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Wprowadzenie

Kazda jednostka naukowo-badawcza moze by¢ traktowana, jako firma ustugowa, realizujaca prace
badawcze i rozwojowe, badz tez prowadzaca dziatalnos¢ o charakterze dydaktycznym i jako taka podlega
tym samym, konkurencyjnym mechanizmom rynkowym, co,modelowe” przedsiebiorstwo. Instytucja tego
typu moze stworzy¢ rozpoznawalna marke, ktérej klienci maja poczucie, iz nabywaja co$ wyjatkowego.
Silne marki wyrézniaja sie na zattoczonym rynku, pomagaja konsumentom dokonac¢ wyboru w catej
palecie mozliwosci i podkreslajg istotng wartos¢ ustugi - budzac zaufanie, dajg klientom to, co obiecuja.

W procesie kreowania i zarzagdzania marka jednostki badawczej wazne jest takie projektowanie ko-
munikatéw marketingowych i wysytanie ich réznorodnymi kanatami, aby ich adresaci uswiadomili so-
bie nie tylko sam fakt istnienia danej instytucji, ale tez wyrobili sobie o niej jak najlepsza opinie’. Do
najczesciej spotykanych kanatéw komunikacyjnych mozna zaliczy¢ kontakty bezposrednie z klientem
(jak marketing ,szeptany”, wyktady, prezentacje, konferencje, seminaria, targi), przekazywanie informacji
za posrednictwem Internetu, mediéw (spoty reklamowe, audycje radiowe), a takze materiatéw o cha-
rakterze drukowanym (foldery, ulotki, reklamy prasowe)?. Dzieki skutecznemu i dobrze rozwinietemu
systemowi komunikacji z otoczeniem dana jednostka naukowo-badawcza moze podawac informacje
oraz upowszechnia¢ osiggniecia naukowe i wyniki prowadzonych badan, a takze nawigzywac kontakty
z podmiotami Srodowiska biznesowego, co korzystnie wptywa na transfer przekazywanej wiedzy. Klienta-
mi i kooperantami jednostek badawczo-rozwojowych oraz osrodkéw akademickich pozostaja niejedno-
krotnie przedsiebiorstwa, w ramach wspétpracy dochodzi do wymiany informacji, wiedzy i doswiadczen.

W ramach dziatarh promocyjnych, ktére ukierunkowuja potrzeby nabywcéw, wywierajg wptyw na ich
postawy i zachowania, a wiec petnig niebagatelna role w budowaniu swiadomosci marki, firmy czesto kon-
centruja sie na marketingu bezposrednim, reklamie, public relations, ktérych cechg wspdlna jest pulsacyjne

oddziatywanie narynkidocelowe, o charakterze doraznym, zaleznym od wielkoscibudzetu marketingowego.

1]. Kall, Zarzgdzanie markq instytucji badawczej w oparciu o model ,,gory lodowe;j”, MINIB. Marketing instytucji naukowych
i badawczych, Warszawa 2010, s. 35.

2 J. Matulewicz, Marketing instytucji badawczych i naukowych - celowos¢ i sposoby dziatan, MINIB. Marketing instytucji
naukowych i badawczych, Warszawa 2010, s. 52-53.




Istnieje jednak instrument oddziatywujacy na rynek w sposéb permanentny, wyrdzniajacy

dang instytucje, ktéry umozliwia nieustanne przekazywanie informacji — jest to identyfikacja wizualnas.

Czym jest identyfikacja wizualna?

Identyfikacja wizualna firmy (tozsamos$¢ wizualna, wizualizacja, corporate identity, Cl) to zbidr réz-
norodnych elementéw (graficznych, muzycznych, typograficznych oraz o innym charakterze) wraz
z dyrektywami dotyczacymi ich wykorzystania, ktore ujete sa w ksiedze tozsamosci. Dzieki powyzszemu
systemowi wszystkie komunikaty marketingowe wysytane przez firme sa spdjne, wspotgraja ze soba,
wzmacniajac sie nawzajem, co daje efekt synergii — suma wspdlnego dziatania jest wieksza niz sumy
dziatania kazdego z osobna.

Corporate identity, poza postawa organizacji, zachowaniem i komunikowaniem sie z otoczeniem,
stanowi jeden z istotnych filaréw tozsamosci instytucji®. Na jej podstawie, wraz z uwzglednieniem pozosta-
tych elementéw, tworzony jest i modyfikowany wizerunek firmy. W jednostkach badawczych i naukowych
tozsamos¢ wizualna stanowi rodzaj ,opakowania” dla ustug, ktére nie niosg ze soba postaci materialnej.

System identyfikacji wizualnej jest proba poradzenia sobie z ,graficznym chaosem’, ktéry wystepuje,
gdy kazda partia materiatéw promocyjnych nie ma nic wspélnego z poprzednia, co czesto ma miejsce
w przypadku, gdy komunikaty marketingowe produkuje sie w réznych oddziatach instytucji lub gdy jedna
kampanie reklamowa realizuje kilka agencji. Ow chaos wizualny niesie ze soba niespéjne przekazy marke-
tingowe, co zaburza procesy komunikacji marki z klientem, prowadzi do dezinformacji i moze doprowa-
dzi¢ do utraty zaufania wsrdd grup klientow. Dobrze przygotowana firma dostarcza wykonawcy materiaty
zrédtowe z zaleceniami w postaci ksiegi identyfikacji wizualnej, dzieki ktérym kreatywna praca agencji
reklamowej nie niweluje efektu synergii, jaki przynosza rozpoznawalne na pierwszy rzut oka reklamy.

System identyfikacji wizualnej powinien by¢ zaprojektowany przez profesjonalistéw. Projektanci cza-
sami muszg przyjrze¢ sie bardzo wielu propozycjom, zanim skupia sie na tej jedynej i wtasciwej. Projekto-
wanie czegos, co prawdopodobnie bedzie powielane wiele tysiecy, jesli nie miliony razy i ma przed soba
dtugi okres trwania, jest zwigzane z ogromng odpowiedzialnoscia. Ze wzgledu na to, iz nasze otoczenie
jest wyjatkowo nasycone wizualnie, niezwykle istotng sprawa jest, aby kazde rozwiazanie wyrézniato sie
i byto oryginalne - powinno ono by¢ proste, odwazne, zapada¢ w pamiec i oddawac istote osobowosci
firmy, a ponadto by¢ zdolne do dziatania na wielu platformach medialnych i sprawdza¢ sie w réznych
zastosowaniach.

Tozsamos¢ wizualna to istotne narzedzie wspomagajgce swiadomos¢ marki poprzez wywotywanie
emocji i skojarzen z nig zwiagzanych. Dzieki wielokrotnemu powielaniu, a co za tym idzie ekspozycji, sym-
bole ulegaja zapamietaniu i rozpoznawaniu. Projektanci wykorzystuja wiedze na temat sekwencyjnosci
percepcji wzrokowej cztowieka, by stworzy¢ najtrafniejsze rozwiazania. Mézg ludzki, jako pierwszy zawsze

rozpoznaje ksztatt - obraz jest odebrany i zapamietany bezposrednio, drugi w kolejnosci jest wyzwalajacy

3 A. Malewicz-Pelczyniska, System identyfikacji wizualnej jako element komunikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Gniez-
nietiskiej Wyzszej Szkoly Humanistyczno-Menedzerskiej ,, Millenium”, 2007, s. 21.
4 Komunikowanie si¢ w marketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 108.
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emocje kolor, natomiast samo stowo musi najpierw zosta¢ poddane procesowi dekodowania, by je odczy-
ta¢ — ten proces przetwarzania zajmuje umystowi najwiecej czasu®. Dzieki spojnosci przekazu wizualnego
system oparty na jasno okreslonych standardach budzi w odbiorcy zaufanie, co niesie ze soba poczucie,
ze klient ma do czynienia z firma o wysokim stopniu wiarygodnosci, gwarantujaca bezpieczenstwo i jakos¢
oferowanych ustug. Instytucje o charakterze naukowym i badawczym czestokro¢ maja juz za soba wiele

lat doswiadczen i tradycji, ktére pomagaja wspottworzy¢ atrybut wiarygodnosci.

