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Wizerunek firmy
podstawg sukcesu

Zalewa nas fala obrazéw - reklamy, tv, gazety, filmy itd.

- cywilizacja obrazkowa. Wszystko podporzadkowane jest
zwizualizowaniu w mniejszym, lub wiekszym stopniu utatwiajac
dotarcie do naszej §wiadomosci. Ostra walka konkurencyjna w tej
sferze toczy sie nie tylko przy pomocy reklam - wielkie firmy dawno
juz odkryty warto$¢ dobrego, spéjnego obrazu marki w oczach
klienta, obrazu przektadajgcego si¢ na wymierny zysk.

Co zrobi¢, aby marka zaistniala na rynku¢

Twoja wizja: Otwierasz nows firme, albo prowadzisz juz

istniejgca. Dynamicznie wchodzisz na rynek z nowym produktem.
Konsumenci uwazajg Twéj produkt za §wietny. Szybko sprzedajesz,
duzo zarabiasz. Zyjesz dostatnio i szczesliwie. ..

...Rzeczywistosc<

Otwierasz nowa firme, a by¢ moze prowadzisz juz istniejaca.
Wehodzisz na rynek z nowym produktem. Twéj produkt jest by¢
moze $wietny... Jednak okazuje sie, ze sprzedaje sie stabo.

Na pewno stabiej, niz mysélates. Zadajesz sobie pytanie: Dlaczego?¢

Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, rozwazmy od poczatku dzialania
jakie podejmujesz, zaktadajac ze firma rozpoczyna dziatalno$¢, ma
produkt lub ustuge do sprzedania i musi zaistnie¢ na rynku pomimo
istniejacej juz konkurencji.

Analiza rynku dostarcza nam pewnych informacji. Prawdopodobnie
jednym ze spostrzezen bedzie podzial firm na takie, ktére wizualnie
wygladajg profesjonalnie i nowoczesnie, oraz takie, ktore...

nie wygladaija.

Powstaje zatem potrzeba opracowania wyjscia w §wiat: Nadania
firmie nazwy, opracowania catosciowego wizerunku. W sumie
sprowadza si¢ to do 4 krokéw jakie powinni$émy wykonac:
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Krok 1 czyli nazwa firmy

Poczatkiem budowania dobrego wizerunku jest nazwa, jakg firma
przyjmuje. Skonstruuj nazwe tak, by fatwo sie jg wymawialo

1 zapamietywato oraz by kojarzyla sie ona z naszym zakresem
dziatalnosci.

Jak wazna to sprawa, szczegélnie na styku firmy i wyrobu z innym
obszarem jezykowym moze $wiadczy¢ znana wpadka producenta
samochodéw na rynku Ameryki tacifiskiej - GM wprowadzit

tam swego czasu model NOVA, ale samochéd nie sprzedawat sie.
Dlaczego¢ Po hiszpanisku ,no va” znaczy ,nie jedzie”.

Naming, czyli tworzenie nazw, staje sie coraz lepiej rozumianym
i rozpoznawanym elementem marketingu. Istnieja firmy
konsultingowe zajmujace sie wylacznie nazywaniem. Duze firmy
placa za to duze pienigdze, bo znajg wartos¢ takich dziatan.

O namingu pisze sie ksigzki, jednak na poczatek skupimy sie

na wizerunku graficznym firmy...

Krok 2 czyli logo

Mamy juz nazwe, czas wiec na przelozenie jej na jezyk bodzcéw
wzrokowych w postaci logo firmy. Przy budowaniu znaku
obowiazuje ta sama zasada co przy budowie nazwy: Latwosé
zapamietania i fatwo$¢ skojarzeniowa z pozytywnymi cechami
firmy. Ponadto - bardzo wazny element - oryginalno$¢ znaku.

Takie warunki zmuszajg do zaprojektowania logo w pelni zwartego,
o maksymalnie prostych ksztaltach, w ograniczonej palecie barw,
wszystko to za$ po to by ulatwic jego postrzeganie i zapamietanie,
takze pod$§wiadome, przez potencjalnych Klientéw.

Przegladajgc strony réznych, by¢ moze réwniez amerykanskich
firm, tworzacych logo, nie raz bedzie Ci si¢ wydawato,

ze pewne relatywnie ztozone znaki sg bardzo fadne. Tymczasem
rzeczywisto$¢ i przeprowadzone badania pokazujg,

ze skuteczniejsze marketingowo jest to co zapada w pamiec

- a zapada w pamie¢ nie fadniejsze, a prostsze i... asocjowane.
Asocjacja oznacza, ze elementy znaku pod$wiadomie kojarzg sie

z okre§lonymi cechami, uczuciami, ideami. Te cechy, uczucia i idee
musza nawigzywac do dziatalnosci firmy:.

