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Adriana Fraczek”

Elementy identyfikacji wizualnej firmy
i ich rola w tworzeniu tozsamosci

Wstep

Dobrze zaplanowana strategia wizualizacji buduje zaufanie wéréd klientow.
Barwy oraz utrwalone znaki graficzne w pewnym stopniu potrafig zagwaranto-
waé klientom jako$¢, ktdrej oczekuja od firmy. Marka szczegélowo dbajaca
o wszystkie elementy identyfikacji wizualnej, takie jak: logo, kolorystyka archi-
tektoniczna, wystroj wnetrz, akcydensy czy wyglad strony internetowej, wzbu-
dza u konsumentéw poczucie, zZe beda oni traktowani tak jak na to zastuguja.
Dokladnie zaplanowana identyfikacja wizualna firmy zapewnia nie tylko zaufa-
nie klientéw, lecz réwniez pomaga w tworzeniu wiezi biznesowych i partner-
skich.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie skutecznosci narzedzia, ja-
kim jest identyfikacja wizualna firmy w procesie budowania jej tozsamosci na
rynku. O tym, jak wazna jest strona wizualna firmy w jej tworzeniu i rozwoju,
moga $wiadczy¢ marki globalne (np. Coca-Cola, McDonald’s). Dzigki dokfad-
nie zaplanowanej i realizowanej strategii marketingowej kreowania wizualizacji
otoczenie nie§wiadomie bedzie identyfikowalo marke z konkretnym obrazem.

Problem gléwny artykulu zostal sformutowany nastepujaco: czy graficzna
tozsamos$¢ zapewnia rozpoznawalno$¢ u konsumentéw i odréznienie od kon-
kurencji rynkowej, a tym samym daje korzysci, ktore sg zazwyczaj celami stra-
tegii marketingowych o wysokim stopniu zaawansowania.

YDr Adriana Fraczek, Gdanska Wyzsza Szkota Humanistyczna, Gdansk
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Hipoteze niniejszego artykulu okreslono w nastepujacy sposob: obrazy gra-
ficzne pomagaja w kreowaniu wizerunku firmy jako dobrego partnera bizneso-
wego, pokazujg znaczenie oferty i samej marki, a wlasciwie przygotowana
izrealizowana wizualizacja pomaga przedstawi¢ wartosci, jakie firma chce
przekazac.

W celu zweryfikowania hipotezy wybrano metod¢ monograficzna, opisujac
i analizujgc pojedyncze jednostki badanej zbiorowosci.

Tozsamo$¢ firmy i system komunikatéw wizualnych

Tozsamo$¢ firmy (ang. corporate identity) to niepowtarzalny zestaw cech
i dzialan pozwalajacy wyrézni¢ firme sposrdd innych, konkurencyjnych, wyste-
pujacych na rynku podmiotéw oraz uczyni¢ ja fatwa do rozpoznania. Istote
tozsamosci przedsigbiorstwa stanowi jego osobowos¢, czyli ujednolicone wzor-
ce komunikacyjne i wzorce postepowania. Nalezy ja postrzega¢ jako wieksza
calo$¢, system zawierajacy wiele dodatkowych elementéw, takich jak: historia,
reputacja, filozofia, strategia, kultura, styl zarzadzania czy zachowania pracow-
nikéw, dzigki ktérym przedsigbiorstwo wobec otoczenia manifestuje swa obec-
nos¢, celeiidee.

Tozsamo$¢ przedsigbiorstwa rozpatruje sie w trzech aspektach:

— corporate communication — polityka informacyjna, public relations,

reklamy itd.;

— corporate behaviour — wartosci, zachowania, normy itd.;

— corporate design — uniformy, papeteria firmowa, loga itd.'

Corporate design bazuje na identyfikacji wizualnej rozumianej jako kom-
pleksowy system wszystkich komunikatéw wizualnych. Tozsamo$¢ wizualna
przedsiebiorstwa czy organizacji oznacza system identyfikacji wizualnej czyli
calo$¢ symboliki stosowanej przez firme”.

Gléwne elementy systemu identyfikacji wizualnej to:

— produkt i jego opakowanie;

- znak i kolor firmowy;

— architektura i wystrdj wnetrz;

— przestrzen informacyjna;

- strony www’.

! http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/tozsamosc-przedsiebiorstwa.html
(dostep: 10.05.2017).

2 E. Stopa-Pielesz, Corporate Design, Krakéw 2002, s. 9.

* A. Kmita, Identyfikacja firmy - system komunikatéw wizualnych, Sosnowiec 2006, s. 10.
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Tworzac tozsamos¢, przedstawia sie elementy najwazniejsze, najbardziej re-
prezentatywne dla danego przedsigbiorstwa i najczesciej przez nie uzywane. Na
tej podstawie kreowany jest wizerunek, ktdry jest jednym z najwazniejszych
elementow skltadowych tego typu tozsamosci. Odnosi si¢ glownie do wyobrazen
na temat firmy i skojarzen, jakie majg klienci oraz jej pracownicy. Tozsamos¢
oznacza bowiem sposéob, w jaki przedsiebiorstwo chce by¢ postrzegane i identy-
fikowane, a wizerunek - obraz (rzeczywisty badz nie) bedacy odbiciem jego
tozsamoséci w $wiadomosci réznych grup spolecznych. Bardzo trafnie ujeli te
zaleznos¢ i réznice jednoczesnie Ulrich Werner i Michael J. Wolf. Wedlug nich
tozsamo$¢ firmy jest oryginalem i przyczyna, wizerunek za$ jest odzwierciedle-
niem i efektem; tozsamo$¢ jest tym, czym firma jest w istocie, wizerunek za$
zewnetrznym odzwierciedleniem tej rzeczywistosci.*

zachowanie
personely

IDENTYFIKACIA
WIZLUALNA

Rysunek 1. Tozsamo$ci firmy, identyfikacja wizualna

Zrédto: A. Kmita, Identyfikacja firmy - system komunikatéw wizualnych,
Sosnowiec 2006, s. 9.

Aby osiagna¢ sukces w tworzeniu pozytywnego wizerunku, nalezy uprzed-
nio nakresli¢ calo$ciowa wizje obejmujaca dobra identyfikacje wizualng oraz
skuteczne procedury komunikacyjne. Proces wytwarzania, przeksztalcania,
przekazywania i odbioru informacji dzigki takim kodom i mediom, ktére sg
mozliwe do odczytania za posrednictwem wzroku, nazywamy komunikacja
wizualng®. Bazuje ona na indywidualnym odbiorze kodéw wspolnych dla ogétu
spoleczenstwa, a jej celem jest wywieranie wplywu na postawe, wiedze, a takze

* http://www.sceno.edu.pl/articles.php?cms_id=1547&cat=inne&page=1(dostep:23.11.2017).
* J. Sarzynska-Putowska, Komunikacja wizualna - wybrane zagadnienia, Krakow 2002, s. 16.

