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Badania wykazaty, ze podatnos¢ na oddziatywanie obrazu na przecietnego
konsumenta jest zdecydowanie silniejsza niz argumenty stowne — przyswajamy
55 procent, tego co widzimy i tylko 38 procent, tego co styszymy. W dzisiejszej
gospodarce konsumenci coraz tatwiej ulegaja rynkowej manipulaciji (emocije,
forma, wymiar, kolor), czyli aspektom wizualnie identyfikujacym dana marke,
ktora przez swiadomy dobdr tych czynnikow, stara sie oddziatywac na
spoteczenstwo. Dlatego w marketingu kolor ma znaczenie!
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Niebieskie, czerwone czy czarne wzory przypominajace figury geometryczne sg wypierane coraz czesciej przez
pastele i delikatne motywy. Ponadto jednorodne, prostokgtne opakowanie nie $wiadczy o niczym, zatem najwigkszy

nacisk ktadziony jest na kolor. Konieczne stato sie repozycjonowanie branzy tytoniowej na bardziej estetyczna
i wysmakowana.

Kolor to jeden z elementéw skutecznie
wspierajacych wizerunek marki. Umiejetne
zarzadzanie barwa powoduje, ze dana
organizacja lub tez marka ozywa. Barwy
posiadajag niewerbalny przekaz, dzigki
naturalnie przypisanym znaczeniom. Na
przyktad agresji przypisany jest kolor
czerwony, a naturalnosci — zielen. Skojarzenia
te sg wykorzystywane przez rozmaite
organizacje w celu uatrakcyjnienia i lepszego
identyfikowania produktéw i ustug. Barwy
posiadajg réwniez swoja ,pte¢” w zaleznosci
od intensywnosci. Kobiety zdecydowanie
lepiej czuja sie wsréd barw jasnych, natomiast
ciemne barwy sa przypisane mezczyznom.
Wedtug psychologa H. Lewinsona, mozna
wyrézni¢ dwie osobowosci firmy: ,meska”
- silng, ofensywna, nierzadko agresywna oraz
skobiecg” — zyczliwg, przyjazna, tagodna,
zmystowa. W praktyce zazwyczaj osobowo$¢
,meska” utozsamiana jest z produktami
branzy motoryzacyjnej czy tytoniowej. Jej
charakterystyczne elementy to silny nacisk
na indywidualizm, odwage i wysitek fizyczny.
Przyktadem jest marka Marlboro — jej
osobowos$¢ kreuje beznamiegtny, tajemniczy
kowboj, przedstawiany jako samotnik,
indywidualista niebojacy sie ciezkiej fizycznej
pracy, a najbardziej charakterystycznym
kolorem marki jest mocna czerwien.
Osobowos¢ ,kobieca” przypisana jest
do branzy kosmetycznej, spozywczej,
chemicznej czy farmaceutycznej. Jej cechy to
delikatnos¢, swiezos$¢, lekkosé, jak rowniez
pewna nienaturalna lekkomysinosc¢ i btogosc.

Dla przyktadu, osobowo$¢ produktéw Nivea,
zdominowana przez biel i btekit, przedstawia
sielankowy obraz zycia oséb, ktére ich
uzywaja. W przekazach reklamowych

marce tej zawsze towarzyszy harmonia

i estetyka, prezentowana przez mtoda kobiete
o delikatnych rysach twarzy, aksamitnej
skorze i powolnych, leniwych ruchach.

Corporate identity Przedstawione wyzej
osobowosci nie sa trwale przypisane do
swych branz. Powyzszy opis prezentuje
tylko najbardziej charakterystyczne réznice
miedzy osobowoscig ,meska” i ,kobieca”.
W praktyce dla wzbogacenia przekazu

i zaprezentowania kontrastu zamiennie uzywa

sie cechy obu, np. w popularnych ostatnimi
czasy reklamach samochodoéw, coraz
wiekszg role odgrywa pte¢ zeniska. Przetom
obserwujemy takze w tradycyjnych reklamach
$rodkéw chemicznych, gdzie ekspertem staje
sie mezczyzna, wczesniej, a wigc do 1999 r,,
prawie niezauwazany.

