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REALIZACJA STRATEGII KSZTALTOWANIA
RELACJI Z OTOCZENIEM Z WYKORZYSTANIEM
KSIEGI IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ
PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie

Identyfikacja wizualna (CI) jest we wspolczesnym biznesie waznym narzedziem
strategicznym, stanowigcym integralng czes¢ wszelkich dzialan zewngtrznych podmiotow,
skierowanych na otoczenie rynkowe. Identyfikacja wizualna to calo$¢ symboliki stosowanej przez
firmg, w celu wlasciwego jej rozpoznania. Trescia opracowania jest omdwienie 1 analiza
wybranych elementéw ksiegi wizualizacji. Dokonano analizy materiatow reklamowych i strony
internetowe] oraz poréwnano uzyskane wyniki z wytycznymi zawartymi w ksigdze identyfikacji
wizualnej firmy.

Wprowadzenie

Szybki rozwdj technologii, dynamiczne zmiany zachodzace we wspdlczesnym
swiecie, rosnaca liczba konkurentdéw sprawiaja, iz przedsiebiorstwa zostaly niejako
zmuszone, aby jednostronne dzialania promocyjne zamieni¢ na dialog pomig¢dzy nim
a otoczeniem. Identyfikacja wizualna (CI) jest we wspdlczesnym biznesie waznym
narzedziem strategicznym, stanowiacym integralng czes¢ wszelkich dziatan
zewnetrznych podmiotow, skierowanych na otoczenie rynkowe?. Identyfikacja wizualna
to calos¢ symboliki — kolorystyka, logo, logotyp — stosowanej przez firme, w celu
wlasciwego jej rozpoznania’. Sa to takze elementy, za pomoca ktérych buduje sie
relacjie z otoczeniem. Stad identyfikacja wizualna jest traktowana jako narzedzie
komunikacji marketingowej, ktora odnosi si¢ do wszystkich komunikatow Iub
informacji kierowanych przez firme do réznych odbiorcéw”. Niemniej w literaturze,
glownie obcojezycznej, istniejq rozbiezne poglady na temat tego, co rozumie si¢ pod
pojeciem systemu wizualizacji firmy, ktdrej podstawowym narzgdziem jest ksigga
wizualizacji’. Podkresla si¢ jednoczesnie zlozonos$¢ komunikacji korporacyijnej,
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akcentujac przede wszystkim skutecznos¢ komunikowania si¢ ze wszystkimi
interesariuszami oraz j¢j odmiennos¢ od komunikacji marketingowe;j.

Kazda rozwijajaca si¢ organizacja powinna dazy¢ do tego, aby stworzy¢ spojny
system CI poshugujac si¢ zaplanowanym i wdrozonym programem. Program ten to
wieloetapowy 1 wieloplaszczyznowy oraz spdjny proces, laczacy ogdél symboli
i zachowan wypracowanych przez korporacje w celu wyroznienia firmy na rynku.
Tworzy si¢ w nim niepowtarzalny, stylistycznie jednorodny kod, ktérym firma bedzie
si¢ permanentnie poshugiwaé zardwno w przestrzeni wewngtrznej, jak i zewnetrzne;.
W zaleznosci od planowanej strategii ksztaltowania relacji z otoczeniem,
przedsigbiorstwo moze dziala¢ wedtug dwoch podstawowych funkcji: integracyjnej lub
dyferencjacyjnej.  Funkcja  integracyjna  dotyczy  otoczenia  wewngtrznego
przedsigbiorstwa 1 ma na celu rozwijanic wlasnej swiadomosci. Funkcja
dyferencjacyjna skierowana jest na wyroznienie przedsigbiorstwa w otoczeniu
zewnetrznym, wérod nabywcow i konkurentéw, w postaci czytelnego wizerunku®.
W tworzeniu systemu identyfikacji wizualnej wykorzystuje si¢ tozsamos¢
przedsiebiorstwa i jego wizerunek. Wizerunek nie jest zjawiskiem statycznym i zmienia
si¢ pod wplywem takich czynnikow, jak tozsamo$¢ i reputacja firmy oraz jej otoczenie,
oferta rynkowa i pracownicy. Dlatego system identyfikacji wizualnej powinien by¢
tworzony w sposob $wiadomy i zgodny z tozsamoscig firmy, co znajduje wyraz
w nazwie, logo, ukladzie graficznym znakoéw, ich ksztalcie, kolorystyce’.