199



Adriana Frgczek

uczucia odbiorcy komunikatu. Ten sposdb komunikacji wykorzystuje do inte-
rakeji obraz, opiera si¢ na posrednictwie, a okres§lone elementy, takie jak: znaki,
symbole, stowa, rzezby, fotografie, billboardy, zastepuja realnie istniejaca rzecz.

Poparcie obrazu tekstem skuteczniej oddzialuje na odbiorce¢ komunikatu.
Obrazy bowiem zawierajg ukryte informacje, ktére w sposob nie zawsze oczy-
wisty wplywaja na podswiadomos¢ czlowieka. Jest to najistotniejsza forma ko-
munikacji. Coraz czgsciej informacje s3 przekazywane i odbierane w postaci
obrazu, rysunku, filmu, ilustracji czy fotografii. Przyjmuje si¢, ze ocena dobrze
zaprojektowanego komunikatu wizualnego opiera si¢ nie na estetycznych lub
artystycznych upodobaniach, tylko na pomiarze zrozumienia przez odbiorcow
komunikatu, ktére obraz mial wyraza¢. Badania dotyczace projektowania stron
www s3 glownie zorientowane na graficzng uzytecznos¢. Graficy, np. projektu-
jac logo, uzywaja metod komunikacji wizualnej, poprzez obraz przekazujac
wartosci, emocje i idee, ktdre stoja za wizualizowanym produktem. Uwaza sig,
iz jest ona prawdopodobnie najwazniejsza formg komunikacji w przestrzeni
internetowe;j.

Elementy identyfikacji wizualnej firmy
iich rola w tworzeniu tozsamosci

Znaczenia identyfikacji wizualnej nie nalezy bagatelizowa¢, biorgc pod uwa-
ge wielko$¢ firmy, jak réwniez rynek, na ktérym ona funkcjonuje. W zaleznosci
od sektora, ranga identyfikacji wizualnej w odniesieniu do komunikacji z oto-
czeniem moze si¢ zmieniaé. Notuje si¢ to szczegdlnie przy podziale na rynek
débr konsumpceyjnych i przemystowych. W sektorze débr konsumpcyjnych
system identyfikacji wizualnej jest jednym z narzedzi kreowania tozsamosci
marki. Wizualizacja eksponuje i podkresla cechy przyporzadkowane marce, tak
by konsument przy pierwszym kontakcie byt §wiadomy wartosci, jakie ona za
soba niesie (przykladowo obrazuje to poréwnanie marek odziezowych: House
i Cropp Town adresowane s3 do mlodych konsumentéw, a Simple i Molton
tworza swoje ubrania dla starszej grupy docelowej). Mniejsze znaczenie ma
wizualizacja na rynkach débr przemystowych. Nie wyklucza to budowania toz-
samosci przy wykorzystaniu identyfikacji wizualnej; dotyczy to np. takich firm
jak Skanska (budownictwo) czy Linde (gaz).
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IDENTYFIKACIA
WIZUALNA

praduktijego
apakowanie

Rysunek 2. Elementy identyfikacji wizualnej firmy
Zrodto: A. Kmita, op. cit., s. 63.

Znak to obraz, sygnal, ktory poprzez pokazywanie charakterystycznych cech
wybranego obiektu zastepuje jego fizyczng forme, jest jego ekwiwalentem. Sta-
nowi jedng z najpowszechniejszych form komunikowania si¢. Komunikowanie
poprzez znak jest bardziej oczywiste niz za pomocy tekstu, poniewaz w kazdej
dziedzinie zycia cztowiek jest otaczany przez obrazy, np.: schematy; plany; zna-
ki drogowe i przemyslowe; herby; znaki sygnalowe oraz wykorzystywane
w nauce i technice; symbole abstrakcyjne, religijne, magiczne, astrologiczne
oraz oczywiscie komercyjne. Jeden znak moze ostrzega¢, a jednoczesnie pelnic
funkcje herbu czy symbolu kulturowego. Przykladem moze by¢ obraz ludzkiej
czaszki, ktory jest zaréwno emblematem pirackim, symbolem subkultury mlo-
dziezowej (powielanym np. na skorzanych kurtkach czy pierscieniach), ale tak-
ze oznacza substancje¢ trujaca.

Znaki petnig trzy istotne funkgje:

— informacyjng; juz od czaséw, gdy malowano je na $cianach jaskin, sa no-
$nikami informacji; stanowily np. przekaz na temat jakosci zycia miesz-
kancow, ich statusu, sposobu odmierzania czasu;

— symboliczng - powigzang z informacyjna; dotyczy przenoszenia znaczen,
czasami zakodowanych komunikatéw powigzanych z magia, religia czy
alchemig - oko wpisane w tréjkat byto synonimem Ducha Swietego, koto
symbolem nauk Buddy, a figury geometryczne symbolizowaly sktadniki
alchemiczne, czyli wode, ogien, powietrze i ziemie;

— dekoracyjng; np. hieroglify na $cianach egipskich $wiagtyn czy wzory po-
krywajace greckie wazy maja wyszukang forme¢ wizualng i dodaja do
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przekazu, ktéry niosa, nowy estetyczny wymiar; funkcja ta towarzyszy
nadawcy i odbiorcy wszedzie tam, gdzie odbywa si¢ proces komuniko-
wania na wysokim poziomie kontekstu kulturowego, z dbaloscig o strone
wizualng otoczenia®.

Znak firmowy jest podstawowg informacjg i zarazem reklama, stanowi pod-
pis producenta, ktéry promuje swoja marke, bioragc odpowiedzialno$¢ za pro-
dukt i calg tozsamo$¢ firmy’. Dobrze zaprojektowany powinien charakteryzo-
wac si¢ nastepujacymi cechami:

oryginalnos$cig (musi wyrdznia¢ si¢ sposréd innych na rynku);

prostota (znak prosty szybciej mozna odczytac);

uniwersalnoécig i ekonomicznosécig (pozwalaja one na umieszczenie go
na wszystkich mozliwych nosnikach bez jego deformacji czy zmiany ja-
kosci);

tatwoscig transformacji (mozliwo$¢ odswiezania wizerunku adekwatnie
do obowigzujacej mody).

