwarcie na nowoczesnosc,

z zachowaniem dobrych skojarzert z markg - wyjasnia Frej.

Ciaggte zmiany kontra konsekwencja od dekad

Na koniec warto omowic jeszcze dwie marki-ikony. Znane

na catym Swiecie i od dziesiecioleci rywalizujgce ze sobg na
globalnym rynku napojow. Mowa rzecz jasna o Coca-Coli i Pepsi.
Obie marki majg inne podejscie do kwestii logo. Coca-Cola od
dekad trzyma sie konsekwentnie swojego rozpoznawanego pod
kazdg szerokoscig geograficzng znaku i tylko w nieznacznym
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stopniu go modyfikuje. Natomiast Pepsi, ktére do lat 50.
XX wieku miato logo zblizone do konkurenta, z biegiem lat
dokonuje w nim ciggtych zmian. Ktéra strategia jest lepsza?

- Coca-Cola jest marka wyjatkowo ikoniczna. Z tego punktu
widzenia decyzja 0 pozostawaniu wiernej sobie miafa sens

i sie optacita. Ich logo jest dzisiaj wrecz archetypiczne - uwaza
Jacek Redzko z agencji ASAP&ASAP Communication.

Ekspert przypomina, ze Pepsi (jeszcze jako Pepsi-Cola)
krecito sie na poczatku swego istnienia blisko marki Coca-
Cola, a w 1962 roku postanowito sie odréznic. W tym celu

Patrzqc na rywalizacje obu marek z perspektywy czasu - oba podejscia do identyfikacji
wizualnej majq sens. Coca-Cola stata sie ikong, ktdra swoje logo zbudowata w oparciu

o unikatowy charakter, zawtaszczyta kod kolorystyczny i mocng, zawezongq stylistyke.
Grzechem bytoby to zmieniac. Skomplikowana typografia tego logo powoduje, ze
konsumenci bardziej kojarzq ten znak przez zestawienie kolorystyczne i rytm znaku.
Marka Pepsi zawsze miata problem ze znalezieniem unikatowosci w samym znaku,

wiec postawita na dostosowanie logo i wizerunku do aktualnie panujqcych trendéw
stylistycznych i kulturowych. Pepsi starato sie by¢ bardziej wspétczesne niz Coca-Cola, co
niekiedy powodowato koniecznos¢ wtozenia duzego wysitku w utrzymanie ciqgtosci znaku.
Jak wiadomo taka strategia przynosita rézne efekty. To, co pozytywne, to wyrazny kod
kolorystyczny, z ktérym nawiqgzaniu do silnego symbolu kojarzqcego sie z ikonq Poczty
Polskiej, do czerwonej skrzynki. Konsumenci Pepsi sq wiec przyzwyczajeni do zmiany i je
akceptujq.

Pawet Frej
brand design director, Opus B



skrocito nazwe i nabrato wyrazistego wizualnie charakteru,
ktéry poddawato modyfikacjom srednio co dekade.

- To, co sie stato w pierwszej dekadzie naszego stulecia, stanowi dla
mnie, jako designera i zarazem konsumenta, prawdziwe wyzwanie
intelektualne i estetyczne. Nie czutem tego logo z 2008 rokuy,

nie czutem jego kolejnych wariantow, fgcznie z tym z 2016 roku.
Jestem oczywiscie gteboko przekonany, ze za tym znakiem stoja
gigantyczne budzety badawcze i Smiate eksplikacje kreatywne
autorow. Mozemy nawet zauwazyc, ze logo Pepsi mocno
wyprzedzito mode na minimalizm i flat-design. Mimo tego, moim
zdaniem zdewastowato ono zarazem tozsamos$¢ marki, odcinajac
od niej mentalnie wielu wiernych klientéw - przekonuje Jacek
Redzko. - Czas biegnie i dla nowych konsumentow jest juz tylko
to nowe logo, innego nie znaja. Gdybym miat jednak przyznawac
komus racje w podejsciu do logo, to niewatpliwie Coca-Coli. Wierni
sobie, a nadal rownie atrakcyjni dla kolejnych pokoler klientéw.
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BRANDING TO NIE TYLKO
PAKOWANIE MARKI