System identyfikacji tozsamosci stanowi
szczegodlne narzedzie statego oddziatywania
na rynek. Utrwalenie osobowosci marki
— nazwy i znaku, logo, koloréw, norm
standardéw oraz kultury — w otoczeniu
jest zazwyczaj czasochtonne, ale bardziej
skuteczne niz reklama tradycyjna. Dzieje
sie tak, poniewaz reklamy, mimo wygodnych
cech jakimi sg: szybkos$¢, tatwosé, dynamika
i czestotliwosé, przez wspotczesne
spoteczenstwo i postep techniczny bywaja
bagatelizowane, co przyczynia sie do coraz

mniejszego zainteresowania tg forma
przekazu. W nattoku akcji promocyjnych
konkretna marka ,tonie”.

Kompleksowy system tozsamosci,

w ktérego sktad wchodza: komunikacja
(corporate communications), kultura firmy
(corporate culture) oraz ujednolicony system
znakéw zewnetrznych wychwytywanych
wzrokiem (corporate identity), stuzy
przekazywaniu przez organizacje informacji
(sygnatow) budujgcych i utrwalajacych
wizerunek w otoczeniu. Elementy wizualizacji,
poparte analizg wizerunkowa, stanowia tylko
jeden, lecz niezwykle wazny filar budujacy
tozsamosc¢ i wizerunek marki.

Im bardziej przejrzysty jest system
identyfikacji, tym mniej stéw trzeba
wypowiedzie¢ do otoczenia, informujac
czym jest marka produktu, jak si¢ zmienia
i dlaczego, do czego dazy, co jg wyrdznia
wsréd innych, szczegdlnie o podobnym
profilu i dlaczego chce sktoni¢ konsumenta
do zakupu produktéw/ustug, na ktérych
sie znajduje. Jezeli organizacja lub twoércy
marki znaja juz odpowiedz na powyzsze
pytania i sg one zadawalajace, to firma nie
musi angazowaé¢ dodatkowych srodkéw
finansowych na reklame czy promocje.

,Inteligentny” wizerunek Modwigc innymi
stowy, tozsamos$¢ marki bezposrednio
oddziatuje
na wizerunek
wtasny

W branzy tytoniowej doszto do emancypacji
,0sobowosci kobiecej”. Marki takie jak She czy

Iris — wytgcznie dla kobiet — pakowane sa w kolory
pastelowe, z delikatna linig czcionki. Widoczny jest
réwniez trend nawigzywania do natury (kwiaty, liscie).




i wizerunek firmy, co w nastepstwie przektada
sie na sposob postrzegania marki przez
otoczenie zewnetrzne (wizerunek obcy). Nie
oznacza to, ze aby powstat wizerunek obcy,
w pierwszej kolejnosci trzeba zna¢ tozsamosé
marki i jej wizerunek wtasny. Najczesciej
klienci budujg sobie wyobrazenie o marce

na podstawie kontaktu z nig, czyli wizerunek
obcy powstaje w wyniku doswiadczen

klienta z konkretng marka. Klient nie musi
znac¢ osobowosci marki, czy jej wizerunku
wtasnego, aby zbudowaé swoj wizerunek
obcy. Chcac poznaé tozsamosé-osobowosé
marki, mozna w pierwszej kolejnosci
zbudowag, na podstawie doswiadczen,
wizerunek obcy, a nastepnie zapoznac sie

z wizerunkiem wtasnym, ktéry bezposrednio
wynika z tozsamosci-osobowosci marki.