Stworzenie atrakcyjnego, silnego i rozpoznawalnego logo to wieksze zainte-
resowanie kupujacych, a co za tym idzie, rosnace zyski. Dobrze zaprojektowany
znak przypomina swoim klientom oraz partnerom, czym jest dana firma, jakie
wartosci wyznaje i jakg dzialalnoscia sie zajmuje.

Marcin Labus w artykule pt. Logo. Uosobienie twojej marki® proponuje po-
dzial znakow firmowych na:

inspirowane nazwa organizacji; wyrazaja obrazowo nazwe marki, zazwy-
czaj s3 nosnikami fatwo czytelnych oraz wysoce selektywnych informacji
o firmie, jej pochodzeniu i cechach dziatalnosci;

] &

Shell Orlen Apple

Rysunek 3. Znaki inspirowane nazwg organizacji

Zrédto: http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/logo.html (dostep: 23.11.2017).

¢ A. Kmita, op. cit., s. 67.
7 Ibidem.
8 http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/logo.html (dostep: 23.11.2017).
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— tematyczne; charakteryzuja przedmiot dzialalnosci firmy; poprzez swoja
ilustratywnos¢ docieraja do grup konsumentéw wladajacych réznymi je-
zykami i pochodzacych z réznych $rodowisk;

BURGER

Burger King Woolmark

Rysunek 4. Znaki tematyczne
Zrédto: http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/logo.html (dostep: 23.11.2017).

— symboliczne; w marketingu s3 jednoznaczne z graficznym przedstawie-
niem danego pojecia, czynnosci czy procesu; symboliczny to uzmysta-
wiajacy pojecia za pomoca widocznego, ukrytego pod symbolem znaku
wywolujacego skojarzenia;

LACOSTE =

CBS Lacoste Armani

Rysunek 5. Znaki symboliczne
Zrédto: http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/logo.html (dostep: 23.11.2017).

— inspirowane heraldyka; herbowe logo $wiadczy o szczegdlnej jakosci, je-
go przeznaczeniu dla wyzszych sfer spolecznych, a co za tym idzie,
umacnia wizerunek marki;

Ed @

Peugeot Pelikan Alfa Romeo

Rysunek 6. Znaki inspirowane heraldyka
Zrédto: http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/logo.html (dostep: 23.11.2017).
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— inspirowane literami i cyframi; graficzne opracowanie cyfr, liter czy stéw
traktuje sie jako logo, jezeli nie maja one wyraznych cech nazwy marki;
alfabety i rézne rodzaje pisma moga si¢ przyczyni¢ do uwypuklenia cech
marki oraz produktu i uczestniczy¢ w kreowaniu jej wizerunku;

N 23

volkswagen McDonald’s Hewlett-Packard

Rysunek 7. Znaki inspirowane literami i cyframi

Zrédto: http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/logo.html (dostep: 23.11.2017).

— abstrakcyjne; ograniczaja si¢ do gry koloréw, bryt, linii i ptaszczyzn, ce-
lowo eliminujg bezpo$rednie przedstawienie form obserwowanych w na-
turze’.

W warunkach nasycenia rynku réznymi produktami uzyteczno$¢ i cena to-
waru nie jest wystarczajgcym motywatorem do jego zakupu. Intensyfikacje
sprzedazy powodujg wrazenia wywolane przez opakowanie i reklame. Podczas
gdy reklama opowiada o produkcie, opakowanie pozwala szybko odnalez¢ go
w sklepie, dostarcza informacji o danym towarze i zachg¢ca do kupna. Wsrod
twdrcow systemdw identyfikacji wizualnej panuje przekonanie, ze ,opakowanie
niezauwazone to produkt niesprzedany”. Odkad zdano sobie sprawe z praw-
dziwosci tej maksymy, wyglad opakowan, ich konstrukcja i forma staly si¢
przedmiotem intensywniejszych dzialan marketingowych. Potrzeba zmian
opakowania moze wynika¢ ze zmiany formy sprzedazy, z troski o ekologie,
higiene, a takze z racjonalizacji transportu. Najczgsciej jednak jest spowodowa-
na tzw. przyczynami marketingowymi, czyli zmiang rynku, rosngcg konkuren-
cja i wcigz zwigkszajacymi si¢ oczekiwaniami konsumentéw. W literaturze
przedmiotu znajdujemy przyklad przedstawiony przez Berndta Schmidta
i Alexa Simonsona: Kiedy do plastikowej butelki Murphy’s Oil Soap (mydta
w plynie firmy Murphy) dodano uchwyt, sprzedaz tego produktu gwaltownie
wzrosta — i to bez jakiejs specjalnej reklamy czy akcji promocyjnej. Dawny ksztatt
opakowania kojarzyt si¢ klientom z niekoticzgcg sie harowkg w domu, natomiast
uchwyt sprawit, Ze ten sam produkt zaczeto postrzegac jako latwiejszy w uzyciu
i wygodniejszy. Przestarzata, wrodzona produktowi tozsamos¢ nagle okazata sig
jego zaletq. Butelka stala si¢ czyms$ w rodzaju znaku handlowego czy raczej wize-

o Ibidem.
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runku - zdotata samodzielnie i bez dodatkowej pomocy z zewngtrz wykreowac
nowgq tozsamoscé®.

Mozna wyrdzni¢ nastepujace glowne funkcje opakowania:

— techniczna; opakowanie nie tylko chroni produkt przed jego zepsuciem
i uszkodzeniem, ale réwniez przed sfalszowaniem marki i stanowi zabez-
pieczenie przed kradzieza; funkcja ta umozliwia réwniez identyfikacje
towaru podczas transportu, jego podzial wg koloru, wielkosci, wagi czy
terminu przydatnosci do uzycia;

- informacyjna; projekt opakowania powinien oddziatywa¢ na psychike
kupujacego, zmuszajac go do mniej lub bardziej $wiadomego zakupu; na-
tychmiastowos$¢ oddzialywania opakowania jest jego najwieksza zaleta;
reklama dziala z dystansu mierzonego przestrzenia lub czasem, opako-
wanie zas$ jest od razu w miejscu sprzedazy; przy braku sprzedazy osobi-
stej, np. w hipermarketach, staje si¢ gléwnym zrédtem informacji dla
konsumenta, dlatego funkcja informacyjna jest rownocze$nie marketin-
gowa 1 promocyjna;