Przyktadowo, Ententa z konkretnych przyczyn ma w logo kolor
granatowy - jest on przez wiekszoé¢ ludzi asocjowany jako kolor
szlachetny, kolor autorytetu. Nawigzuje to wiec to strategii firmy,
ktéra za cel stawia sobie budowe wizerunku eksperckiego.
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Kazdy kolor ma swoje znaczenie. Ksztalty, figury i zwierzeta
réwniez. Podobizna Iwa kojarzy sie m.in. z sifg i majestatem,
podobnie korona. S3 to z tego wlasnie powodu naduzywane juz
znaki. Upewnij sie, czy Twéj grafik wykonujac Twoje logo, stara sie
by¢ kreatywny. Za kazdym razem gdy patrzysz na znak firmy Nike,
prawdopodobnie nie myélisz §wiadomie o tym, ze widzisz znak
potwierdzenia. Jednak statystycznie Nike stat si¢ najpopularniejszg
1 najwartosciowszg marka butéw na swiecie. Czesto marka firmy
jest wiecej warta niz jej fizyczne aktywal

Znak potwierdzenia w polaczeniu z hastem ,Just do it” skutecznie
zacheca do zakupu, ktéry nie jest wynikiem §wiadomej decyzji.
Jest wynikiem pod$wiadomego oddzialywania. Na co dzien

z reguly nawet nie zdajemy sobie z tego sprawy, jednak ostatnie
lata przyniosly potwierdzenie tych teorii. Przyniosty potwierdzenie
w badaniach naukowych psychologéw i specjalistéw od
marketingu.

Krok 3 czyli Ksiega Znaku lub Corporate Identity

Opracowanie Podstawowej Ksiegi Znaku lub Corporate Identity
(CI) jest to punkt na ogdt pomijany przez przedsiebiorcéw z racji
dodatkowego kosztu, braku §wiadomosci, jak pomocne i niezbedne
jest to narzedzie, a takze zalozenia ze ,jako$ sobie poradzimy”.

To blad!

Z reguly nie decydujemy sie na zakup skomplikowanego i drogiego
urzadzenia, ktérego zupelnie nie znamy;, jesli jest bez instrukeji
obstugi i uzytkowania. Brak podstawowej cho¢by instrukeji
powoduje, ze nie wiesz co wolno, a czego nie, 1 jakie skutki moze
spowodowac¢ nieprawidiowe uzycie. Tak samo jest w wypadku

braku Ksiegi lub CI.

CI, czy podstawowa Ksiega Znaku, to nic innego jak taka wiasnie
instrukcja postugiwania si¢ naszym logo, a takze wszystkimi
elementami naszej tozsamoéci wizualnej. Instrukcja wspomagajaca
budowanie i utrzymanie spéjnego wizerunku firmy, a co za tym
idzie by ten wizerunek pozytywne oddzialywal na Klienta

1 przyciggal go do nas. Jest to réwniez nieoceniona pomoc w walce
konkurencyjne;.

Umiejetne korzystanie z CI to warunek ktéry odréznia firme

z profesjonalnym wizerunkiem od ,przecietniaka”. Jesli chcesz
odnieé¢ sukces, musisz wyglada¢ profesjonalnie. Jesli chcesz
wygladad profesjonalnie, musisz przestrzega¢ ustalonych zasad.
Czy zalozytbys biate skarpetki do czarnego garnituru¢ Czy kupitbys
samochdd, ktéry oémiesza Twoj wizerunek jako biznesmenaé By¢
moze, jesli masz duze poczucie humoru. Ale czy to humor liczy sie
w biznesie¢
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Krok 4 czyli branding

Branding, czyli system budowy Swiadomosci Twojej marki na

rynku. Im lepsze posiadamy fundamenty, czytaj Ksiege Znaku
lub CI, tym fatwiej ten wizerunek budowac i utrwala¢ w petni
zachowujac jego sp6jnosc.

Kazda nasza reklama, pojazd czy druk to noénik wizerunku naszej
firmy. Nosnik reklamowy, nieomal darmowy, polaczony

z prawidlowo uzytym logo i barwami firmowymi pomaga dobrze
zaistnie¢ w $§wiadomosci Klienta i utrwalac ten obraz.

Musisz dba¢ o spéjnos¢ Twojej marki. Tak samo jak dbasz o
sp6jnos¢ swoijej strategii. Rzeczy te zazebiajg sie ze sobg. Jeszcze
dziesie¢ lat temu wielu marketeréw myslalo, ze wystarczy obnizy¢
ceny by lepiej sprzedaé. Dzi§ czesto okazuje sie, ze gdy majgc bardzo
tadny produkt, mozna zawyzy¢ jego cene, co przy okreslonych
warunkach wykreuje poczucie elitarnosci produktu. Produkt moze
by¢ przecietnej jakosci, wazne jednak by byt fadny, a wizerunek
graficzny firmy na wysokim poziomie. Taki mechanizm moze daé
ogromne marze przy relatywnie malych inwestycjach, i da zarazem
statych klientéw.

Branding to bardzo rozbudowana dziatalnoé¢, to zarzadzanie
wartoécig Twojej marki. Napisano o brandingu juz grube ksigzki
1 na zakoficzenie dodam, ze warto do nich zajrze¢ juz dzis, péki
jeszcze pamietasz jak istotny jest Branding dla Twojego sukcesul!

Artykut opublikowany w serwisie www.eGospodarka.pl (luty 2006 1..),
przedruk w serwisie www.epr.pl (marzec 2006 r.)
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