W BLYSZCZACY CELOFAN.TO
DUZO WIECE)

Dorota Ziemkowska
redaktor Interaktywnie.com

redakcja@interaktywnie.com
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Nic na site. W hasto "my to dobra
jakosc" nikt juz dzis nie uwierzy.
Budowanie swiadomosci marki
opierac sie musi na duzo bardziej
profesjonalnych technikach. Czas
uswiadomic sobie wreszcie, ze
"spojny brand to nie tylko stowa,
obrazy, ale przede wszystkim
skojarzenia z produktem czy ustuga,
filozofia oraz ludzie"
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Co zrobi¢, aby marka byta kojarzona z dobrq jakosciq?

Coz, aby kojarzyc sie z dobrq jakosciq, najpierw faktycznie trzeba jq oferowac. A pézniej otwarcie o tym méwic, podkreslajqc
sukcesy marki, cho¢ bez przechwalania sie. Nic na sife - krzyczenie z billboardéw hastem, w ktére nikt juz dzis nie wierzy,
a mianowicie:,,my to dobra jakosc!” (albo jeszcze gorszym -,,my to najlepsza jakos¢!”), to prosta droga donikqd.

Przede wszystkim odbiorca musi czuc te jakos¢, a nie by¢ o niej zapewnianym. Do tego doprowadzac ma wiasnie solidny branding.
Opierajqcy sie nawet na czyms tak, wydawatoby sie, prozaicznym, jak chociazby pudetko, w ktérym odbiorcy dostarcza sie
produkt.

Mozna to poréwnac chociazby do otrzymywania prezentu na swieta czy urodziny. Owszem, sam prezent, jesli jest dobrze wybrany,
sprawia duzo radosci, jednak wazna jest réwniez towarzyszqca mu ,otoczka’. A wiec to, jak jest zapakowany, jakie Zyczenia
zostaly do niego dotqczone.

Branding to wtasnie taka,, otoczka’; ktéra sprawia, ze produkt staje sie czyms wiecej. TYM konkretnym, poszukiwanym produktem.
Poza uzytkowq wartosciq dostaje dodatkowq - emocjonalnq. | nie ma tu uniwersalnych zasad, na czym takq dobrq jakosc opierac.

Bowiem dla réznych odbiorcéw rézne wartosci bedq budowaly reputacje - dla jednych tradycja, dla innych jej tamanie. Wazne, aby
wybrac takq wartos¢, ktora faktycznie ma szanse trafic do tej grupy odbiorcow, ktérq chcemy zainteresowac produktem.

Tomasz Banasik
creative, agencja brandingowa NIPO.PL
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Pierwsze miejsce w kategoriach:

O Zna dana kategorie produktowa i jej sytuacje rynkowa
O Rozumie brief

O Przestrzega zasad etyki zawodowej

O Zadowolenie z obstugi klienta
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Z jakimi przeszkodami trzeba sie zmierzyc, zeby zwiekszy¢
swiadomos¢ marki u odbiorcow?

Swiadomos¢ marki jest podawana bardzo czesto jako cel w briefach marketingowych.
Niestety, tylko w teorii. W praktyce jest traktowana po macoszemu - marketerzy nie znajq ani
obecnego jej stanu, ani nie prébujq jej pézniej w jakikolwiek sposéb mierzyc.

Dlaczego sie tak dzieje? Po pierwsze dlatego, ze ,,Swiadomos¢ marki” stata sie stowem-
kluczem, ktore nalezy dodac, ale nikt nie zastanawia, jak jq poZniej badac. A po drugie
kampanie wizerunkowe, ktorych celem jest budowanie rozpoznawalnosci i Swiadomosci
marki sq bardzo kosztowne, a co za tym idzie, czesto porzucane, ze wzgledu na brak srodkoéw.

Pierwszy problem dos¢ tatwo rozwiqgzac. Na rynku mamy sporo firm zajmujqgcych
sie profesjonalnym badaniem swiadomosci marki, ktore najczesciej w formie
sondazy przeprowadzanych na wyselekcjonowanej grupie klientéw sq w stanie

Duzo bardziej skomplikowane jest zmierzenie sie z drugim problemem.