— ergonomiczna; tatwo$¢ otwierania, przechowywania, zamykania i uzyt-
kowania s3 dla konsumenta istotnym czynnikiem oceny opakowania;
oczekuje on opakowan wygodnych i funkcjonalnych, do czego ich pro-
jektanci muszg sie¢ dostosowywac; opakowanie ergonomiczne oprécz po-
recznosci ma réwniez inne istotne cechy, np. materiat, wielko$¢ czy spo-
sOb otwierania, co zaprojektowane jest tak, by wyjs¢ naprzeciw oczeki-
waniom potencjalnego nabywcy;

— estetyczna; opakowanie powinno budowa¢ lojalnos¢ wobec marki i by¢
atrakcyjne zaréwno w miejscu sprzedazy, jak i w domu nabywcy; jest to
mozliwe gléwnie dzigki odpowiednio zaprojektowanej szacie graficzne;j,
ktéra powinna zaréwno dekorowal, informowa¢, jak i stymulowac
sprzedaz; komunikaty wizualne bardziej przyciagaja uwage i zostaja
w pamieci konsumenta przez dtugi czas''.

Komunikaty wizualne umieszczane sg na okreslonej powierzchni — wzdtuz
drég, przy wejsciu do budynkéw lub w ich wnetrzu, réwniez na ulicach, ktory-
mi porusza si¢ odbiorca. Nieograniczone wydaje si¢ pole przestrzeni informa-
cyjnej wykorzystywane przez komunikacje wizualng, np. na oznakowanym
przez przewoznika przystanku autobusowym, ktérego $ciany pokryte sg plaka-
tami, pasazerowie wsiadaja do autobusu oklejonego reklamami, jadac dostrze-

10B. Schmidt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Krakéw 1999, s. 131.
"' A. Kmita, op. cit., s. 80.
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gaja znajdujace si¢ w nim plakaty czy ulotki, za oknami widza dziesiatki mija-
nych billboardéw. Komunikaty wizualne wykorzystuja calg dostepna przestrzen
uzytkowang przez czlowieka.

Przestrzen informacyjng mozemy podzieli¢ na zewnetrzng i wewnetrzna.
Zewnetrzna z reguly ma charakter reklamowy. No$nikiem komunikatéw wizu-
alnych s3 w tym wypadku m.in. stupy ogloszeniowe, $rodki transportu, ozna-
kowane samochody firmowe, bryly budynkéw i sposéb ich wyeksponowania,
neony czy tez tzw. totemy (duze, podswietlone stupy informujace o bliskosci
budynku). Jednak poza obiektami stricte reklamowymi znajduja si¢ takze cale
systemy oznaczen informacyjnych: znaki drogowe (informujace o dozwolonym
sposobie poruszania, odlegto$ci, predkosci czy dostepnosci obiektéw w danym
otoczeniu), w miastach — oznaczenia parkingoéw, atrakcji turystycznych, zabyt-
kow i innej infrastruktury.

Wewnetrzna przestrzen informacyjna to gléwnie system informacji wizual-
nej w budynkach. Najczesciej jest stosowana w obiektach uzytecznoéci publicz-
nej: bankach, budynkach administracji, placéwkach edukacyjnych, halach wi-
dowiskowych czy lotniskach. System taki ma za zadanie kierowa¢ odbiorca
i dostarcza¢ informacji o funkcjach pomieszczen i ich rozmieszczeniu.

Przestrzen wystawiennicza jest zaprojektowana ,do klienta” i wymusza
jego zainteresowanie oraz zaangazowanie. Kazda aktywno$¢ przedsiebiorstwa
na polu wystawienniczym to okazja do wyeksponowania swojego wizerunku,
w zwigzku z tym wszystkie elementy tego typu aranzacji powinny by¢ zwigzane
z produktami, obrazem i ideami firmy. Projekt ekspozycji powinien by¢ podpo-
rzadkowany spdjnemu programowi wdrazajacemu funkcjonowanie wizerunku
firmy*2.

Ogoélne wrazenie odbiorcy komunikatu wizualnego jest najwazniejszym
sprawdzianem catego systemu identyfikacji wizualnej oraz procesu projekto-
wania tozsamodci firmy, dlatego wzbudza tak duze zainteresowanie menadze-
réw, socjologéw i jest przedmiotem rozleglych badan marketingowych. O wra-
zeniach decyduje estetyka wnetrz i odbidr bryly architektonicznej budynku.
Jednak zaprojektowanie budowli tak, by wywolywala pozadane odczucia, wyni-
ka z wielu czynnikow i zalezne jest od bardzo szerokiej grupy specjalistow.
Wspolczesny obiekt budowlany projektuje i realizuje wiele zespolow, a wza-
jemna wspotpraca decyduje o tym, jaki bedzie przebieg projektowania, realiza-
¢ji i w ostatecznym wyniku — o samym dziele architektonicznym. Warto pod-
kresli¢, ze warto$¢ odbioru architektury zalezy od poziomu projektu, sposobu
jego wykonania, zagospodarowania budynku i otoczenia oraz pdzniejszego jego

12 Ibidem, s. 90.
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uzytkowania®. Nalezy pamieta¢ o zalozeniach kolorystycznych, calym bogac-
twie materiatow oraz ich zréznicowanej fakturze. Forma architektoniczna, roz-
planowanie przestrzeni wewnetrznych i decyzje zwigzane z wyposazeniem
wnetrz pozwalaja stworzy¢ system komunikatéw odpowiadajacy konsumento-
wi na kazdym poziomie postrzegania zmystowego.

Tworzenie tozsamosci marki w Internecie to co$§ wiecej niz dostarczanie in-
formacji droga elektroniczng. W dobie nieustajacego postepu technologicznego
marka powinna nie tylko funkcjonowa¢, ale tez wyrdznia¢ si¢ w przestrzeni
internetowej. Identyfikacja wizualna stworzona w Internecie to nie jedynie
przedluzenie identyfikacji wypracowanej juz w innych obszarach, ale roéwniez
jej dopelnienie i rozwinigcie. Strona www jest rodzajem zbioru komunikatdéw,
w ktorym nacisk polozony jest na jej spéjnoé¢, a co za tym idzie — zdefiniowa-
nie cech strukturalnych, poniewaz zapewniajg one funkcjonalnos¢ i tatwe po-
stugiwanie si¢ informacjg. Opracowanie komunikatu wizualnego koncentruje
sie na pobudzeniu skojarzen, zaskakiwaniu oraz wykorzystaniu mozliwosci
technologicznych, ktdére oferuje sie¢. Projektanci komunikatu skupiajg uwage
na odbiorcach i ich dos$wiadczeniach, przedstawiajac réznego typu animacje
i prezentacje zaciekawiajace uzytkownika, nie zapominajac przy tym o rzetelnej
informacji.