Elementy identyfikacji wizualnej

Elementy bazowe identyfikacji wizualnej to: nazwa firmy, logotyp/sygnatura, paleta koloréw firmo-
wych oraz typografia firmowa. Elementy te moga by¢ prawnie chronione i tworzy¢ znak towarowy,
bedacy skfadnikiem majatku firmy, ktéry moze by¢ przedmiotem obrotu. Wszystkie elementy systemu
identyfikacji wizualnej dzielimy na cztery grupy funkcjonalne:

«  Posiadtosci - budynki, biura, srodki transportu,

+  Produkty - towary i ustugi,

« Prezentacje - opakowania, etykiety, torby,

+ Publikacje — wszystkie materiaty reklamowe oraz z zakresu public relations® .

Projektujac identyfikacje wizualna, nalezy baczna uwage zwrdcié na tak istotne elementy jak: podsta-
wowe druki akcydensowe (wizytéwki, papier listowy, koperty firmowe), oznaczenia srodkéw transportu,
wystréj zewnetrzny i wewnetrzny budynkoéw, uniformy pracownikow.

Identyfikacja wizualna jest czescia jezyka wizualnego (look and feel), ktéry przemawia do odbiorcy
za pomocg wrazen empiryczno-zmystowych i okreslany jest przez kolor, ksztatt, obraz, typografie, kom-
pozycje i ruch. Jezyk ten powoduje, ze dany system jest natychmiast rozpoznawalny. Jest projektowany
zrozmystem tak, by poprzez swa wizualng i strukturalng jednorodnos¢ wspierat strategie marki, wyrézniat
ja na rynku, by wybijat sie w nattoku srodowiska wizualnego. Jesli jest stworzony wtasciwie, marke mozna
zidentyfikowa¢ nawet w przypadku, gdy jej logo jest zakryte. Kazdy punkt kontaktu z klientem, kazdy
komunikat marketingowy, stuzacy budowaniu pozadanej percepcji, nie moze by¢ tu pominiety’. Wizuali-
zacja pomaga budowac¢ wzajemnie korzystne relacje instytucji i jej otoczenia biznesowego, stanowigce
podstawe public relations.

Elementy corporate identity powinny zosta¢ uwzglednione przy tworzeniu kampanii reklamowych
ksztattujacych wizerunek danej marki, ktory przektadany jest na postrzegalnga jakos¢ oferowanej ustugi.
Moga by¢ one réwniez wykorzystywane w dziataniach reklamowych o charakterze krétkoterminowym jak
targi, czy wazne wydarzenia firmowe, np. rocznice, dni o charakterze okolicznosciowym.

Wedtug modelu AIDA (Attention — uwaga, Interest — zainteresowanie, Desire — pragnienie, Action —
dziatanie), zadaniem systemu identyfikacji wizualnej jest zwrdcenie uwagi i zainteresowanie klienta dang

marka. Nastepnie niezbedne jest zaistnienie tak istotnych czynnikéw jak czas oraz miejsce na dziatania

5 B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 97.
6 Ibidem, s. 97.
7 A. Wheeler, Kreowanie..., op. cit., s. 66.




odpowiednich komérek, ktére powinny wykorzystaé narodziny zainteresowania i w kolejnym kroku prze-

ksztafci¢ pragnienie na dziatanie w postaci zakupu i skorzystania z oferowanej ustugi®.

Wymogi stawiane przed identyfikacja wizualng
Poprawnie zaprojektowany system identyfikacji wizualnej powinien spetni¢ szereg nastepujacych

wymogow:

« zgodnos$¢ z charakterem firmy i stylem jej dziatania — odnajduje to wyraz w graficznym uktadzie
znakow, ich ksztatcie i kolorystyce,

«  spojnoscilogicznos¢ - taki system mozna pozniej tatwo rozbudowywac i stosowaé w réznych obsza-
rach komunikacji marketingowej,

+ oryginalnos¢ - umozliwia realizacje podstawowego zadania stawianego przez tozsamoscig wizualna
firmy - umozliwienie identyfikacji firmy na rynku i odréznienie jej od konkurencji,

+ prostota - slogan reklamowy powinien by¢ tatwy do wymdwienia i zapamietania, a znak graficzny
fatwy do zauwazenia,

« zdolnos¢ do wywotania okreslonych skojarzen zgodnych z istotg osobowosci marki.
Aby spetni¢ powyzsze wymogi nalezy systematycznie $ledzi¢ rynek pod wzgledem preferencji este-

tycznych klientéw i prowadzic rzetelne badania marketingowe weryfikujace zdolno$¢ systemu do wywo-

tywania u odbiorcéw pozytywnych i pozadanych skojarzer?®.

Nazewnictwo

Dobra nazwa oprze sie prébie czasu, jest fatwa do zapamietania i reprezentatywna. Jej dzwiek ma
rytm. Dobrze prezentuje sie graficznie zarébwno w logotypie jak i w tresci e-maila. Jest istotnym atrybutem
marki'®.

Komunikaty marketingowe nieustannie operujg nazwa - przekazuja ja klientom w rozmowach, droga
elektroniczng (np. nazwa domeny internetowej), na wizytéwkach, w prasie i w drukowanych materiatach
reklamowych. Odnalezienie odpowiedniej, unikalnej nazwy, mozliwej do zarejestrowania to duze wyzwa-
nie takze dla profesjonalistow.

Nazwa przekazuje istote marki, wspierajac jej wizerunek, wyrdznia firme na rynku. Jest zorientowana
na przysztos$¢ - kojarzy sie ze wzrostem, rozwojem, sukcesem, jest trwata, zabezpiecza szanse i mozliwosci

firmy. Moze mie¢ ona charakter opisowy, jasno komunikujacy cel firmy, moze tez by¢ akronimem.

Logotyp/sygnatura
Logo jest sercem identyfikacji wizualnej instytucji. To ono definiuje styl dalszych projektéw i narzuca
firmowa kolorystyke. Na projekcie logo nie warto oszczedzac - bedzie ono stuzyto przez lata, sygnujac

marke oferowanych przez firme ustug.

8 J. Altkorn, Wizualizacja firm, Instytut Marketingu, Krakéw 1999, s. 11.
9 A. Malewicz-Pelczyniska, System..., op. cit., s. 28.
10 A. Wheeler, Kreowanie..., op. cit., s. 20.
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Logotyp jest stowem (lub grupa stéw) przedstawionym przy uzyciu okreslonego kroju pisma, z zasto-
sowaniem fontu standardowego, zmodyfikowanego lub catkowicie przeprojektowanego. Czesto logoty-
powi towarzyszy symbol, za$ potaczenie logotypu z symbolem nosi miano sygnatury. Sygnatura nie moze
podlega¢ zadnym modyfikacjom czy tez manipulacjom. W dobrze zaprojektowanej sygnaturze, w ksiedze
identyfikacji wizualnej okresla sie tzw. strefy bezpieczenstwa (izolacji), ktére majg za zadanie ochrone wy-
razistosci i widocznosci znaku. Firma moze dysponowac specyficznymi sygnaturami dla réznych rodzajow

dziatalnosci, zawierajacymi slogan, badz tez pozbawionymi go''.