Teorie CI omoéwione przez J. Cornelissena i P Harrisa sytuuja identyfikacje albo
jako wyraz osobowosci przedsigbiorstwa (Corporate Personalisty), albo jako
rzeczywisto$¢ organizacyjng (Organisational Realisty) lub identyfikacj¢ rozumiana,
jako kombinacje symboli wyrazajacych wartosci przedsigbiorstwa (Expressions
of a Company)®. Cel niniejszego opracowania jest zgodny z trzecia teoria, a jego trescig
jest oméwienie i analiza przykladowej ksiegi identyfikacji wizualnej. Analiza zas ma na
celu weryfikacj¢ zapisdw w ksiedze identyfikacji wizualnej z praktyka ich stosowania
w kontaktach z podmiotami z otoczenia badanego przedsigbiorstwa. Posiadajac ksiege
identyfikacji wizualnej, opisujacej zalozenia do systemu calosciowej identyfikacji
wizualnej (CI), przedsigbiorstwo powinno uzywaé identyfikatoréw zgodnie
7 przyjetymi w niej zalozeniami.

Metodyka badania

Sposréd 10 zaproszonych do badania przedsigbiorstw, dziewig¢ odmdwito
udostepnienia ksiegi CI tlhumaczac to zapisami prawa wewngtrznego i istnieniem ksiggi
wylacznie na potrzeby wewnetrzne. Z koniecznosci wige przedmiotem badania stala si¢
tylko ksiega identyfikacji wizualnej przedsigbiorstwa Torfarm SA, ktdra jest
udostgpniona na stronie internetowe;.

Przeprowadzone zostaly dwa wywiady telefoniczne. Wszelkie informacje
dotyczace identyfikatorow, doboru kolordéw, ksztaltu logo, ewolucji znaku oraz
materialow reklamowych pochodzgq z wywiadu przeprowadzonego z grafikiem
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Torfarm SA. Zroédlem pozostalych informacji dotyczacych przyczyn i celow stworzenia
systemu CI, byla rozmowa ze specjalistka do spraw Public Relations. Analizie i ocenie
zgodnosci uzyskanych wynikow z wytycznymi zawartymi w ksigdze CI poddano
materialy reklamowe nadestane przez firme oraz jej strong internetowa.

Szczegolows analizg badawcza objeto cztery elementy zwigzane z tozsamoscig
firmy, tj. nazwa i znak firmowy, ktére sa elementami obligatoryjnymi oraz typografi¢
i kolorystyke, ktéore wplywaja na odczucia odbiorcow tworzonego z ich pomoca
przekazu. Elementy te moga by¢ prawnie chronione, tworzac wowczas znak towarowy,
ktéry staje si¢ skladnikiem majatku przedsigbiorstwa i wplywaé na jego wartos¢
rynkowq. Podstawowym eclementem, ktéry identyfikuje przedsigbiorstwo jest jego
nazwa, identyfikujaca przedsigbiorstwa w krajach charakteryzujacych si¢ wysoka
kultura marketingowa’. Kolejnym, réwnie waznym elementem identyfikacji wizualnej,
bezposrednio zwigzanym z nazwa, cho¢ niewyrazonym slownie jest znak graficzny,
inaczej logo. Logo powinno by¢ dobrze zaprojektowane, gdyz jest tym elementem,
ktéry bedzie si¢ pojawial zarowno na wszystkich produktach firmy, jak i wizytéwkach,
drukach firmowych, faksach czy na budynku siedziby przedsigbiorstwa. Logotypem
okresla  si¢  ustalony graficznic zapis nazwy  marketingowej, celowo
zindywidualizowany pod wzgledem ksztattu liter, ich proporcji, ukladu, ornamentyki
i koloru. Kolgjnym elementem sktadajacym si¢ na podstawe identyfikacji wizualnej
przedsigbiorstwa jest kolorystyka, ktéra ma okre$long interpretacje emocjonalng
i optyczng, a jej odbior stanowi przedmiot badan zardwno psychologii, jak marketingu.
Dalszym eclementem identyfikacji jest typografia, czyli charakterystyczny dla
przedsiebiorstwa krdj pisma, ksztalt uzytych znakow. System identyfikacji wizualnej
okresla zaréwno czcionke firmowa, jak i inne czcionki dopuszczone do uzytku
w naglowkach, korespondencji, materialach informacyjnych i promocyjnych. Ksztalt
liter znajdujacych si¢ w logo przedsiebiorstwa jest rownie wazny, jak pozostale,
omawiane wczesniej elementy wizualizacji. Pismo okragle oznacza harmonig, spokdj,
komfort, ale i ozywienie. Pismo kanciaste to wrazenie dostojenistwa, ale réwniez sily,
dynamiki i aktywnosci przedsigbiorstwa.