Projektowanie systemu komunikatéow wizualnych polega na organizowaniu
informacji w taki sposob, by byly one tatwe do odnajdywania i uzytkowania.
Podstawg rozpoczecia takiego procesu jest obserwacja sposobu, w jaki odbiorca
odbiera, zapamigtuje i wykorzystuje komunikaty, a takze porusza si¢ w danym
ich systemie. Celem projektowania strony www powinno by¢ pokazanie syste-
mu dostepnego, przejrzystego oraz tatwego w obstudze'. Proces ten odbywa sie
w nastepujacych etapach:

— okreslenie szczegélowych wymagan stawianych witrynie;

— zaprojektowanie jej struktury i zawartos$ci;

— stworzenie i zdefiniowanie sposobu funkcjonowania, tzw. mapy witryny;

— zaprojektowanie ukfadu i zawartosci poszczegélnych stron;

— zaprojektowanie szaty graficznej;

— przeprowadzenie testow uzyteczno$ci oraz zbadanie poprawnosci jej

funkcjonowania;

— nanoszenie poprawek i ciagle aktualizowanie strony.

Dobrze zaprojektowana struktura (sposéb rozmieszczenia elementéw) stro-
ny www jest podstawowym wyznacznikiem jej uzytecznosci, ktora jest mierzo-

13 Ibidem, s. 92.
4 Ibidem, s. 97.
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na stopniem spelnienia wymagan klientéw, sprzyja rownoczesnie ich oczeki-
waniom oraz ulatwia korzystanie z niej i wykonywanie planowanych zadan.
Uzyteczno$¢ charakteryzujg cztery parametry:

efektywnos$¢; uzytkownicy, do ktérych kierowana jest witryna, musza
mie¢ mozliwo$¢ latwiejszego nawigowania i realizacji zadan; powinni
wykorzystywaé wczeéniejsze doswiadczenia w pracy z komputerem;
fatwos$¢ w nauczaniu; uzytkownicy powinni bez ktopotéw opanowac po-
stugiwanie si¢ witryng w racjonalnie krotkim czasie bez specjalnego
przygotowania i wsparcia;

elastyczno$¢; projekt witryny musi by¢ wystarczajaco elastyczny, by spet-
ni¢ wymagania uzytkownikéw, nie ograniczajac si¢ do sztywno okreslo-
nego zestawu zadan i schematéw dzialania;

nastawienie uzytkownika; uzytkownicy musza reagowal pozytywnie
i odczuwa¢ satysfakcje podczas zwiedzania witryny, by chcieli do niej
wrdcié i zobaczy¢ wigcej.

Zrozumienie, kim bedzie potencjalny uzytkownik i w jaki sposéb bedzie my-
$lal, pomaga projektantowi osiagna¢ zamierzony cel”.

Wspolczesnie witryna internetowa jest integralng czescig przedsiebiorstwa
i petni réznorodne funkgje, realizujac jego liczne cele, np.:

budowa wizerunku i wzmacnianie tozsamosci;

przekaz informacji;

prezentacja produktow,

sprzedaz on-line,

pozycjonowanie marki,

prowadzenie dialogu z odwiedzajacymi;

wzmacnianie przekazu reklamowego wczedniej wystanego innymi me-
diami;

budowanie lojalnosci i przywigzania konsumentow.

Dzieki witrynie internetowej klient moze kontaktowac si¢ z firma o dowol-
nej porze, z dowolnego miejsca na Ziemi, przedsi¢biorstwo za$ ma mozliwosé
pelniejszego wyrazania swojej tozsamoséci oraz nieustannego propagowania
swej marki wobec globalnego audytorium. Emisja relacji §wiata rzeczywistego
przez witryne www jest odmienna niz w mediach tradycyjnych, poniewaz uzyt-
kownik nie jest tylko pasywnym odbiorcag komunikatu, ale réwniez uczestni-
kiem interaktywnej sesji, podczas ktorej wymiana informacji nastepuje dwukie-
runkowo.

15 A. Phyo, Web Design, Gliwice 2003, s. 37.
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Internet zajmuje wyjatkowa pozycje wsrdd nos$nikow przekazu medialnego
dzieki nastepujacym cechom:

— dostgpnos¢ z kazdego miejsca na $wiecie przez calg dobe;

— mozliwo$¢ jednoczesnej obstugi wielu odbiorcow;

— interaktywno$¢ — mozliwos$¢ zwrotnego przekazu;

— latwo$¢ korzystania;

— latwos¢ aktualizowania tredci;

— mozliwo$¢ taczenia tekstu z dzwiekiem i obrazem stosownie do istoty

przekazu;

— latwos¢ integracji z bazami danych;

— posiadanie sieci odnosnikéw hipertekstowych;

— mozliwo$¢ indywidualizacji przekazu;

— mozliwo$¢ przeprowadzania ankiet internetowych i sondazy;

- mozliwo$¢ prowadzenia dziatalnoé¢ handlowej on-line;

— mozliwo$¢ monitorowania odwiedzin oraz preferencji uzytkownikow'.

Internet podlega dynamicznym i nieustannym przeobrazeniom. Punktem
odniesienia dla projektantéw komunikatu wizualnego, jak i dla jego odbiorcow,
musi by¢ wyzwanie, ktérym jest dynamika i zmienno$¢ tego medium oraz kon-
frontacja z ciagle rozwijajacym si¢ sposobem odbierania komunikatu w wirtu-
alnej przestrzeni. By sprosta¢ oczekiwaniom konsument6w, powstaje wiele firm
zajmujacych si¢ tworzeniem systeméw identyfikacji wizualne;.

Przyklady wykorzystania identyfikacji wizualnej
w kreowaniu wizerunku marki na rynku

Starbucks

Firma Starbucks zostata zalozona w 1971 r. w Seattle. W ciggu kilku lat data
sie pozna¢ na rynku jako czotowa marka zaspokajajaca specyficzng potrzebe
ludzi - odpoczynek w kawiarniach. Na poczatku swej dzialalnosci Starbucks
sprzedawal kawe mielong i ziarnistg, lecz nie napoje kawowe. Gdy w roku 1983
prezes Howard Schultz odwiedzit Mediolan, zakochat si¢ w kawiarniach i panu-
jacej w nich atmosferze. Chcial przenies¢ tg wloskg tradycje do USA... Stworzyé
miejsce do rozmow i spotkani ludzi - trzecie miejsce migdzy pracg a domem. Na
krotko opuscit Starbucks i zatozyt wlasng sie¢ kawiarni Il Giornale, by w sierpniu
1987 r. wrécic i kupié Starbucks z pomocg lokalnych inwestorow" .

