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Streszczenie

Artykul ma na celu pokazanie, jak wykorzystywane sa elementy sktadajace si¢ na tozsamosé
danego podmiotu oraz uswiadomienie blednego kojarzenia Corporate Identity tylko
7 przedsigbiorstwem. Brak kompleksowosci w zarzadzaniu tozsamoscia firmy sprawia, ze
dochodzi do utraty zaufania, spadku kontroli nad szeroko pojmowang komunikacja. Budujac
wizerunek organizacji, kazdy bowiem aspekt, przy odbiorze przekazu, odgrywa istotna role.
Analizowana tematyke odniesiono do organizacji konferencji naukowych.

Wprowadzenie

Firma, ktéra zamierza osiagna¢ sukces na rynku i wykreowa¢ w umystach
odbiorcow pozytywny obraz, musi w odpowiedni sposob uksztaltowal wszystkie
elementy, jakie skladaja si¢ na jej wizerunek. Nie wystarczy bowiem sam przyciagajacy
kolor, zwykle logo czy przecigtne materialy reklamowe. Podstawowym aspektem
podczas budowania pozycji rynkowej jest spdjnos¢ wszystkich skladnikéw w procesie
identyfikacji.

Czgsto mozna spotka¢ si¢ z potocznie uzywanym okresleniem w komunikacji
pomiedzy wlascicielami marek a agencjami reklamowymi — ,kreowanie wizerunku
marki”. Tworzy to w ten sposob bledny obraz kontroli ze strony producenta czy tez
agencji reklamowej nad marka. Tymczasem wizerunek marki kreuje si¢ w umystach
konsumentoéw, poprzez odbierane przez nich, jak i przetwarzane, biegnace od nigj
sygnaly. Ani wlasciciel marki, ani tym bardziej agencja reklamowa powiazana z dang
markg nie moze mie¢ nad nig kontroli, nad doswiadczeniami konsumentow z danym
produktem czy tez opiniami wyrazanymi przez uzytkownikow, dzigki ktorym kreowane
sq najtrwalsze jak i najtrudniejsze do zmiany skojarzenia®.

Wizerunku nie mozna okresli¢ pojeciem statycznym, ulega on bowiem zmianie
wraz ze zmiang pogladdéw czy upodoban. Powstaje, rozwija si¢ niezaleznie od woli
zainteresowanych, nie zawsze  stanowi  odzwierciedlenie  rzeczywistosci.
Przedsigbiorstwo posiada wiele wizerunkéw, ktédre sq zalezne od podmiotdow majacych
kontakty z organizacja’.

Jak nalezy podchodzi¢ do kreowania wizerunku, co stanowi jego sedno? Na to
pytanic pozwala odpowiedzie¢ haslo Corporate Identity badz inaczej ujmujac —
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identyfikacja wizualna, pod ktora kryje si¢ zestaw cech, umozliwiajacy wyroznienie
danej firmy z otoczenia.

Corporate Identity stanowi kompletne opracowanie identyfikacji wizualnej firmy,
standaryzacj¢ wszystkich elementow wizerunku, pozwala realizowaé strategi¢
komunikowania si¢ z otoczeniem oraz budowaé przewage konkurencyjng' —System
identyfikacji wizualnej, czyli calo$¢ symboliki stosowanej przez firme, pierwotnie
okreslal termin ,,tozsamos¢™, ktory rozpatrywany jest w trzech aspektach (rys. 1):

—  Corporate Design — logo, papeteria firmowa, uniformy, itd.

—  Corporate Communication — np. reklamy, public relations, polityka

informacyjna, itp.

—  Corporate Behaviour — normy, wartosci, zachowania, itd.

CORPORATE
/ DESIGN
CORPORATE —__» | CORPORATE
IDENTITY COMMUNICATION
\ CORPORATE
BEHAVIOR

Rys.1. Corporate identity
Zrodlo: Tozsamosé. www.nobledesign.pl/corporate-identity/tozsamosc-przedsiebiorstwa.html.

Obecnie tozsamos¢ jest ujmowana bardzo szeroko poprzez sposdb, w jaki
przedsigbiorstwo manifestuje swoja filozofi¢ wobec otoczenia oraz komunikacje
i zachowanie. Identyfikacja wizualna okreslana jest terminem tozsamosci wizualnej
(corporate designm). Organizacja daje si¢ rozpoznawaC poprzez zewngtrzne
i wewnetrzne, widoczne uosabianie wielu atrybutéw, ktére poddawane sg ocenie
ze strony odbioréow. W oparciu o nie, wyrabiane sa okreslone wyobrazenia o firmie, jej
subicktywny obraz czyli wizerunek. By zaprojektowaé odpowiednig identyfikacje
wizualng nalezy opracowa¢ spdjny system elementéw wizualnych, oparty na jednolitym
kodzie kolorystycznym i graficznym’.