Analiza elementow wizualizacji przedsiebiorstwa

Przedsigbiorstwo Torfarm SA funkcjonuje na rynku od 1993 roku, a od 2005
posiada ksigge identyfikacji wizualnej. W ksigdze identyfikacji wizualnej
przedsiebiorstwa zostaly uwzglednione i okreslone podstawowe elementy. Taka
podstawowa wersja CI okresla granice, w jakich moga porusza¢ si¢ przede wszystkim
projektanci 1 wykonawcy materialdéw promocyjnych. Wzorce te shuza rowniez
egzekwowaniu wlasciwego wykorzystania elementow identyfikacji przez pracownikow
przedsiebiorstwa. W jej wstepie okreslono cel, ktérym jest uniknigcie blednych
interpretacji oraz zachowanie sity marki Torfarm.

Nazwa firmy jest skrotowcem zlozonym z pierwszych sylab dwoch wyrazow.
Pierwsza czg$¢ nazwy pochodzi od miegjsca siedziby firmy, jaka jest Torun (TOR),
druga czgs¢ dotyczy branzy farmaceutycznej, w ktérej dziala analizowane
przedsigbiorstwo (FARM). Nazwa nawiazuje do polskiego pochodzenia firmy, poprzez
okreslenie dokladnego miejsca, z ktorego pochodzi.

°S. Skowron: op.cit,, s. 48.
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Pierwsze logo firmy bylo bardzo proste, pozbawione dynamicznosci.
W poczatkowym okresie dzialalnosci przedsigbiorstwo nie posiadalo ksiggi CI,
a opracowane logo istnialo samoistnie bez sformalizowanych wytycznych dotyczacych
jego uzywania. Obecne logo zostalo wprowadzone w 2005 roku i tworzg je: symbol
oraz uktad literniczy. Zmiana logo ma charakter ewolucyjny. Wraz z ta zmiang powstala
rowniez ksigga identyfikacji wizualnej. Takie postgpowanie wywolane jest zmianami
zachodzacymi w przedsigbiorstwie, a wigc szybkim rozwojem, nawigzywaniem
licznych nowych kontaktow oraz otwartoscig, co zostalo uwzglednione w formie
nowego logo.

Przedstawia ono zarys czlowicka z otwartymi ramionami, ktéry swoim ksztattem
i konstrukcja przypomina polaczone litery T oraz F, charakterystyczne dla tego
przedsiebiorstwa i bedace skladowymi nazwy firmy. Otwarte ramiona postaci moga
swiadczy¢ o =zaproszeniu do wspOlpracy, otwartosci przedsigbiorstwa, a takze
0 przejrzystosci biznesowej firmy. Mnogos¢ elementéw znajdujacych si¢ w logo (postac
czlowieka, dwie litery oraz nazwa firmy), otwartos¢ formy, a wigc brak ram wokot logo
i strefy ochronnej, jak rowniez pochylenie do przodu litery ,,F” sprawiajace wrazenie, iz
posta¢ biegnie, co moze wskazywaé, iz przedsigbiorstwo charakteryzuje si¢ takimi
cechami, jak: lekkos¢, dynamiczno$¢, otwarto$¢, rozwdj. Natomiast sam fakt
uwzglednienia postaci w logo swiadczy o tym, iz przedsigbiorstwo kladzie nacisk na
wspolprace z ludzmi i dziatalnos$¢ swiadczong dla ludzi. Uwzglednienie postaci ludzkiej
odzwierciedla rowniez fakt, iz przedsigbiorstwo Torfarm SA w swojej dziatalnosci
uwzglednia koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), a wige interesy
spoteczne, dba o kontakty z akcjonariuszami, jak réwniez o ochrong srodowiska.
Dbalos¢ o pracownikow zostala rowniez podkreslona w komunikacie opublikowanym
przez przedsigbiorstwo, gdzie mozna odnalez¢ zapis, iz ,jednym z glownych zalozen
ksztaltowania polityki kadrowej spotki jest budowanie trwatych i efektywnych relacji
pomigdzy pracownikami a pracodawca. Dlatego kazda osoba pracujaca w Grupie ma
gwarancje profesjonalnego podejscia do swoich potrzeb zawodowych™!.