Powyzsze twierdzenie obrazuje branza
tytoniowa. Powszechnie obowigzujacy
w Polsce zakaz reklamowania wyrobow
tytoniowych spowodowat, iz gigantyczne
koncerny musiaty uzbroi¢ marki swych
produktéw w dodatkowe atrybuty. Poniewaz
w miare jednorodne, prostokatne opakowanie
nie Swiadczy o niczym, zatem najwiekszy
nacisk ktadziony jest na zewnetrzny aspekt
jakim jest kolor. Witryny z papierosami
w niczym nie ustepuja swej kolorystyce
kosmetykom. Konsument przez zakup
konkretnej marki nie zdradza, ze jest
palaczem lecz informuje o stylu zycia, jaki
jest jego charakter i osobiste upodobania,

a w analizie pogtebionej ujawnia, jak
w przysztosci beda ksztattowaty sie jego
preferencje zakupowe.

Koncerny nikotynowe pobudzajac do
zycia ,inteligentne” atrybuty opakowan
kierowaty sie dwiema przestankami. Po
pierwsze, brakiem mozliwosci reklamowania
sie w srodkach masowego przekazu, czyli
koniecznoscia odwotania sie do narzedzi
corporate identity. Po drugie zas ich
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Nie przez przypadek przez wiele lat sztandarowym
kolorem marki Marlboro byt czerwony...
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przeciwnikiem stata sig¢ masowa moda

na zdrowy styl zycia, ktéra spowodowata
koniecznos¢ repozycjonowania branzy
tytoniowej z ,szarej, zadymionej i cuchnacej”,
na bardziej estetyczng i wysmakowang.

Efekt elegancji, estetyki zapozyczono z
branzy kosmetycznej, gdzie niejednokrotnie
»Cukierkowe” i schludne opakowanie
ostatecznie decyduje o wyborze konsumenta.

Indywidualizacja Kolor jest bardzo
elastycznym narzedziem wspierajacym

marki produktéw, w branzy tytoniowej

jest elementem wizualnie modelujgcym
opakowanie. Odpowiedni dobdr barw

i wzoréw na opakowaniu sprawia, ze ulegamy
ztudzeniu optycznemu, co w nastepstwie

Kolor czerwony definiuje meska osobowos$¢ marki
- silng, ofensywna, nierzadko agresywna.
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Pierwsze kampanie reklamowe Marlboro ktadty
silny nacisk na indywidualizm, odwage i wysitek
fizyczny. Osobowos$¢ marki kreowat beznamietny,
tajemniczy kowboj, przedstawiany jako samotnik,
indywidualista niebojacy sie cigzkiej fizycznej
pracy. Podkreslata to takze silna czerwien.

powoduje, ze prostokatne pudetko
papierosow jest postrzegane jako bardziej
obte.

Zarzadzanie barwa opakowan wyrobéw
tytoniowych doprowadzito w tej branzy
do catkowitej emancypacji wspomniane;j
wczesniej ,0sobowosci kobiecej” . Obecnie
rynek oferuje marki wyrobéw tytoniowych,
ktérych grupg docelowg sg wytgcznie
kobiety np. She czy Iris. Charakteryzuja sie
one pastelowymi kolorami, delikatna linia
czcionki, znajdujac upodobanie wérdéd kobiet
zdecydowanych, lubigcych nosi¢ sie modnie
i oryginalnie. Précz koloru waznym atrybutem
jest wzor.

Zmniejszajace sie krycie opakowan farba
przynosi straty wytwércom farb. Niebieskie,
Cczerwone Czy czarne wzory przypominajace
figury geometryczne (np. Red&White lub LM),
zostaty wyparte przez motywy naturalne tj.
kwiaty, albo liscie. Przyktadem jest marka
Vogue.

Mozna zatem domniemywac ze
inwestycja w kolor, jako ,inteligentny”
atrybut oddziatujgcy na rynek tytoniowy ma
sens. Swiadczq o tym limitowane edycje
opakowan tytoniowych pokrytych np. farbami
fluorescencyjnymi, bedace atrakcjag klubow.
Podobne trendy mozna zaobserwowac
w sektorze napojow, szczegdlnie
alkoholowych. Nie bedzie jednak przesada
stwierdzenie, ze wtasciwe zarzadzanie
kolorem stato sig tak samo wazng i skuteczng
formag wspierania sprzedazy, jak atrakcyjna
reklama. &