Sygnatura Instytutu Lotnictwa

SYGNATURA

g/ | instytut
U/ warszawa, rok zatozenia 1926

® o @
ZNAK MARKI LOGOTYP

Projektanci buduja logotypy rozpoczynajac od setek wariacji typograficznych. Czestokro¢ litery bywaja
stworzone od podstaw, modyfikowane i poddawane réznym zabiegom tak, aby dobrze oddawaty istote
osobowosci marki. Litery, jak ludzie obdarzone sa wyrazista osobowoscia — wspétczesng, tradycyjna, su-
rowa, powsciagliwa, ekstrawertyczng, impulsywna, ktdra uwydatnia charakter przedsiewziecia'>2. Mozna
wyrézni¢ pewne zasady, wedtug ktérych znak bedzie w miare jednoznacznie interpretowany:

« sitaimoc - kréj o budowie zwartej, grubej kresce, regularny, prosty,

«  statycznos¢ - prosty krdj, w ktérym linia pisma jest prostopadta do pionowych linii poszczegdlnych
znakow,

« dynamika - kréj pochyty, linia pisma poprowadzona pod pewnym katem, pismo poprowadzone na
kilku wysokosciach,

« tradycja - pismo dwuelementowe, zachowane w oryginale lub poddane tylko niewielkim modyfika-
cjom,

« subtelnos¢ i delikatnos¢ — pochyta pisanka, fantazyjne ligatury, kréj pisma o cienkiej kresce.

11 Ibidem, s. 126.
12 M. Evamy, Logo. Przewodnik dla projektantéw, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 14.
13 P. Tkaczyk, Projektowanie identyfikacji wizualnej. Szkolenia, IT Media, Warszawa 2005, s. 9.




Wykonanie logotypu nalezy powierzy¢ wyspecjalizowanej firmie — pojedynczy grafik zazwyczaj nie
dysponuje wystarczajaca wiedzga, srodkami i czasem, by przeprowadzi¢ badania percepcji. Powinno sie
przeanalizowac nie tylko odbiér samego symbolu, biorgc pod uwage kontekst miedzykulturowy, nie nale-
zy zapominac réwniez o nazwie i zwigzanych z nig skojarzeniach, adekwatnosci uzytych krojéw pisma oraz
kolorystyce. W logotypie ksztatt przenosi podstawowg informacje jaka chcemy przekazaé. Wazne jest, by
zwréci¢ uwage na znaczenie symboli - ich sita oddziatywania bedzie réznita sie w zaleznosci od odbiorcy.

Projektujac logotyp nalezy pamietac, ze bedzie on funkcjonowat na rynku przez kolejne dekady, kiedy
to na przestrzeni lat zmienia sie mody, styl zycia, funkcjonalnos¢ oferowanych przez firme ustug. Wiado-
mo, ze odbiorcy cenig dostownos¢ - jesli w sygnaturze zastosujemy symbol kojarzacy sie z przedmiotem
nowoczesnym na dana chwile”, nalezy przygotowac sie, ze taki wizerunek bedzie musiat by¢ odswiezany
raz na kilka lat - a jest to niebagatelny wydatek dla firmy. Bezpieczniej bedzie zaprojektowac logo tak,
by nie kojarzyto sie jednoznacznie, a wraz z uptywem czasu obudowywac je odpowiednimi symbolami,
ktore beda korespondowac z wyobrazeniami klientéw i zmieniac sie wraz z postepem technologicznym.
Znacznie lepszym rozwigzaniem jest odwotanie sie do bardziej uniwersalnych wartosci, niezwigzanych
bezposrednio z dziatalnoscia firmowa, natomiast najbezpieczniejszym - w dtuzszej perspektywie czaso-
wej - catkowita rezygnacja z symboliki graficznej i skupienie sie jedynie na typograficznych elementach
wizerunku'.

Jesli cos jest istotnym wyréznikiem dla danej firmy, mozna zamiesci¢ to w sygnaturze - Instytut Lot-
nictwa podkreslajac, iz jego dziatania opieraja sie na wiedzy zdobytej przez wielopokoleniowe doswiad-
czenia, zamiescit w swoim logotypie rok zatozenia - 1926.

Dobra praktyka jest projektowanie sygnatury w zaréwno w wersji poziomej (dobrze prezentujacej sie
np. na dtugopisach) jak i pionowej, ktéra moze stanowi¢ wariant podstawowy, stosowany najczesciej.
W wersji podstawowej logotypu, za pomoca koloru, mozna przekaza¢ dodatkowe informacje na temat
tego, co marka sobga reprezentuje - wtasciwie uzyty kolor wzmacnia komunikat marketingowy. Kolor
wspomaga kojarzenie marki, sprawia, ze mozna ja tatwiej odrézni¢ od konkurencji, podkresla pozadane
wartosci, ktére chcemy przekaza¢ klientowi. Jednakze warto pamieta¢, ze kazdy kolor dotozony do pro-
jektu oznacza powiekszenie kosztow przy pozniejszej reprodukgji.

Do najwazniejszych kryteriéw oceny logotypu naleza:

Unikalno$¢ - jest zwigzana z procesem zapamietywania danego znaku, co pomaga odréznic firme od
innych. Projektanci bardzo czesto siegaja po kombinacje symbolu oraz liternictwa czy koloréw. Cztowiek
duzo tatwiej zapamietuje obrazy, niz stowa, wiec wiele firm decyduje sie na rezygnacje z nazwy, pozostajac
przy samym symbolu. Logotyp powinien by¢ na tyle charakterystyczny, by klient na pierwszy rzut oka
mogt okresli¢ z jaka firma ma do czynienia.

Czytelnosc - znak graficzny powinien by¢ czytelny przy réznych wielkosciach i w réznych warunkach,
moze by¢ on bowiem umieszczony zaréwno na diugopisie, jak i wyeksponowany na elewacji — projekt

zatem nie powinien by¢ zbyt skomplikowany. Klient nie zawsze widzi logo w catosci, nie zawsze ma czas

14 P. Tkaczyk, Zakamarki marki, Helion, Gliwice 2011, s. 126.
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by kontemplowac szczegéty. Dobrze zaprojektowany logotyp, to taki, ktdry zostanie zapamietany juz po
krétkim spojrzeniu.

Logo powinno by¢ reprodukowalne dla jak najwiekszej ilosci technik - znak graficzny ma by¢ czytelny
zarowno po przestaniu faksem, jak i po wydrukowaniu za pomoca jednego koloru. W pewnych okolicz-
nosciach logotyp moze utraci¢ czytelnos¢, projektanci powinni takie sytuacje uwzgledni¢ w ksiedze
tozsamosci i zadbac o specjalne wersje logo, badz zabroni¢ stosowania logotypu w pewnych okreslonych
sytuacjach.

Dobrg praktyka jest projektowanie kilku wariantéw logotypu do uzycia na réznych podtozach, zrézna
iloscia koloréw. Do najczesciej spotykanych naleza:

+ wersje kolorowe i monochromatyczne (jeden kolor w réznych odcieniach),
+ wersje achromatyczne (jeden kolor bez odcieni).

Profesjonalny projekt logotypu powinien zawierac az 8 wariantéw.

Informacja - dzieki logotypowi mozna przekaza¢ informacje na temat wartosci, jakie reprezentuje
firma (przyktadowo - dynamika/nowoczesnos¢, tradycja/statecznosé). Informacje te mozna przekaza¢

zaréwno za pomoca samej symboliki, kolorystyki oraz odpowiednio dobranych krojéw pisma'.