167, P. Szyfter, Public relations w Internecie, Gliwice 2005, s. 33.
'7 http://www.starbucks.pl/about-us/our-heritage (dostep: 23.11.2017).
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W 1987 r. firma ta otworzyta w Seattle sklepik z kawa, ktéry w szybkim cza-
sie zyskal stawe miejsca sprzedazy kawy s$wiezo palonej - dla smakoszy.
7.04.2009 r. powstal pierwszy lokal Starbucks w Polsce, na warszawskim No-
wym Swiecie.

Obecnie Starbucks jest jednym z najwiekszych sprzedawcéw i producentéw
kawy; posiada 27 984 kawiarni w 74 krajach i terytoriach zaleznych, w tym 63
w Polsce'®.

Specjalisci od marketingu, analizujac zachowania klientéw, moment po-
wstania firmy na rynku oraz strategie marketingowe, prébuja wyjasni¢, w jaki
sposob Starbucks zyskal tak wysoka pozycje wérdd placéwek zapewniajacym
klientom wypoczynek. Wnioski, do jakich doszli sg nastepujace: Starbucks do-
skonale rozpoznatl niezaspokojone dotad potrzeby klientéw i zyskal miano pio-
niera w ich realizacji - tym samym osiagnal ogromna przewage. W sposob nie-
powtarzalny zdotal polaczy¢ rézne elementy marketingowe i wykorzystat mar-
ke do wykreowania unikatowych produktéw, np. frappuccino (kawowy napoj
mrozony).

Fakt, ze punkty Starbucks staly sie najczesciej wybieranymi miejscami przez
kawiarzy na calym $wiecie, w duzej mierze zalezal od prawidlowo dobranej
identyfikacji wizualnej i wykreowania niepowtarzalnego spdjnego stylu, ktory
zapewnil marce ogromny sukces na arenie migdzynarodowej. Co prawda, pro-
jekty wszystkich sklepéw roznig si¢ od siebie w zaleznoéci od potrzeb i uwarun-
kowan miejscowego rynku, lecz w kazdym z nich wykorzystano zestaw tych
samych nieorganicznych i organicznych komponentéw: jasne drewno pokry-
wajace lady i stanowigce tto miejsc, w ktorych znajduja si¢ napisy; torby w bra-
zowawym odcieniu oraz zielona ikona kobiety z dtugimi, falujagcymi wlosami
budza skojarzenia z naturg i prostota.

Elementy organiczne w wystroju wnetrz zmieszane s3 z motywami nowo-
czesnymi i eleganckimi, np. drewno ma gtadka powierzchnie, przez co sprawia
wrazenie, ze jego ,naturalny” odcien jest skonczony i doskonaly; wypolerowane
lady wykonane z ciemnego marmuru s3 imponujace, przywodza na mysl wy-
szukane techniki produkcyjne; nowoczesne o$wietlenie, szklane pétki i czyste
biale filizanki wzmacniaja wrazenie nowoczesnosci. Kolorystyka lamp, $cian
i stolikdéw nasladuje odcienie kawy: od zielonego (surowe ziarna) po jasne
i ciemne brazy.

18 https://www.starbucks.com/store-locator?map=39.635307,-101.337891,5z (dostep: 23.11.2017).
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Rysunek 8. Kawiarnia Starbucks na Dworcu Centralnym w Warszawie

Zrodto: http://www.kurierkolejowy.eu/aktualnosci/8173/Starbucks-na-dworcach-
w-stolicy-i-Poznaniu.html (dostep: 23.11.2017).

Specjalisci odpowiedzialni za identyfikacje nie poprzestali jedynie na aspek-
tach wizualnych i do gry wilaczyli wrazenia dotykowe: opakowania na kawe sa
proste, gladkie i miekkie w dotyku, mimo Zze zostaly wykonane z specjalnie
utwardzonego materiatu. Klient moze poczu¢ zawarto$¢ przez delikatng i ak-
samitng ,skore”, co powoduje, ze twarde ziarna odczuwaé¢ mozna jako tak
migkkie, jakby formowaly si¢ pod palcami. Wszystkie opakowania maja odreb-
ne cechy przyporzadkowane poszczegélnym rodzajom kawy znajdujacym sie
aktualnie w kolekcji. Roznig si¢ one kolorowymi ikonami, znaczkami, napisami
czy schematem kolorystycznym, dzigki czemu s3 latwiej rozpoznawane przez
odbiorcow.

Osoby kreujace wizerunek Starbucksa bezblednie poradzily sobie réwniez
przy tworzeniu tozsamosci marki w Internecie. Na stronie internetowej firmy
mozna poznaé ciekawostki zwigzane z jej dziatalno$cig, historig i dziedzictwem,
np. o pochodzeniu nazwy koncernu (od nazwiska pierwszego oficera z powiesci
Hermana Melville’a Moby Dick) czy zasiggna¢ informacji o misji firmy (inspi-
rowac i wspierac ludzkiego ducha - jedna osoba, jeden kubek, jedna okolica").
Znajduja si¢ tam rowniez informacje na temat wszystkich dostepnych w loka-
lach Starbucksa gatunkach kawy, kompletne menu, oferty pracy w firmie, pre-
zentacja etyki koncernu i partneréw biznesowych oraz bardzo przydatny lokali-
zator najblizszej kawiarni tej sieci.

Starbucks odnidst swoisty sukces réwniez przy tworzeniu atrakcyjnego i sil-
nego logotypu. Jak wspomniano powyzej, dobrze zaprojektowane logo powin-
no by¢ proste, oryginalne, uniwersalne, ekonomiczne oraz tatwe w transforma-
cji, by stworzy¢ mozliwos¢ odswiezania wizerunkéw wraz z aktualnie panujaca
moda. Graficznym symbolem Starbucksa jest syrena znana z greckiej mitologii.