Niezwykle istotny jest ksztalt znaku glownego. Logo jest symetryczne, co
wprowadza rownowage. Sprawia wrazenie, iz Torfarm SA jest firma uporzadkowana,
z doskonalym ladem korporacyjnym. Ponadto logo jest dos¢ duze i szerokie, co ma
swiadczy¢ o sile przedsigbiorstwa. Odzwierciedleniem cech, jakie odnajduje si¢ w logo
jest fakt, iz firma Torfarm SA jest jednym =z mnajszybciej rozwijajacych si¢
dystrybutorow w branzy farmaceutycznej w ostatnich latach.

Pomimo zmiany logo w 2005 roku podstawowa kolorystyka utrzymana jest wciaz
w barwach bialej oraz czerwonej. Pierwszym skojarzeniem jest nawigzanie do barw
narodowych. Takie zestawienie koloréw ma na celu podkreslenie, iz firma finansowana
jest wylacznie z polskiego kapitalu i dziala wylacznie na polskim rynku. Jednoczesnie
poprzez taki dobdr kolorow Torfarm SA podkresla, ze zamierza pozosta¢ bezpiecznym
1 wiarygodnym partnerem dla aptek. Czerwien jest kolorem, ktory przyciaga uwage,
jednak w nadmiarze moze powodowal rozdraznienie. Dlatego tez zostal polaczony
z kolorem bialym. Podstawowym kolorem logo jest zatem kolor czerwony. Zostala
rowniez okreslona kolorystyka uzupelniajaca, ktdéra mozna wykorzystywaé w razie
takiej potrzeby. Sa to kolor czarny z odcieniami, czarny 50% oraz czarny 10%.

' Dziet Torfarmu. http://www torfarm. com. pl/pl/inwestor/aktualnosc /3953 . html (01.06.2009).
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Nie okreslono jednak, jakie sytuacje warunkujg mozliwos¢ uzywania kolorow
uzupelniajacych.

Ponadto w CI zostala okreslona rowniez kolorystyka przypisana do okreslonych
programow marketingowych. Aptekarska Szkola Zarzadzania jest to cykl szkolen
przygotowany dla farmaceutow dotyczacy nowoczesnych metod zarzadzania apteka.
Temu programowi zostal przypisany kolor granatowy. Wskazuje na dobrg jakose,
kompetencyjnos¢, jak réwniez uspokaja oraz wspomaga skupienie. Dla programu
Multiapteka System =zostal przyporzadkowany kolor fioletowy. Kolor fioletowy
podobnie, jak granatowy ma wywola¢ skojarzenie kompetencyjnosci. Kolory zielone sq
charakterystyczne dla programu Swiat Zdrowia, ktory skierowany jest glownie do
klientow aptek. Kolor zielony powszechnie uwazany jest za korzystny dla naszego
zdrowia. Dlatego tez sale szpitalne Iub hale produkcyjne maluje si¢ na zielono, co ma
zlagodzi¢ stres zwiazany z chorobg lub cigzka praca. Ponadto zielen kojarzy si¢ rowniez
z zyciem, harmonig oraz natura, a wiec jest kolorem idealnym dla takiego programu.

W ksigdze identyfikacji wizualnej zostalo dopuszczone réwniez uzywanie logo
w wersji monochromatycznej (czarno-biatej). Zostaly okreslone sytuacje, w ktérych
mozna wykorzystywa¢ monochromatyczng wersje logo. Mozliwos¢ taka istnicje
w przypadkach podyktowanych wzgledami technicznymi, jakimi sa: faksowanie
dokumentow oraz dokonywanie ich kserokopii.