Slogan

Slogan (od celtyckiego ,slaughghairm”, okrzyku wojennego szkockich klanéw), jak mantra, wywotuje
emocjonalny wydzwiek u odbiorcéw, wptywajac na ich zachowanie, pobudza ich zainteresowanie. Jest
to krotkie hasto, ktére ujmuje istote danej marki i jej osobowos¢, wyrdzniajac firme wsrod konkurengji
na rynku, ktére o ile pojawia sie czesto w mediach - wzmacnia przekaz marki. Slogan tradycyjnie stosuje
sie w reklamie, cho¢ zyje on krécej niz logotyp. Jest wrazliwy na zmiany rynkowe podobnie jak kampanie
reklamowe. Charakteryzuje sie prostota, jednakze proces jego powstawania wymaga wysokiego stopnia

kreatywnosci'e.

Typografia

Stworzenie wyrazistego i jednolitego wizerunku instytucji nie jest mozliwe bez typografii, ktéra od-
zwierciedla jej czytelnos¢ oraz unikatowy charakter. W ciggu stuleci wybitni typografowie i artysci stwo-
rzyli tysigce krojéw pisma i trwa to po dzi$ dzien. Niektore firmy zlecaja stworzenie unikatowych czcionek,
specjalnie na potrzeby ich wizerunku. Kroje pisma wykorzystywane w corporate identity powinny od-
znaczac sie tatwoscig uzycia, elastycznoscia, klarownoscia i czytelnoscia - taka typografia ma by¢ trwata
i nie ulega¢ ulotnym trendom. Niosg one zawsze ze sobg komunikat podprogowy, przekazujac odbiorcy
emocje i podajac w sposoéb czytelny informacje.

Rodziny fontéw nalezy wybierac¢ tak, by dopetnialy sygnature, nie powielajac jej. Nalezy wykupi¢

licencje na ich zastosowanie, totez liczba fontéw nie moze by¢ zby¢ duza, poniewaz wydatnie zwiek-

15 P. Tkaczyk, Projektowanie..., op. cit., s. 6.
16 A. Wheeler, Kreowarnie..., op. cit., s. 24.




sza to koszty. Moga by¢ to zaréwno kroje szeryfowe, jak i bezszeryfowe, w zaleznosci od zastosowan,
w wyjatkowych sytuacjach réwniez czcionki ozdobne. Witryny internetowe czesto wymagaja zaprojek-
towania, badz tez wyznaczenia specjalnego zestawu krojéw pisma, dobrze widocznego na monitorze
komputera. Profesjonalnie dobrane kroje powinny zawiera¢ rowniez zestaw ligatur gliféw i mie¢ odpo-
wiednio dobrany kerning.

Jesli firma stawia na nowoczesnos¢, kréj pisma uzyty w logo powinien to odzwierciedla¢, przyktado-
wo - bezszeryfowy, smukty Frutiger zastosowany w logotypie Instytutu Lotnictwa, brak zastosowania

w sygnaturze wielkich liter.

Kolory firmowe

Kolory stosowane w projektach musza wspoétgrac z tymi, ktérych uzyto w logotypie. Nie musza by¢ one
identyczne jak te z sygnatury. Firmowa paleta kolorow bedzie uzywana we wszystkich drukach firmowych,
reklamach prasowych, w Internecie, na budynkach i pojazdach.

Kolor ma za zadanie budzi¢ emocje, dostarcza¢ wrazen i wyraza¢ osobowos$¢ marki. Wybér koloru dla
identyfikacji wizualnej wymaga podstawowej znajomosci teorii kolorow (ciepte — zimne, walory, barwy,
ciemne - jasne, kolory uzupetniajace, kolory kontrastujace). Kolor pokazuje jak marka ma by¢ postrzegana
i czym ma sie wyréznia¢ w poréwnaniu z konkurencja. Pewne kolory uzywane sg do nadania spéjnosci
i skonsolidowania wizerunku instytucji, natomiast inne moga by¢ dobierane tak, aby dobrze zobrazowa¢
architekture marki — np. wyréznic cate linie oferowanych ustug. Gtéwny kolor przeznaczony jest zazwyczaj
dla symbolu, natomiast drugi w kolejnosci dla logotypu lub sloganu.

Percepcja koloréw stanowi przedmiot badan z pogranicza marketingu i psychologii. Kolory oddziatuja
na podswiadomos¢ niezaleznie od indywidualnych preferencji odbiorcy. Ich odbiér rodzi pewne okreslone
skojarzenia, ktére powinny zostac przebadane i przeanalizowane, réwniez pod katem tych niekorzystnych
dla danej marki.

Czern i biel - to przeciwienstwa, czerii to nieobecnos¢ koloru, natomiast biel to synteza wszystkich
barw. Barwy te oznaczaja podzielenie przestrzeni na ciemnos¢ i Swiatto, nicos¢ i catos¢, negacje i afirmacje,
Smierc i zycie. Czern przywodzi na mysl gteboka nog, a ta jest symbolem chaosu i braku uporzadkowania.
Barwa ta zwykta by¢ kojarzona z piektem i ztem, ze wszystkim co mroczne i ztowieszcze. Czern niszczy
zycie, absorbuje Swiatto, jest kolorem wegla i ofowiu, oznacza zatobe i smutek. Biel natomiast symbolizuje
Swiatto, zdrowie i madros¢. Jednak znaczenie tych symboli jest ambiwalentne, kazda barwa odsyta nas do
jej przeciwienstwa. Biel to nie tylko Swiatto, to samotne, osniezone szczyty gor - zima i Smier¢. Efekty bieli
i czerni wzmacniaja sie i jednoczesnie znosza ze wzgledu na przeciwstawnos¢, sa symbolem podziatu,
separacji i wzajemnym uzupetnieniem. Czern jest kolorem elegancji, mocy, nieprzecietnosci i sformalizo-
wania. Biel to barwa sterylnosci, lekarzy i pielegniarek, czystosci i Swietosci.

Szary - kojarzy sie z neutralnoscia, rbwnowaga, umiarkowaniem, ale bywa, ze tez z obojetnoscia i nuda.
Szaros¢ to barwa zmierzchu, symbolizujaca niepokdj.

Czerwien - jest kolorem ognia i krwi, ktére przywodza na mysl wzburzenie, spalanie, zmiany i transfor-
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macje. Ruchliwos¢ i pionowos¢ ognia kojarza sie z sitg i aktywnoscia. Promienie czerwone i podczerwone
daja wrazenie ciepta i dlatego we wszystkich tradycjach ciepto przypisywane jest kolorowi czerwonemu.
Ogien to czynnik transformacji, niekontrolowany — moze by¢ grozny i destrukcyjny, kontrolowany - sta-
nowi¢ czynnik pozytywnych zmian. Krew zawsze postrzegana byta jako nosnik zycia, czerwona i ciepta
u naczelnych przywotuje na mysl serce, ktére rozprowadza ja po ciele. Dzieki biciu serca stwierdzamy
czyjes istnienie, symbolizuje ono zycie, zarliwosc¢ i pasje, jest siedzibg mitosci. Czerwien ekscytuje, w jej
otoczeniu serce zaczyna szybciej bi¢, jest afrodyzjakiem, ale sktania tez do przemocy. U Rzymian czerwien
poswiecona byta bogowi wojny — Marsowi.