19 http://www.starbucks.pl/about-us/company-information (dostep: 23.11.2017).
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Logo koncernu zmienialo si¢ na przestrzeni lat. W pierwszej wersji utrzymywa-
no je w bragzowych barwach, a syrena miata odkrytg klatke piersiows. Dzis$ logo
jest zielone, piersi syreny zostaly zakryte jej wlosami. Logotyp pozbawiono tak-
ze charakterystycznego napisu ,Starbucks Coffee”, w zwigzku ze zmianami,
jakie przygotowuje korporacja: Mimo ze zawsze bylismy i bedziemy dystrybuto-
rem kawy, moZzliwe, Ze bedziemy sprzedawal réwniez produkty, ktére bedg sy-
gnowane markg Starbucks, a nie bedg zawieraly kawy - wyjasnia Howard
Schultz, prezes firmy>.

Rysunek 9. Logo Starbucksa na przestrzeni lat
Zrédto: http://www.gizmodiva.com/other_stuff/starbucks_gets_a_new_logo.php
(dostep: 23.11.2017).

Styl Starbucksa przyciaga konsumentéw, poniewaz oferuje konsekwentnie
zaplanowang wizje, ktéra nosi znamiona dobrej organizacji, systematycznosci
i elegancji, nawet gdy wykorzystuje czasem zmieniajace si¢ wariacje elementow.
Wizerunek Starbucksa stworzony jest tak, aby byt abstrakcyjny i czasem ,,pod-
stylizowany”, lecz z drugiej strony czytelny i rozpoznawalny. Efekty koncowe
przygotowanej przez firme identyfikacji wizualnej robig duze wrazenie na kon-
sumentach i zostaja utrwalone dzigki spdjnej wizji, ktéra nabiera ostrosci
W procesie jej interpretacji.

Absolut Vodka
Historia powstania marki Absolut siega 1879 r., kiedy Lars Olsson Smith
wprowadzit na rynek nowy typ wodki, ktéry nazwal Absolut Rent Briannvin
(Absolutnie Czysta Wodka). Nie spodziewal sie wowczas, ze réwno sto lat poz-
niej, w 1979 roku, wédka pod nazwg ABSOLUT podbije Swiatowe rynki i stanie

2 http://na-czasie.pl/n390,Nowe-logo-Starbucks (dostep: 23.11.2017).
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si¢ jednym z najwigkszych szwedzkich sukcesow eksportowych, ktory szczegolnie
dobrze przyjmie sig w USA*'.

Na poczatku 1978 r. ze Szwecji wyruszyla na podboj Ameryki delegacja, kto-
rej czlonkiem byt guru reklamy Gunnar Broman. Pierwszy jej cel stanowit Ayer
(amerykanska agencja reklamowa). Droga do stawy okazala si¢ nie by¢ taka
prosta. W §wiecie rosnacej konkurencji, w ktérym réznice jakosci produktow sa
coraz mniejsze, licza si¢ zupelnie inne czynniki determinujace sukces i powo-
dzenie kampanii. Marketingowa strategia musiata to uwzgledni¢ - PR kroczy
przed jakoscig. Broman przedstawil Amerykanom rézne pomysly na temat
nazwy i wygladu wédki. Oryginalng nazwe Absolut Rent Brannvin skrécono do
Absolut. Koncepcje projektu pojemnika Broman stworzyl, ogladajac wystawe
antykwariatu w Sztokholmie, na ktdrej dostrzegl piekna, starg apteczng butelke,
bedaca jedna z tych, w jakich w XVI i XVII w. sprzedawano wodke w aptekach
jako lekarstwo. Pomimo uplywu ponad stu lat wcigz byla elegancka, skromna,
niecodzienna i zarazem bardzo szwedzka - idealna. Wspolczesng wersje starej
butelki aptecznej blyskawicznie ogloszono arcydzietem nowoczesnej sztuki
wzorniczej. Jej ponadczasowy ksztalt, czysta linia oraz wyjatkowo przezroczyste
szklo zachwycaja przejrzystoécia i prostota. Butelka nie posiada zadnej etykietki
zastaniajacej jej krysztalowa zawartos$¢, jedynie wydrukowany bezposrednio na
szkle napis i medalion z podobizng twoércy wodki — Larsa Olssona Smitha.
W centrum zainteresowania konsumentéw znalazla sie nie sama wddka, lecz
wlasnie butelka. To ona wzbudza emocje, zachwyt i pozadanie. Tym tropem
podazyly zaskakujace i niecodzienne kampanie reklamowe ksztaltujace wizeru-
nek marki.

Konsekwentne zacieranie granic pomiedzy reklamg a sztuka doprowadzito
do tego, ze w 1985r. t¢ butelke postanowil namalowa¢ Andy Warhol.
Kiedy jako reklama ukazal si¢ jego obraz, natychmiast wzbudzit wielkie zainte-
resowanie. Dzieki temu Absolut stal sie symbolem i wszedt do §wiata pop-artu.

Firma Absolut przez wiele lat skladala zamoéwienia nie tylko u malarzy,
ale takze artystow z innych dziedzin sztuki — u projektantéw szkta (np. Bertil
Vallien), u rzezbiarzy (np. Arman) oraz u twércéw mody. Ubrania i akcesoria
inspirowane forma butelki stworzyli znani kreatorzy: David Cameron, John
Galliano, Jean Paul Gaultier, Tom Ford czy Gianni Versace, a takze Polka —
Joanna Klimas®.

2! http://szwecja.net/ NOW/fs-now/2011/absolut.html (dostep: 23.11.2017).
22 Ibidem.
2 Ibidem.
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Rysunek 10. Obraz Andy’ego Warchola (1985) stanowiacy reklame trunku
Zroédto: http://www.artbiznes.pl/index.php/absolut/ (dostep: 23.11.2017).

Wielkim zainteresowaniem wsrod odbiorcow cieszyla sie¢ kampania Absolut
Cities. Reklamy przedstawialy cykl zdje¢ charakterystycznych elementéw zna-
nych miast i zawierajacych je kolazy; do tych kompozycji wykorzystywano wi-
zerunek charakterystycznej butelki. Ten cykl reklam jest $wietnym przykladem
uzycia kodéw wizualnych zamiast jezyka traktowanego jako zapis mowy.

WWWABSOLUTAD.COM

ABSOLUT LISBON. } aBsorut kyoto.

'WWW.ABSOLUTAD.COM

Rysunek 11. Fotografie stanowigce cze$¢ kampanii reklamowej Absolut Cities

Zrédto: http://sygil pl/2011/10/31/fotografia-jako-narzedzie-w-komunikacji-wizualnej/
(dostep: 23.11.2017).
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W reklamowej kolekcji znalazly sie rowniez polskie miasta — Gdansk, Kra-
kow i Warszawa.