Kampanie wizerunkowqg mozemy budowac w dwoch kierunkach. Z jednej strony
zaproponowac tak unikalny przekaz marketingowy lub pokaza¢ unikalny produkt, ze
bedzie sie catkowicie roznit od tego, co juz jest na rynku. Z drugiej - wykorzystac efekt
skali. Najczesciej wybierana jest ta druga droga, bo szczegdlnie w branzach o duzej
konkurencyjnosci i zblizonych produktach, trudne i ryzykowane moze by¢ wyrdéznienie
sie przekazem.

Tymczasem idealnie bytoby potqczyc te obydwa kierunki - wtedy efekt powinien
byc,,gwarantowany” (przyktadem mogq byc Angry Birds, ktdre, jak zapewniat swego

czasu ich twdrca Peter Vesterback, sq rozpoznawalne przez 9 na 10 os6b). Ale musimy

miec sSwiadomos¢, ze takich przyktadéw jak wspomniane Angry Birds, ktére w kilka lat od
zera osiqggnely tak doskonate wyniki, jest niewiele. W czotéwce rozpoznawalnosci wcigz
dominujq marki, ktore oprécz tego, Ze oferujq dobre produkty, wydaly réwniez gigantyczne
pienigdze na promocje marki, jak: Coca-Cola, Microsoft, czy McDonald’s.

Tomasz Mazurek
strategy manager, agencja IMAGINE
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Jak mozna badac swiadomos¢é marki u odbiorcéw oraz jq zwiekszac?
Podstawowe narzedzia, stuzqce badaniu Swiadomosci marki w internecie:

1. Opinie fanow w kanatach marki w social media i w innych miejscach w internecie

2. Ankiety - badania adresowane do wtasnej bazy subskrybentow lub do uzytkownikow sieci
crowdsourcingowych

3. Ustugi profesjonalnych agencji badawczych

Podstawowe narzedzia budujgce marke w digitalu:

1. Video marketing

2. Content marketing (w tym blogmarketing oraz ePR)
3. Display

4. E-mail marketing

Marki nie majq dzi$ tatwo. Zyjemy w czasach nattoku komunikacyjnego, ciezko wiec przebi¢
sie przez zgietk reklamowy i kontentowy. Z drugiej strony droga na skréty bywa ryzykowna.
Zdarza sie, ze za zbyt kontrowersyjne lub po prostu przasne kampanie marki sq stawiane pod
pregierzem.

Duzym wyzwaniem staje sie zaplanowanie rozwoju marki, co jest jednak konieczne z uwagi
na to, ze w dzisiejszych dynamicznych czasach marka powinna sie zmieniac. Trzeba jednak
robic to z wyczuciem, poniewaz internet pozwala konsumentom pozostawiac opinie

o markach - zaréwno te pozytywne, jak i negatywne (skutkiem czego wszelkie kryzysy
rozchodzq sie blyskawicznie). Co wiecej, konsumenci z pokolenia Y sq wymagajqcy i czesto
nieprzewidywalni, kaprysni i wrazliwi na obraz. Dlatego dzis, jak nigdy wczesniej, strategia
budowania brandu wymaga jeszcze wiekszych umiejetnosci z wielu dziedzin. A w zwiqzku
ztym w procesie ksztattowania marek zwieksza sie rola kompetentnych agencdji.

Robert Sosnowski
dyrektor zarzadzajacy, Biuro Podrézy Reklamy



Jak nalezy budowac spéjny brand?

Spajny brand to nie tylko stowa, obrazy, ale przede wszystkim skojarzenia z produktem czy
usfuggq, filozofia oraz ludzie. Jezeli zalezy nam na tym, aby marka byta silna, rozpoznawalna
i na state zagoscita w umystach konsumentoéw, nie powinnismy pomijac zadnego ze
wspomnianych elementéw. Czesto producentom czy ustugodawcom wydaje sie, Ze, méwiqc
obrazowo, wystarczy opakowac oferte w celofan - blyszczqcy, ztoty, przykuwajqcy wzrok,
zeby zdoby¢ klientéw. Tymczasem marka jest mocna i rozpoznawalna wtedy, gdy wszystkie
elementy skfadajq sie w jednq catos¢, jezeli ztozone obietnice zostajq spetnione. Zeby to
zrozumiec, warto spojrzec na polskie przedsiebiorstwa, ktére stworzyly marki, przyktadajgc
wage do kazdego szczegétu:

W.Kruk - producent bizuterii, obecny na rynku od 1840 roku. Kunszt, elegancja, jakos¢,
doswiadczenie i wyjgtkowa obstuga klienta. Plus za hipnotyzujqce reklamy prasowe.