Z6t¢ - symbolizuje storice i ztoto, ma $wietlisty charakter, ktéry kojarzy sie z inteligencja i madroscia.
W religii oznaka inteligencji jest Stowo. W Grecji dobrego méwce nazywano cztowiekiem ztotoustym,
okreslenie to przetrwato az do dzis.  Ztote” wersy Pitagorasa, to te ktére zawieraja czystg doktryne. Z6t¢
to barwa bursztynu, kojarzy sie tez z elektrycznoscia. Kolor zétty ma tez aspekt negatywny - ztoto moze
reprezentowacd chciwosc i zachtannos¢ a ,,goraczka” ztota to przemoc, nienawisc i Smier¢, zbyt jaskrawe
Swiatto oslepia i zabija, z6t¢ to barwa pustyni i suszy. W heraldyce ztoto oznacza powage i madros¢, kolor
jasnozotty to symbol zazdrosci, wiarotomstwa i zdrady.

Niebieski - jest kolorem nieba i powietrza. Barwa niebieska daje ztudzenie optyczne, powodujace
powiekszenie i oddalenie wszelkich ksztattéw, poniewaz rozpoznajemy w niej przezroczystos¢ prze-
strzeni znajdujacych sie ponad nami. W chrzescijaristwie jasnoniebieski to symbol wiary, uduchowienia
i oderwania od tego, co stanowi ziemskie wartosci. Jest réwniez kojarzony ze smutkiem, stratg, a skrajnie
- to pasywnos¢ i zniechecenie. Niebieski to barwa wyobrazni, wolnosci, ucieczki i marzenia, ale réwniez
lekkomysInosci, proznosci i egocentryzmu. Niebo i powietrze kojarzg sie z nieskonczonoscig, natomiast
ta z czasem i nieSmiertelnoscia. W heraldyce btekit jest symbolem sprawiedliwosci, skromnosci, wiernosci
i lojalnosci. Niebieski kojarzy sie réwniez z chtodem, symbolizuje technologie.

Zielony - to kolor roslinnosci. Jest barwa zimna, przywotujaca na mysl wilgo¢. To kolor poczatku,
odnowy, wiosny i witalnosci, Swiezosci, odradzania sie natury i mtodosci, ale tez kolor odpoczynku i pasyw-
nosci. Zielen potrafi by¢ zdradliwa dla os6b z problemami psychicznymi, zwtaszcza dla tych depresyjnych,
oznacza rowniez pecha i brak doswiadczenia.

Pomaranczowy - obecny jest w mitosci i rozmowie, jest kojarzony z intuicja i inspiracjg. Oznacza
jednos¢, ale tez wiarotomstwo i niestatos¢. Pomaranczowy symbolizuje energie, ciepto, entuzjazm i dyna-
mike, jego sprzymierzericem jest ogien, ztoto stowa i pochodzaca z umystu nauka. Jest barwa mnichéw
buddyjskich na dalekim Wschodzie. W heraldyce to kolor skrytosci i hipokryzji.

Fiolet i purpura - fiolet jest kolorem zatoby, podobnie jak niebieski wyraza duchowos¢, ale przesycona
melancholia. Purpura od fioletu rézni sie tym, ze dominuje w niej czerwien. W starozytnym Rzymie byta
kolorem posiadaczy wyzszej wtadzy, kojarzonym z fortuna, bo materiaty o tej barwie byty wyjatkowo dro-
gie, poniewaz uzyskiwano ja z bardzo rzadko spotykanych muszli. Potagczenie czerwieni i btekitu kojarzy
sie z jednoscia, jest symbolem tajemnicy i szlachectwa, ale réwniez arogancji i okrucienstwa.

Rézowy - czerwien, jako symbol pasji jest przyttumiona przez biel symbolizujaca czystos¢ - rézowy




oznacza wiec mito$¢ zabarwiong statoscia, umiarkowaniem i panowaniem nad soba. Kolor ten kojarzony
jest rowniez z infantylnoscia i dziecinstwem. Jego kwiatowym symbolem jest zaréwno lotos, jak i réza.
Réze faczy sie z wiedzg i madroscia, mistyczna réza to iluminacja spotykana na ostatnim etapie poszuki-
wan duchowych, jest symbolem piekna i mitosnej metamorfozy'”.

Brazowy - oznacza dom i ziemie, symbolizuje wygode, prostote, komfort i wytrzymatosc.
Optymalne odwzorowanie koloru marki jest gtéwnym zaleceniem zawartym w ksiedze tozsamosci
i podstawowym zadaniem przy reprodukgji koloréw zaréwno w druku, w systemach oznakowania oraz
w mediach elektronicznych.

Przy projektowaniu kolorystyki firmowej nalezy mie¢ na uwadze technologiczne ograniczenia, jakie
narzucaja poszczegdlne techniki reprodukcji. Monitor komputerowy pracuje w przestrzeni RGB, procesy
drukarskie - to gtéwnie CMYK, ale tez i Pantone, a zastosowanie folii bedzie wymagato podania nume-
réow koloréw w standardzie RAL. Korzystanie z kazdego z koloréw Pantone to dodatkowy koszt dla firmy
(dodatkowy kolor ,gotowy” w reprodukcjach oprécz czterech podstawowych z palety CMYK). Wszystkie
powyzsze standardy kolorystyczne nalezy uja¢ w ksiedze identyfikacji wizualnej tak, aby dobér koloréw

nie stwarzat problemoéw w zadnych okolicznosciach.

Podstawowe druki akcydensowe

Najczesciej projektowanymi drukami firmowymi w formie, papierowej” beda wizytéwki, papier listowy
oraz koperty firmowe.

Szablony papieru listowego, koperty, karty wizytowej powinny zosta¢ zaprojektowane z zachowaniem
spéjnego kodu optycznego podanego w ustandaryzowanej identyfikacji wizualnej instytucji - z wyeks-
ponowanga prawidtowo sygnatura, z uwzglednieniem palety barw firmowych oraz zgodnie z przyjeta
typografia.

Wizytéwka jest niewielkim mobilnym narzedziem marketingowym. Przekazywanie kart wizytowych
nalezy do podstawowych i powszechnie stosowanych rytuatéw biznesowych. Jakos¢ wizytéwki mowi
wiele o jej posiadaczu i instytucji, dla ktdrej pracuje, dlatego nalezy starannie opracowac jej projekt gra-
ficzny, dobra¢ odpowiednio papier pod wzgledem gramatury i faktury. Oryginalne wizytéwki, drukowane
z zastosowaniem réznych technik drukarskich (ttoczenie, rotograwiura, lakier) wyrdzniaja sie i utatwiaja
zapamietanie i kontakt marketingowy z klientem.

Wizytéwka podaje dane teleadresowe instytucji i/lub konkretnej osoby — powinna by¢ przede wszyst-
kim czytelna - nalezy zminimalizowa¢ podawane informacje, tekst powinien by¢ uporzadkowany w formie
blokéw z zachowaniem wolnej przestrzeni, tworzacej swiatto. Ponadto, jako ze reprezentuje ona firme,
powinna by¢ zaprojektowana z zastosowaniem firmowej palety koloréw oraz wiasciwych krojéw czcionek.
Mozna rozwazy¢ uzycie rewersu, jako miejsca umieszczenia dodatkowych informacji, przestania marke-
tingowego lub tez pierwszg strone zaprojektowac w rodzimym jezyku, natomiast druga - po angielsku.