Z calosciows identyfikacja zwiazana jest pewna teoria wskazujaca na fakt, iz
tozsamos¢ jest wyrazem osobowosci firmy. Hipoteza ta stala si¢ glownym postulatem
rozwijangj w latach 80-tych teorii zarzadzania calosciowa identyfikacja firmy.
Zalozenie to zostalo zaczerpmigte z psychologii spolecznej, w ktérej wizerunek
czlowieka, sposdb w jaki jest postrzegany, stanowi wyniki jego zachowania, bazujacego
na osobowosci 1 wlasnym wizerunku. Z koncepcja ta wigzg si¢ pewne kontrowersje.

* Co oznacza corporate identity. hitp://e-alw.com/faq1 0. html.
° E. Stopa-Pielesz: Corporate Design czyli jak sprawié, by estetyka pracowata na sukces firmy. Wyd. Profesjonalnej
Szkoly Biznesu, Krakéw 2002, s. 25.
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Wrynika to z faktu, iz osobowo$¢ przedsigbiorstwa bywa ksztaltowana takze przez jego
zachowanie. W srodowisku badaczy bardziej akceptowalng teoriq jest wskazujaca na to,
iz przedsigbiorstwo posiada pewna tozsamos¢, wewngtrzny ,.charakter” (corporate
identity), ktorego komunikat odbierany jest w sposob konsekwentny®.

Istota i elementy identyfikacji wizualnej

Elementem, ktory w sposob najbardziej podstawowy charakteryzuje identyfikacje
wizualng jest logo, czyli ujety w formie skrotowej znak graficzny spelniajacy rolg
marketingowa, a jednoczesnie informacyjna. Poprzez latwe skojarzenie pozwala
zidentyfikowa¢ dang firme, instytucje, organizacj¢ czy tez promujacy sie podmiot.
Istotnym zadaniem jest wyroznianie logo =z otoczenia, przyciagnigcie uwagi
ogladajacego, a nastepnie powiazanie go emocjonalnie z symbolizowanym podmiotem.

Identyfikacja wizualna to system $cisle okreslonych i zespolonych wzorcow,
pozwalajacych tworzy¢ pozytywne opinie o marce i firmie. Najpopularniejsze wzorce,
uj@te7przewa2nie w postaci ksiggi identyfikacji wizualnej, stanowig okreslone zestawy
form’:

1. Definicja tozsamosci (konstrukcja symbolu i1 zasady stosowania logotypu,
kolorystyka, typografia).

2. Artykuly piSmienne (papiery firmowe, koperty, teczki, wizytowki).

3. Publikacje (raporty roczne, monografie).

4. Materialy prezentacyjne (broszury, ulotki, elementy wystawiennicze, programy
konferencji).

5. Materialy dla prasy (komunikaty prasowe, artykuly, wywiady).

6. Materialy promocyjne (dugopisy, torby firmowe).

Obecnie tozsamos¢ wykorzystywana jest przez przedsigbiorstwo jako powszechne
narzedzie do promocji oraz poprawiania kultury organizacyjnej®. Kazdego dnia i prawie
nieustannie, mamy do czynienia z gigantyczng iloscig informacji. Caly czas czlowiek
odbiera bodzce poprzez zmysly, dlatego nalezy je rozpoznaé, porzadkowac i reagowac
na nie.

Produkty ,.przychodza” i ,,odchodza”, ale firma funkcjonuje nadal. Rdzeniem
tozsamosci jest ,,indywidualno$¢”. W odniesieniu do przedsigbiorstwa, odnosi si¢ to
przede wszystkim do zdolnosci, rozpoznawania i réznicowania firmy we wszystkich
mediach i kanalach komunikacji. Wazne jest, ze te ,,spojnosci” nie moga pochodzi¢
z jednorodnosci. Kazde przedsiebiorstwo czy tez inny podmiot zajmujace si¢ dbaniem
o wizerunek, musi dba¢ od samego poczatku o ksztaltowanie osobowosci.

Identyfikacja wizualna a organizacja konferencji

Zainteresowanie spostrzeganiem wizerunku nie dotyczy tylko firm, lecz rowniez
kazdego podmiotu, ktory oferuje cos swoim odbiorcom. Organizacja konferencji
wymaga, by uczestnik wyszed! z niej zadowolony, usatysfakcjonowany tym, co ustyszal
i zobaczyl. Kazda jednostka, ktora zajmuje si¢ przygotowywaniem cyklicznych spotkan
stara si¢ uksztaltowac swoj obraz. W przypadku zewnetrznych aspektéw opiera si¢ na
dobraniu odpowiedniej kolorystyki, ktéra bedzie pozniej kojarzona z danym

® J. Tkaczyk: op. cit., s. 223-235.
7 Identyfikacja wizualna. http://www.emarketingexperts. pl/pl/rozwiazania i uslugi/corporate_identity/.
¥ Tozsamosé przedsiebiorstwa. http://www nobledesign. pl/corporate-identity/tozsamosc-przedsiebiorstwa. html.
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podmiotem. W przypadku konferencji organizowanych przez uczelnie, kolor ten jest
czesto powiazany z barwami, jakimi si¢ postuguje. Jednak nie stanowi to reguly.
W przypadku logotypu sytuacja jest podobna, jak koloréw. Tworzenie
rozpoznawalnego znaku, jakim jest logo pozwala w szybszy sposdb zarcagowac,
zacheci¢ potencjalnych uczestnikdéw do zapoznania si¢ z komunikatem, aby
odpowiedzieli na proponowane zgloszenie. Jednostki jednak zmieniaja swoje logotypy
1 traca przez to czgs¢ odbiorcow. W takiej sytuacji najlepiej jest zakomunikowa¢ stary
1 nowy obrazu, nazwe¢ pozwalajac w ten sposob na zakodowanie zmiany w umystach
odbiorcow.