Dr Irena Eris - firma, ktéra wykreowata wiasny, wypetniony przyjemnosciami swiat -
kosmetyki, centra SPA oraz instytuty kosmetyczne. Imperium stworzone od zera. To sie ceni!

Jestem zachwycony réwniez niewielkq manufakturq z Torunia. Lenkiewicz (producent
lodow i stodyczy) jest dla mnie markq idealnq. Kilka lokali w miescie, przed kazdym z nich
kilkudziesiecioosobowe kolejki. Niepowtarzalne smaki lodéw, ogromne porcje w naprawde
dobrej cenie. | wszystko ze sobq wspdfgra - od identyfikacji wizualnej, poprzez stroje
pracownikéw, wnetrza kawiarni, az po ponadprzecietny stosunek jakosci do ceny.

Krzysztof Koczorowski
dyrektor kreatywny, Studio Brandingowe KARAT-e
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Czym w praktyce rozni sie repozycjonowanie wizerunkowe od
rebrandingu?

Jesli przyjmiemy, ze branding jest najszerszym pojeciem opisujqcym dziatania zwiqzane
z budowaniem marki, to rebrandingiem nazwalibysmy gtebokie przeobrazenie zaréwno
zewnetrzne, jak i wewnetrzne, wynikajqce ze zmiany strategii firmy.

W branzy przyjeto sie jednak, ze rebranding zwiqgzany jest bardziej z tym, czego odbiorcy
doswiadczajq ,,na zewnqtrz". Najczesciej jest to zmiana nazwy oraz wizualnych aspektow
marki.

Zeby zas zrozumieé, czym jest repozycjonowanie, trzeba sobie odpowiedzie¢ na pytanie,
czym jest pozycjonowanie. To dla ludzi dos¢ naturalny proces, ktory opiera sie na tym,

Ze nasz umyst upraszcza informacje, aby zrozumiec skomplikowane otoczenie, po czym
odktada je na,wirtualne potki w glowie”. W procesie tworzenia marki zalezy nam na
zidentyfikowaniu oraz zawtadnieciu na dtugi okres unikalnej pozycji w glowie konsumenta.
Celem repozycjonowania zas jest z kolei zmiana tej,,p6tki” na inng, bardziej odpowiedniq

z punktu widzenia strategii firmy. Moze to byc¢ zwigzane ze zmianq obietnicy marki, wartosci,
osobowosci, sloganu lub grupy docelowej. Tak gfebokie zmiany w strategii marki nie zawsze
wymagajq jednak odswiezenia szat czy modyfikacji nazwy.

Tym zas, co tqczy rebranding i repozycjonowanie jest skutek - ot6z pozwalajq one markom
utrzymac pozycje oraz zachowywac swiezos¢ na dynamicznie zmieniajgcym sie rynku oraz
byc¢ na biezqgco z tymi zmianami.

Tomasz Maciag
managing partner & strategy director, Fuse Collective



Na czym polega e-branding i o czym nalezy pamietac, budujqc
swiadomos¢é marki w sieci?

E-branding musi uwzgledniac srodowiska, w ktorym wystepuje znak. Okazuje sie bowiem,
Ze internet daje duzo mozliwosci, ale i wiele ograniczen. Oto na przyktad mozemy mie¢ na
wiasnych stronach internetowych, czy na Facebooku animacje logo, ale juz w aplikacji uzyty
znak bedzie musiat zostac sprowadzony do bardzo okreslonej formy - matego kwadracika,
czesto wymuszajgcego maksymalne jego uproszczenie.

Projektujqc identyfikacje, musimy to wszystko brac pod uwage. Ostatecznie bowiem
niezaleznie od medium system powinien by¢ spdjny i logiczny.

Michat tojewski

design director, White Cat Studio
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