Ksigga identyfikacji wizualnej przedsigbiorstwa Torfarm SA zawiera wytyczne
dotyczace trzech obligatoryjnych elementéw: logo wraz ze strefami ochronnymi,
kolorystyki oraz rozmieszczenie logotypu. Sa one elementem tozsamosci i kultury
reprezentowanej przez przedsigbiorstwo. W omawianej ksigdze identyfikacji zostaty
uwzglednione rowniez zastrzezenia, jak znaku firmowego nie nalezy uzywac. Jest to
wazny clement w przypadku tak rozwojowego przedsigbiorstwa. Posiadanie ksiggi
identyfikacji wizualnej jest ulatwieniem dla pracownikdéw nowych, rozpoczynajacych
wspolprace z przedsigbiorstwem. Pozwala ona unikna¢ bledow w stosowaniu logo
przedsiebiorstwa, aby nie oslabi¢ jego pozytywnego wizerunku. Jedynymi brakami
w ksigdze jest brak okreslenia czcionki, jaka jest stosowana w logo. Brak tu rowniez
okreslenia okolicznosci wykorzystania takich elementdw, jak dodatkowa kolorystyka.

W 2005 roku po okresiec dynamicznego wzrostu nastapila zmiana logo
przedsiebiorstwa. Opracowujac CI zarzad firmy mial na celu stworzenie pozytywnych
wyobrazen o firmie i utrwalenie tego wyobrazenia w opinii klientéw, pracownikow,
a takze na obszarze dzialalnosci firmy." Przedsigbiorstwu bardzo zalezy. aby logo.
a w rezultacie marka byly rozpoznawalne gtownie wsrdd aptekarzy. Posiadanie ksiegi
CI sprawia, iz stosowanie znaku firmowego jest jednolite i spojne, a to powoduje,
z¢ logo jest poprawnie identyfikowane i kojarzone wsrdd klientow, co niezaprzeczalnie
wplywa na prestiz firmy. Opracowany i wdrozony w Torfarm SA system identyfikacji
wizualnej to przede wszystkim uporzadkowanie i ujednolicenie niezwykle waznego
elementu, jakim jest tozsamos¢ wizualna. Pozwala ona na podkreslenie
i wyeksponowanie wartosci Grupy w relacjach z otoczeniem. Posiadanie ksiegi CI
powinno by¢ standardem w kazdej dobrze zarzadzanej firmie. W przedsigbiorstwie
Torfarm SA system wizualizacji powstal, aby méwic¢ jednym spodjnym glosem”
w komunikacji z zewngtrznymi odbiorcami. Ponadto ma bardzo duze znaczenie przy
budowaniu kultury organizacyjnej. Pracownicy maja poczucie, ze tworzg jakos¢, ktorg

" Informacje pochodza z wywiadu telefonicznego przeprowadzonego ze specjalista do spraw poligrafii Torfarm SA.
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wyraza logo firmy. W wymiarze czysto praktycznym ujednolicenie tego elementu
pozwolilo na obnizenie kosztéw w zakresie wykonywania projektéw graficznych'?.

Przed wprowadzeniem CI w roku 2004, przedsigbiorstwo cieszylo si¢ wysokim
uznaniem wéréd klientéw korporacyjnych'®. Przedsigbiorstwo uzyskalo ocene wyzszq
od srednigj dla branzy szczegdlniec w odniesieniu do szerokosci asortymentu oraz
ciaglo$ci zaopatrzenia, co oznacza, ze jest dobrym partnerem handlowym'*. Analiza
opisanych wynikéw moze stanowié¢ podstawe by twierdzi¢, iz bez posiadania ksiggi
przedsigbiorstwo doskonale sobie radzito na rynku i bylo pozytywnie odbierane wsrdd
klientow. Wynika to gléwnie z dlugookresowego budowania dobrych relacji
z kontrahentami, a takze systematycznego rozwijania dziatalnosci. Torfarm SA, poza
podstawowa dzialalnoscia, jaka jest dystrybucja lekow do aptek prowadzi réwniez
szereg dodatkowych dziatan, ktore buduja pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa.

Torfarm SA jest przedsigbiorstwem o ugruntowanej pozycji rynkowej. Nalezy do
elitarnego Klubu Gazel Biznesu, a takze od 2001 roku do Business Centre Club.
W 2005 roku przedsigbiorstwo to posiadato 3 miejsce na rynku dostawy farmaceutykow
do aptek, a ponadto regularnie odnotowuje wzrost przychoddw powyzej wzrostu rynku
aptecznego w Polsce.