Mimo upowszechnienia sie przekazu elektronicznego, badz tez z zastosowaniem poczty gtosowej,

17 D. Beresniak, Kolory od podstaw, Swiat Ksigzki, Warszawa 2003, s. 20-35.
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sztuka korespondencji na eleganckim papierze z nagtéwkiem wydrukowanym technika offsetowg jest
waznym elementem komunikacji biznesowej, ktéry niesie ze soba szacunek, powage i godnos¢.
Projektujac papier firmowy, nalezy wzig¢ pod uwage wzor listu, sposob sktadania papieru, dobrac jego
odpowiednia gramature i fakture, sprawdzajac jakie wrazenia wywotuje w dotyku, sprawdzi¢ jak prezen-
tuje sie na nim pismo odreczne, druk na drukarkach laserowych i atramentowych, nie nalezy oczywiscie
zapominac o kopertach. Opracowujac projekt graficzny nalezy przygotowac kilka szablonow, ktére beda

pozwalaty na wybér uktadu listu, stylu pisma oraz wielkosci czcionki.

Dokumenty firmowe

Komunikaty marketingowe przesytane klientom w formie pisemnej - oferty technologiczne o charak-
terze handlowym, raporty na temat osiagnie¢, zawierajace uzasadnienie planéw badarn i naktadéw naich
realizacje, powinny by¢ zgodne z identyfikacja wizualna instytucji. Docieraja one wielokrotnie do klienta,
przez co oddziatujg na niego bezposrednio, stajac sie rozpoznawalng wizytéwka firmowa, pracujaca na
rozpoznawanie danej marki na rynku.

Projektujac szablony drukéw firmowych nalezy mie¢ na uwadze przede wszystkim czytelnos¢ - stoso-
wac optymalne wielkosci fontow rzedu 10 - 14 punktéw. Linie tekstu nie powinny byc¢ zbyt dtugie (oko gubi
sie przechodzac do kolejnej linii), ale tez nie nazbyt krotkie (czeste przeniesienia wzroku do kolejnej linii
burza rytm czytania) — optimum to od 50 do 70 znakdéw (w zaleznosci od stopnia pisma). Nalezy zapewnié
odpowiednig odlegtos¢ miedzy kolejnymi liniami tekstu — im dtuzsze linie tekstu, mniejszy stopien pisma,
tym wieksza interlinia — zawsze warto sprawdzi¢ czy nie powiekszy¢ odstepéw w stosunku do tych, ktére
oferuja standardowo edytory tekstowe. Nalezy stosowac firmowe kroje pisma - pozwalaja one wyréznic
sie na tle instytucji stosujacych zwyczajowo bezosobowy Arial lub Times New Roman. Dobra praktyka
jest zapewnienie $wiatta na stronie dokumentu przez dobranie odpowiednich margineséw - nada to do-
kumentom lekkos¢, zapewni, przestrzen do oddychania” oraz stosowanie wyréznikéw w postaci blokéw
tekstowych z $rédtytutami.

Dobrze zaprojektowane dokumenty firmowe cechuje zawsze prostota, umiarkowanie i elegancja - nie

moga by¢ przetadowane zbednymi wyréznikami'®.

Materialy towarzyszace i reklama

Dobrze zaprojektowane materialy towarzyszace w sposéb spéjny przekazuja komunikaty marketin-
gowe, docierajac do rak klienta w odpowiednim miejscu i czasie - beda dostepne wszedzie tam, gdzie
klient zechce zaczerpnac informacji o ustudze — ujednolicone pakiety ulotek, foldery, broszury - zwiekszaja
rozpoznawalnos$¢ instytucji na rynku, utatwiaja podjecie decyzji o wyborze, w punktach kontaktu z klien-
tem pomagaja w tzw. cross selling, czyli sprzedazy ustug innych niz te, ktére bezposrednio zainteresowaty
klienta i skierowaty go do firmy.

O ile ulotka firmowa moze zostac¢ szybko wyprodukowana, o tyle opracowanie i realizacja folderu,

18 P. Tkaczyk, Zakamarki..., op. cit., s. 115-117.




czy tez broszury zajmuje dtuzszy czas. Tego typu materiaty reklamowe maja wieksza zywotnos¢, ktéra ob-
liczana jest, jesli nie na lata, to na pewno co najmniej na kilka miesiecy. Mozna rozdawac je na spotkaniach
biznesowych, jako swoistg ,pamiatke” przypominajacg o oferowanych ustugach, rozsyta¢ w odpowiedzi
na zapytania ofertowe, wspomagac kampanie typu direct mail (z angielskiego - przesytka bezposrednia),
dotaczajac do listéw wysytanych klientom, oferowac je nabywcom w trakcie negocjac;ji'®. Broszury i fol-
dery wzbudzaja zaciekawienie i przyciggaja klientéw poprzez swoje okfadki — warto by byty one spéjne
z tozsamoscig wizualng instytucji.

Pewne elementy wizualne catego systemu promocyjnego powinny by¢ jednolite, zgodne ze standarda-
mi (kolorystyka, typografia), niektére zas moga podlegac adaptacji i przebudowie w zaleznosci od potrzeb.
Zawsze nalezy umiesci¢ w nich dane kontaktowe oraz adres internetowy firmy. Niebagatelna sprawa
jest stosowany format publikacji, duze znaczenie ma to, czy bedzie ona wysytana pocztg czy nie. Nalezy
zwrdéci¢ uwage na rodzaj papieru, jego funkcjonalnosé, mozliwos¢ zastosowania uszlachetnien w druku.

Reklama to wywieranie wplywu i perswazji potagczone z przekazywaniem komunikatéw marketingo-
wych - informuje i namawia do dokonania wyboru, identyfikuje potrzeby i sklada obietnice. Jest ona
zaréwno sztuka, jak i nauka, buduje silne wiezi miedzy klientem a marka. Reklama budzi zawsze silne emo-
cje i sktania do opinii — zaréwno tych pozytywnych, jak i sceptycznych, a niekiedy wrecz sarkastycznych.
Wobec wszechobecnoscii nasycenia rynku reklamami bardzo trudno jest stworzy¢ co$ wyrdzniajacego sie
i unikalnego. Wizualne koncepcje reklamowe powinny zawsze zachowywac sp6jnos¢ z corporate identity
marki - jako bardzo silne medium informacyjne przyczyniaja sie wtedy do wzmocnienia jej wizerunku

i sg istotnym elementem pozycjonowania®.

Witryna internetowa

Strona internetowa wnosi wiele do osobowosci marki, wywotujac doznania za pomoca zintegrowanych
medidw, tutaj wspdtistnieja stowa, obraz, barwa, dZzwiek i ruch. Powinna by¢ przyjazna dla uzytkownika,
miec przejrzysta strukture, podawac informacje w sposdb czytelny, klarowny i zrozumiaty. Najlepsze
witryny rozumieja swoich klientédw i szanuja ich potrzeby. Tresci w nich zawarte powinny by¢ pogrupowa-
ne w sposob intuicyjny, a nieodzwierciedlajacy $cisle strukture organizacyjng instytucji.

Internet to medium, dzieki ktéoremu w sposob efektywny, szybki i przyjazny mozemy przekaza¢ komu-
nikaty marketingowe. Witryna internetowa powinna by¢ zaprojektowana zgodnie z zasadami zawartymi
w ksiedze tozsamosci — z zastosowaniem firmowej palety koloréw oraz odpowiednio dobranych, czytel-
nych krojow pisma. Dzieki zgodnosci z tozsamoscig wizualna firmy, witryna docierajac do szerokiego gro-
na odbiorcéw, umacnia rozpoznawalnos¢ marki, przenosi istotne elementy jej osobowosci, przyczyniajac

sie do wzmocnienia i wyrdznienia jej pozycji na rynku.