WWW.ABSOLUTAD.COM WWW.ABSOLUTAD.COM WWW.ABSOLUTAD.COM

. ABSOLUT CRACOW. J§ ABSOLUT WARSAW.

Rysunek 12. Fotografie polskich miast w kampanii promocyjnej Absolut Cities
Zrédto: http://www.absolutad.com/absolut_gallery/cities/ (dostep: 23.11.2017).

Powyzszy cykl reklam kieruje do odbiorcy przestanie, ze logo Absolut jest
obecne w lokalnych kulturach prezentowanych przez wizualne wizytowki
miast, ktore stereotypowo obrazuja dany kraj. Ponadto, odniesienie do grupy
lokalnych kultur ukazuje, ze twoérca przekazu wizualnego dziala globalnie.
W rezultacie reklamowany produkt przeznaczony jest dla konsumenta, ktéry
utozsamia si¢ z okre$long kulturg. Reklamy prowokujg odbiorcéow do tego, by
spojrzeli na ,absolut” jako walute kulturowq, a takze jako sposéb dokonywania
spolecznej wymiany znaczeniowej — powiedzial Rob Smiley, Dyrektor Kreatywny
agencji TBWA/Chiat Day*.

Wizerunek wzmacniany jest poprzez wspolorganizowanie imprez kultural-
nych. Firma stosuje wzmacniajace tozsamos¢ strategie, ktore potrafig przenies¢
jej estetyczny image ze sfery drukowanych materialow do sfery wydarzen zycia
codziennego.

Niepospolity wizerunek marki Absolut bazuje na strategii, ktéra taczy pro-
stote, wytworno$¢ z perfekcyjnie zaplanowanym, kontrolowanym i niekonwen-
cjonalnym wykonaniem. Na odwzorowanie tozsamosci marki wptywa nie tylko
wyglad materialu reklamowego, lecz rowniez sposéb jego medialnego przed-
stawiania. Kampanie reklamowe oferujg cos specjalnego i nieprzewidywalnego.
Reklama Absolut Wonderland znajdowata si¢ w zamknigtym plastikowym opa-
kowaniu, w ktérym bylo petno rowniez plastikowych, malenikich sniezynek

2 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=4014 (dostep: 23.11.2017).
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w zawiesinie z oliwy i wody”. Czasem realizowane byly rowniez pomysty eks-
tremalne, np. wyrzezbienie jedenastometrowej lodowej butelki w Alpach szwaj-
carskich czy obsianie w ksztalcie charakterystycznej butelki pola uprawnego we
wschodnim Kansas.

Tworcy odpowiedzialni za medialny wizerunek i tozsamos¢ wizualng marki
Absolut jasno formutujg swoja wizje. W naszym rozumieniu zmiana strategii
reklamowej jest wynikiem rozwoju. Odwaga w cigglym dgzeniu do tego, by is¢ do
przodu i nie ulegac stagnacji, jest czyms bardzo waznym dla marki ABSOLUT.
Istota marki oparta jest migdzy innymi wlasnie na kreatywnosci. To niestychanie
wazny element tego, co reprezentuje sobg marka ABSOLUT - wyjasnia Michael
Person, Dyrektor Marketingu, ABSOLUT VODKA™.

Dzigki zastosowaniu perfekcyjnej identyfikacji wizualnej kampanie rekla-
mowe marki Absolut zrewolucjonizowaly dzialania marketingowe na rynku
alkoholi. Potwierdzeniem sukcesu, jaki odniosta firma w kreowaniu wizualnego
komunikatu i pozadanego wizerunku sg m.in. jego powigzania ze sztuka.

Strategie uzyte przy tworzeniu identyfikacji wizualnej marki Absolut byty
w pdzniejszych czasach nie tylko nasladowane przez konkurencje, lecz towarzy-
szyly réwniez reklamowaniu produktéw spoza branzy alkoholowe;j.

Zakonczenie

Artykul przedstawia twierdzaca odpowiedz na okreslony we wstepie pro-
blem badawczy: czy graficzna tozsamo$¢ zapewnia rozpoznawalnos¢ u konsu-
ment6w i odréznienie od konkurencji rynkowej, a tym samym daje to korzysci,
ktére sa zazwyczaj celami strategii marketingowych o wysokim stopniu za-
awansowania.

Identyfikacja wizualna powinna by¢ szczegdlnie wazna dla tych marek, ktére
stawiaja na sukces rynkowy. Okreslony wyglad firmy potrafi zagwarantowac
klientéw i partneréw biznesowych oraz pomaga stworzy¢ wyjatkowy obraz
marki, ktéra jest konkurencyjna, dba o swoich klientéw i partneréw oraz stawia
na wysoka jako$¢, co potwierdza hipotez¢. Wykreowanie i utrzymanie pozy-
tywnego, a takze pozadanego wizerunku wymaga ciaglych zabiegéw i nakladéw
finansowych, jednak osiggniete dzieki temu rezultaty maja znacznie wigksza
warto$¢. Wskutek docenienia potegi wizerunku, marki zyskuja silng pozycje.

2 B. Schmidt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Krakéw 1999, s. 27.
26 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=4014 (dostep: 23.11.2017).
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Marketing marki odbywa si¢ wyobrazni klienta. To jego reakcja na dzwieki,
kolory, stylizacje, stowa, ksztalty i inne symbole napgdza mechanizm sprzedazy.
Sita marki jest bezposrednio zwigzana z sila, jasnoscig i spéjnoscia tego przeka-
zu, ktory w efekcie przeklada si¢ na obraz marki. Dlatego kreatywne opracowa-
nie spdjnego systemu identyfikacji wizualnej jest kluczem do stworzenia cha-
rakterystycznego i pozadanego wizerunku oraz stanowi sktadnik sukcesu.
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Summary

The elements of the company's visual identity
and their role in creating the identity

In image-creating techniques that increasingly and increasingly use modern techno-
logical advances, the importance of image and images increases dramatically. The spe-
cialists responsible for creating the image of the company are building a message, which
is often the logo placed on the company car, graphic footer in the mail, the color and
material used in the interior design or the interestingly designed website, which in
addition to the news contains information. About the history and heritage of the com-
pany, and its future plans.

key words: image, brand image creation, marketing
stowa kluczowe: wizerunek, marka, kreowanie wizerunku, marketing
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