Sposrod wielu elementow, ktére mozna zbada¢ pod wzgledem wykorzystywania
zasad zawartych w ksigdze identyfikacji wizualnej wybrano dwa, uznane za wazne,
a mianowicie materiaty reklamowe oraz strong internetowa.

We wszystkich analizowanych materialach, w zadnym przypadku nie
wykorzystano niedozwolonej wersji znaku, nie zdarzy! si¢ przypadek znieksztalcania
znaku czy usuwania jego elementow. Nie zostala naruszona réwniez strefa czysta wokol
znaku. Tak wigc zasady zawarte w ksigdze identyfikacji wizualnej sq przestrzegane.
Wszystkie materialy zostaly prawidlowo oznakowane, a ich odbiér nie sprawil
wigkszego problemu. Ponadto katalogi i materialy zostaly zaprojektowane w sposob
uwzgledniajacy oryginalng i nowoczesng forme¢ graficzng. Celem takiego ujecia
przekazywanych informacji jest przyciggnigcie klientow atrakcyjna szatgq graficzna,
niebanalnym ujeciem informacji, a jednoczesnie czytelnym zaprezentowaniem oferty
firmy. Elementem, ktéry dodatkowo buduje pozytywne wyobrazenie o firmie jest fakt,
iz materialy te, a w szczegdlnosci katalogi zostaly sporzadzone w sposdb bardzo
estetyczny, przejrzysty i czytelny. Zostaly one rowniez przygotowane na papierze
dobrej jakosci, co swiadczy o szacunku i dbalosci o klienta.

Nowe technologie oraz ich rozwoj wytyczaja i nigjako wymuszaja powstawanie
nowych formy identyfikacji wizualnej. Strona internetowa sluzy zardwno
przekazywaniu informacji 1 prezentacji swojej dzialalnosci, jak rowniez kreowaniu
1 wspomaganiu utrzymania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa. Aby uzyska¢ taki
efekt identyfikatory znajdujace si¢ na stronie internetowej powinny by¢ zgodne
z systemem CI. Dlatego przy tworzeniu strony internetowej nalezy z rdéwna starannoscia
stosowac zasady zawarte w ksigdze identyfikacji wizualne;j.

W ksigdze identyfikacji wizualnej Torfarm SA nie podano wytycznych stosowania
znaku gléwnego oraz kolorystyki dotyczacych bezposrednio stron internetowych.

2 Informacje pochodza z wywiadu telefonicznego z Beata Korzeniewska, PR Manager Torfarm SA.

3 Torfarm SA — oferta publiczna akci. Prezentacja multimedialna.  http://www.torfarm.com.pl/download/
TFkonfprospC.ppt (15.06.2009).
¥ Torfarm SA — prezentacja spotki. Prezentacja multimedialna. http://www.torfarm.com.pl/download/prezentacja-

14.02.2005.PPT (15.06.2009).
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Nalezy wigc twierdzi¢, iz wytyczne zawarte w CI sg zasadami ogdlnymi i dotycza
wszystkich kanaléw komunikacji. Jest to zjawisko dos¢ dziwne, gdyz obecny ksztalt
strony glownej powstal w tym samym roku, co ksig¢ga identyfikacji wizualnej.

O wadze strony internetowej, zgodnej z wyznacznikami CI moze swiadczy¢ fakt,
iz Torfarm SA jest przedsigbiorstwem, ktore prowadzi targi on-line, na ktérych
zamoOwienia odbywajgq si¢ wylacznie droga eclektroniczna. Ponadto Internet jest
narzgdziem, ktére stworzone w zgodzie ze standardami systemu identyfikacji wizualnej
umacnia wizerunek przedsiebiorstwa, w sposdb jakiego nie oferujg tradycyjne media
drukowane. Umieszczenie takich elementow, jak prezentacje, infografiki, czy
elektroniczna wersja magazynu zatrzymuja uzytkownika na dluzej, przyciagaja uwage
odbiorcy, wzbudzaja pozytywne wyobrazenie o firmie, a ponadto ulatwiaja zapadanie
w pamie¢, ulatwiajac pdzniejsze pozytywne skojarzenia.