19 Ibidem, s. 111-113.
20 A. Wheeler, Kreowanie..., op. cit., s. 162.
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System oznakowania oraz przestrzenne rozwigzania architektoniczne

System oznakowania, jako medium komunikacji masowej funkcjonujace dwadziescia cztery godziny na
dobe i petnigce role identyfikacyjng, informacyjna i reklamowa, powinien by¢ zaprojektowany w sposéb
czytelny, trwaly oraz spdjny z tozsamoscig wizualna firmy. Dobre oznakowanie w sposéb jednoznaczny
definiuje miejsce, ksztattuje otoczenie firmowe, utatwia dotarcie do celu i wspomaga tworzenie wizerunku
firmy poprzez swoje wyeksponowanie i reprezentatywnos¢. Klient, ktory zobaczy wtasciwie zaprojekto-
wane, zgodne z wytycznymi tozsamosci wizualnej oznakowanie, z oddali, czy tez przelotnie, nie bedzie
miat watpliwosci do jakiej instytucji nalezy dany teren, czy tez mijane budynki.

Réwnie istotng sprawa, zwilaszcza w przypadku duzych firm, poza oznakowaniem zewnetrznych
elewacji, szyldéw na drzwiach, czy tez widocznych z daleka o$wietlonych pylonéw, jest oznakowanie
wewnetrzne budynkéw przeznaczone dla odwiedzajacych oraz samych pracownikéw. Powinno by¢ ono
czytelne, powiazane graficznie ze stylem wizualnym firmy oraz logicznie rozmieszczone.

Nie nalezy zapominac réwniez o rozwigzaniach przestrzennych miejsc reprezentatywnych dla firmy,
ktdre stuza do bezposrednich kontaktéw z klientem takich jak recepcja, sekretariaty, gabinety ekipy za-
rzadzajacej. Ich architektura przestrzenna i klimat zwieksza atrakcyjnos¢ odbioru firmy, wysyta przyjazne
sygnaty powitalne i dobrze bytoby, by znalazt sie tam wyeksponowany logotyp, natomiast wystréj wne-
trza uwzgledniat zastosowanie palety barw firmowych. Nalezy zatrudni¢ profesjonalistéw — architektow,
grafikow, ekspertow od oswietlenia, projektantéw wnetrz, ktdrzy pomoga stworzy¢ unikatowa atmosfere
miejsc poprzez oddziatywanie koloru, tekstury, ksztattéw i form, proporcji i wielkosci oraz swiatta, a nie-
jednokrotnie réwniez dzwieku, ruchu i zapachu. Pomoze to przyciagna¢ klientéw, ktérzy kojarzac jakos¢

i szybkos¢ obstugi z komfortowym otoczeniem, bedg czesto pojawiac sie w firmie ponownie?'.

Pojazdy

Karoserie i szyby pojazdéw mozna traktowac jako duze mobilne sztalugi, ktére moga przekazywad
kazdy komunikat marketingowy. Oznakowanie pojazdu przede wszystkim identyfikuje jej wtasciciela,
a ponadto moze stuzy¢ jako nosnik reklamowy. Srodki transportu — dzieki swojej wszechobecnoéci moga
dociera¢ do duzej liczby odbiorcéw i przekazywac klarowne przestania, werbujac poprzez to przysztych
klientéw i wzbudzajac ich zainteresowanie. Na pojazdach mozna umieszczac¢ slogany reklamowe, ktére
poparte odpowiednio dobrang grafika, zgodna z wytycznymi tozsamosci wizualnej, beda pomagac
w identyfikacji i ugruntowaniu pozycji marki na rynku. Nalezy wzig¢ pod uwage nie tylko srodki trans-
portu, bedace wtasnoscia instytucji, ale réwniez te, ktére nalezag do komunikacji publicznej i mozna na

nich wykupi¢ powierzchnie reklamowa — autobusy, tramwaje, statki powietrzne i jednostki ptywajace.

Uniformy
Kazdy ubiér wysyta komunikat — przekazuje zakres wtadzy, identyfikuje przynaleznos¢, moze tez petni¢

role ochronna jak fartuch pracownika laboratoryjnego, czy tez odziez robocza pracownikéw fizycznych.

21 Ibidem, s. 164.




Dobrze zaprojektowane uniformy sg zawsze funkcjonalne - dostosowane do sSrodowiska i stanowiska zaj-
mowanego przez pracownikow, zapewniaja im komfort, wygode, swobode ruchéw, dobre samopoczucie.
Ubidr pracownika wptywa na sposdb postrzegania jego oraz catej marki — gdy jest spdjny z tozsamoscia
wizualna wyréznia sie, zapewnia rozpoznawalnos¢, odzwierciedla pozadany wizerunek instytucji. Nalezy
zaprojektowac uniformy dla firmowych recepcjonistéw, laborantéw, personelu obstugujacego wazne
wydarzenia, straznikéw. Uzupetnieniem dla ubran pracowniczych beda identyfikatory, znaczki firmowe,

dodatki w formie apaszek, krawatow, badz teczek i toreb firmowych.

Gadzety

Gadzety to réznego typu przedmioty, o krétkim okresie zycia, produkowane zazwyczaj w celach pro-
mocyjnych, rozdawane na eventach, ekspozycjach targowych oraz w charakterze upominkéw, czy tez dla
wyrazania uznania i podziekowan wtasnym pracownikom. Dostosowanie ich do roli nosnika komunikatu
marketingowego wymaga niejednokrotnie zastosowania specjalnych technik - jak haftowanie na mate-
riatach, wyciskanie na specjalnych papierach o wiekszej gramaturze, trawienie w metalu, wyttaczanie na

skorze. Wymaga to zawsze wykonania specjalnej wersji logotypu dostosowanej do danej technologii.

Ksiega identyfikacji wizualnej

Ksiega tozsamosci wizualnej jest zbiorem standardéw i wskazéwek podanych w sposéb klarowny,
czytelny i zrozumiaty, ktére opisuja wszystkie elementy identyfikacji wizualnej wraz z ich prawidtowym
zastosowaniem. Dobre standardy pozwalajg zaoszczedzi¢ czas i pienigdze firmy, sa wzorcem dla catego
systemu projektowania, zamawiania i drukowania wspomagajacego ksztattowanie tozsamosci marki.
Profesjonalnie zaprojektowana ksiega Cl jest zawsze dopasowana do branzy, w jakiej dziata klient i do-
stosowana do jego unikalnych potrzeb. Przybiera ona zazwyczaj posta¢ drukowanego dokumentu i bywa
nazywana réwniez katalogiem Cl, podrecznikiem lub tez przewodnikiem tozsamosci firmy, podrecznikiem
standardow graficznych, badz ksiega znakéw. Standardy w niej zawarte przekazywane sa za pomoca
instrukgji, rysunkéw, wzoréw oraz obliczen graficznych i informacji podanych w postaci numerycznej.

Ksiega Cl powinna zawierac¢ szablony z wzorem logotypu wraz z jego wariantami, numeryczne wartosci
dla koloréw firmowych oraz tych zastosowanych w logotypie zaréwno dla druku (CMYK oraz Pantone),
jak i do Internetu (RGB), opis krojéw pisma zawartych w sygnaturze, jak i typografii firmowej. Uzupetnie-
niem ksiazki identyfikacji wizualnej sg elektroniczne wersje kazdego z projektow (wektorowe — w petni
skalowalne - do druku oraz o charakterze bitmapowym do Internetu).