Najwazniejsza zasada przy tworzeniu strony bylo uwzglednienie zasad zawartych
w ksiedze identyfikacji wizualnej. Uzywana na stronie internctowej kolorystyka jest
kontynuacja i ciagloscig kolorystyki wykorzystywanej w logo. Swiadezy to o dbatosci,
jednolitym i spdjnym systemie komunikacji w kazdym elemencie kontaktow
z otoczeniem. Wryrazistos¢ 1 zgodno$¢ wizerunku on-line zwigksza nie tylko
rozpoznawalnos¢ przedsigbiorstwa, ale buduje zaufanie do przedsiebiorstwa. Ponadto
dla firmy, ktéra posiada tozsamos¢ wizualng w rozumieniu tradycyjnym, wkroczenie
w nowe medium, jakim jest Internet stanowi wejscie na wyzszy poziom i rozwoj
identyfikacji wizualnej. Moze to stanowi¢ wytlumaczenie stosowania kolorystyki,
ktérej nie odnajduje sie w podstawowym systemie CI.

Podsumowanie

Wiszystkie przytoczone w opracowaniu dane wskazuja, iz przedsiebiorstwo cieszylto
si¢ dobra opinig 1 uznaniem w$rdd odbiorcéw. Wnioskowaé mozna zatem, iz to
po okresie dynamicznego wzrostu przedsigbiorstwo dojrzato do wprowadzenia systemu
identyfikacji wizualnej. Wyprzedzono nigjako tym samym pojawienie si¢ nickorzystnej
sytuacji, zwiazanej z chaotycznym i niespdjnym przekazem dla otoczenia, wynikajacym
7z rozwijania i umacniania pozycji rynkowej, rosnacej liczby odbiorcdéw. Gléwnym
powodem wprowadzenia CI nie byly wymierne korzysci, lecz przekonanie otoczenia, iz
przedsiebiorstwo jest na wysokim poziomie rozwoju, na ktéorym wymiaru
strategicznego nabieraja relacje z otoczeniem. To wlasnie w tym aspekcie
przedsiebiorstwo poszukuje swojej przewagi konkurencyjnej, akcentujac dojrzalosc
korporacyjna i wlasciwa dla tego etapu rozwoju kulturg organizacyjna.

Z przeprowadzonej analizy ksiegi identyfikacji wizualnej wynika, iz zawarte
zostaly w niej podstawowe, najwazniejsze elementy wizualizacji: logo, kolorystyka
i rozmieszczenie znaku. Analiza folderéw reklamowych oraz strony internetowej
przedsiebiorstwa pozwala stwierdzi¢, iz firma Torfarm SA w zdecydowanej wigkszosci
przypadkdw stosuje wytyczne zapisow ksiegi identyfikacji wizualnej. Jednakze analiza
wykazala réwniez pewne niescistosci. Wynikaja one z faktu, iz zasady ksiggi CI
przyjeto, jako wiazace dla catego systemu komunikacji z otoczeniem, nie wspomniano
jednakze, czy zasady zawarte w CI odnoszgq si¢ takze do projektowania stron
internetowych.

W przypadku przedsigbiorstwa o tak znaczace] pozycji rynkowej ksiega
identyfikacji wizualnej jest elementem wzmacniajacym 1 wspierajacym komunikacje
przedsiebiorstwa z otoczeniem wewngtrznym 1 zewnetrznym. Niewatpliwie takze
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pozwala utrzymaé korzystny wizerunek, co wplywa z kolei na wzmacnianie przewagi
konkurencyjnej. Posiadana ksiega identyfikacji wizualnej porzadkuje stosowanie
elementdw wizualnych przedsigbiorstwa, co jest glownym zalozeniem strategii
ksztaltowania korzystnych relacji Spolki z jej otoczeniem.

IMPLEMENTATION OF ENVIRONMENT RELATIONS
CREATING STRATEGY WITH THE USE OF CORPORATE
IDENTITY BOOK

Summary

Corporate identity (CI) is an important strategic tool in contemporary business. It constitutes
integral part of any external actions aimed at market environment. Corporate identity is the
ensemble of symbols used by a firm to correctly recognition itself. The substance of this
elaboration is the discussion and analysis of selected elements of a corporate identity book.
The advertising materials and website of the firm were analyzed and subsequently the obtained
results were compared with guidelines enclosed in its corporate identity book.