Obowigzkowa pozycja kazdej ksiegi jest opis znaku graficznego, zaprezentowanego jako czarny znak
na biatym tle. Nalezy przedstawic konstrukcje znaku z zastosowaniem siatki modularnej, ktéra umozliwia
odwzorowanie znaku w réznych skalach z zachowaniem odpowiednich proporcji. Siatka modularna
wyznacza proporcje formy, uwzgledniajgce stosunek szerokosci do wysokosci, proporcje poszczegoél-
nych elementéw znaku oraz zawiera opis katéw przeciecia sie jego elementéw oraz wystepujacych

w nim krzywizn. Modutami moga by¢ przyktadowo kwadraty o boku réwnym szerokosci badz wysokosci
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wybranego elementu znaku.

Opis logotypu powinien zawiera¢ informacje o zastosowanym kroju pisma, o ewentualnej modyfikacji
typograficznej, a takze o ingerencjach poczynionych w zakresie odstepéw pomiedzy literami. W szczegél-
nych sytuacjach graficznie opracowana nazwa petni funkcje samego znaku 2.

Ponadto ksiega tozsamosci moze zawierac:

- wzory reklam prasowych w réznych formatach,

« layout dla reklam zewnetrznych oraz mediéw elektronicznych,

« wzory materiatéw dla public relations,

+ druki firmowe z uwzglednieniem zaréwno tych drukowanych, jak i wysytanych droga elektroniczna,

- elementy identyfikacji pracownikéw - projekty uniforméw firmowych, identyfikatoréw, znaczkéw,
wizytéwek,

« stemplei pieczecie firmowe,

« oznakowanie srodkéw transportu,

« oznaczenia budynkéw,

+  sposdb oznaczenia upominkéw firmowych,

« wzory kart $wigtecznych i okoliczno$ciowych? .

Do ksiegi tozsamosci powinni mie¢ tatwy dostep wszyscy wewnetrzni oraz zewnetrzni partnerzy od-
powiedzialni za przekazywanie informacji na temat marki. Powinny mie¢ do niej dostep zaréwno osoby
spoza firmy - architekci, graficy, agencje reklamowe, firmy zajmujace sie ksztaltowaniem marki, ktére beda
opracowywac promocyjne materiaty firmowe, projektowac oznaczenia budynkdéw czy pojazddw, ale tez
sami pracownicy - kierownictwo, dziat public relations, dziat marketingu, zarzadzajacy zasobami ludzkimi,
osoby przygotowujace prezentacje firmowe, specjalisci od marketingu elektronicznego zajmujacy sie pro-
wadzeniem witryn internetowych i wszystkie osoby odpowiedzialne za przekazywanie informacji o firmie.

Zmiany w ustalonych standardach, o ile nie sa wywotane waznymi okoliczno$ciami, sa niedopuszczal-
ne. Kazda nieprzemyslana ingerencja w raz przyjete dyrektywy moze spowodowac dezorientacje na rynku
i zniszczy¢ wypracowany poziom znajomosci wspomaganej marki. Modyfikacje w identyfikacji wizualnej
moga by¢ uzasadnione jedynie przez tak istotne czynniki jak: zmiany w zachowaniu firm konkurencyj-
nych, ewolucje gustéw estetycznych klientédw, pojawienie sie na rynku licznych préb nasladownictwa,
wprowadzenie nowych standardéw jakosciowych, zmiany wtasnosciowe.

Bardzo wazne jest, ze wszystkie korzysci z wdrozenia identyfikacji wizualnej widoczne beda dopiero
po dtugim okresie jej stosowania®.

Zlecenie, zaprojektowanie oraz wykonanie systemu identyfikacji wizualnej wigze sie z poniesieniem
znacznych kosztéw. W wyjatkowych przypadkach moze by¢ ona wykonana przez samych pracownikdw,
o ile firma posiada zespét ludzi dysponujacy specjalistyczng wiedza i doswiadczeniem projektowym - to

rozwigzanie jest korzystne kosztowo. Drugi wariant, znacznie drozszy, to opracowanie tozsamosci przez

22 E. Stopa-Pielesz, BSP 3 - Dokumentacja projektu identyfikacji wizualnej.
23 A. Malewicz-Pelczyniska, System..., op. cit., s. 24.
24 Ibidem, s. 26.




profesjonalistéw spoza firmy — na przyktad przez wyspecjalizowane agencje reklamowe - pracownicy
firmowi petnia wtedy role doradcéw i weryfikatoréw przedstawionych im rozwiagzan. Koszt takiego zlece-
nia jest uwarunkowany stopniem jego szczeg6towosci, zakupem praw autorskich i moze wynosi¢ nawet

kilkaset tysiecy ztotych.

Zakonczenie

System identyfikacji wizualnej to solidna postawa ksztattowania $wiadomosci marki i umacniania jej
pozycji na rynku. Jest waznym filarem komunikacji marketingowej, przemawiajagcym do nabywcy szybciej
i czesciej niz periodyczne i krétkotrwate kampanie reklamowe. Dzieki starannie zaprojektowanej identy-
fikacji wizualnej w swiadomosci klientéw budza sie pozytywne emocje, budowane sa pozadane skoja-
rzenia, zainteresowanie i zaufanie. Kazda instytucja posiada swoj specyficzny zestaw cech, indywidualng
dynamike oraz niepowtarzalny charakter — jest nosnikiem wartosci bezposrednio z nig zwigzanych. Dzieki
ujednoliconemu kodowi optycznemu, wizerunek instytucji utrwalany jest przy kazdorazowym kontakcie
z wybranymi elementami systemu. Sita spdjnej identyfikacji wizualnej to tysiagce ekspozycji, w ktorych
klient rozpozna marke bez zbytniego skupienia uwagi, przez utamek sekundy, przez jedno mgnienie oka.
Jest ona nie tylko wyréznikiem, buduje zaufanie poprzez sp6jnosc zastosowanych elementéw wizualnych
i moze stanowi¢ istotny element w systemie promocji wiedzy, a wiec w obszarze dziatan instytucji o cha-

rakterze naukowym i badawczym.

Krotki stownik wybranych poje¢

« Broszura - publikacja zawierajaca ztozone kartki (foldery), wedtug terminologii drukarskiej ma ona
maksymalna objetos¢ czterech arkuszy drukarskich, czyli 64 strony,

« CMYK (Cyjan, Magenta, Yellow, Black) - skrot okreslajacy cztery podstawowe kolory farb drukarskich:
niebieski, purpurowy (rézowy), zétty i czarny,

« Folder (od ang. fold - sktada¢) - publikacja, ktdra sktada sie z jednego arkusza papieru ztozonego
na kilka stron, a wiec uzywana w jezyku potocznym ,ulotka sktadana na trzy” to wtasnie folder,

«  GIlif - ksztatt przedstawiajacy w okreslonym kroju pisma konkretny graf, badz tez symbol,

« Interlinia - odlegto$¢ miedzy kolejnymi liniami tekstu,

« Kerning - w programach wydawniczych manipulacja tekstem polegajgca na zmniejszaniu lub zwigk-
szaniu odstepu miedzy literami,

« Ligatura - potaczony obraz dwdch lub trzech liter, w sktadzie komputerowym jest to zestaw oddziel-
nych czcionek sktadajacy sie z dwdch lub trzech znakéw (ff, fi, fl, itp.),

« Pantone - system standaryzacji koloréw postugujacy sie barwami gotowymi, tzw. ,z puszki’, ich za-
stosowanie daje petng powtarzalnos¢ kolorystyczna,

« RGB (Red, Green, Blue) - skrét oznaczajacy trzy podstawowe kolory, na ktérych oparta jest,

zasada wyswietlania koloréw na ekranie monitora polegajaca na ich addytywnym mieszaniu.
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