Wrykorzystywane logo, czy to umieszczone na stronie internetowej c¢zy na
przedmiotach, musi wyglada¢ tak samo jak w przypadku papeterii, wizytowek,
folderow reklamowych i ulotek. Nie moze by¢ podobne — powinno by¢ identyczne.
Dotyczy to zarowno kwestii parametréw kolorystyki, jak i typografii, proporcji,
wzajemnych elementéw znakéw’. Poza atrybutami symbolicznymi, przyciagajacym
elementem skladni komunikacji marketingowej sq tzw. gadzety. Wizytowniki, kubki,
pendrivy czy ciekawie zapakowane flamastry stanowig mile kojarzony i spostrzegany
dodatek, ktéry czasem moze zamazaé wstepne, male niedociggniecia organizacyjne.
Nie mozna takze pomina¢ wszelkiego rodzaju materialdbw promocyjnych
i piSmienniczych jak: notesy, teczki, dlugopisy z logotypem lub nazwa organizacji
przygotowujacej konferencje badz sponsora, ktoéry wspolfinansuje spotkanie. Wszystko
to bowiem pozwala tworzy¢ jedng wspdlng calosc.

Sponsorzy stanowig bardzo kluczowe miejsce. Im podmioty te sq bardziej znane
i szanowane w danym krggu, tym bardziej prestizowa staje si¢ konferencja, gdyz
w oczach odbiorcéw zainteresowanie takich firm okreslona konferencja musi miec
swoje podstawy, wynikajace z ich uznania i zaufania do organizatora. Firmy oferujace
swoje fundusze, ktore ,,utozsamiaja si¢” z danym wydarzeniem, ponoszg ryzyko, czy
jakos¢, ktéra zostanie zaoferowana przez koordynatora konferencji bedzie
wystarczajaca dla potencjalnie przyszlorocznych uczestnikdéw. Sponsorzy zakladaja, ze
jesli tak, to ich firma moze by¢ kojarzona wlasnie z tym wydarzeniem i dzigki temu
moze przerzuci¢ uwage uczestnikow na oferowane przez siebie dobra i uslugi.
W sytuacji odwrotnej spostrzezenie ich jakosci, jak i ich oferty oraz zainteresowanie
moze by¢ stabe badz nie ulegnie zadnej pozytywnej zmianie. Sponsoring jest bowiem
celowym dzialaniem podmiotu gospodarczego, ktéry promuje swoj znak firmowy,
handlowy, nazwe lub tez wizerunek'®.

W przypadku organizowania konferencji naukowych szczegolnie znaczacy element
ma zakres merytoryczny, ktory wiaze si¢ z artykulami umieszczanymi w wysoko
punktowanych publikacjach. Dla naukowcow, dydaktykéw ma to duze znaczenie.
Przektada si¢ to bowiem na ich dorobek zawodowy i mozliwosci dalszego
ksztaltowania swojego awansu naukowego. Odpowiednie przygotowanie programu
konferencji, niepopelnienie w nim bledu, zaproponowanie bogatej oferty,
a w przypadku konferencji naukowych — ,przekazanie glosu” osobom uznanym,
pozwala zakwalifikowa¢ ja do renomowanych, profesjonalnych i godnych polecenia.

® M. Wojton: Jak cie widzq.. tak cie kupiq, ,MpK-T”, nr 160, z dnia 22-02-2007; http://www.marketing-news.pl/
theme.php?art=527.

10 podstawy marketingu,; Problemy na dzis i jutro. Red. J. Perenc. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2008, 5. 269.


http://www.marketing-news.pl/

270 Kamila Peszko

Nie powinno zabraknaé¢ rowniez medidw, informacji znajdujacych si¢ w prasie
¢zy na stronie internetowej. Nalezy jednak unika¢ ,przerostu formy nad tresciq”.
Przekaz nie moze by¢ ani zbyt obszerny ani nie powinien pomingé najwazniejszych
tematow. Zbyt obszerne wzbudza bowiem odczucie empatii do tresci; brak zas
informacji bez mozliwosci uzyskania ich, chociazby poprzez podany kontakt, zniechgca
do dalszych poszukiwan. Rownie wazny jest mailing, zwlaszcza w  czasach
spoleczenstwa informacyjnego. Stanowi on bowiem najszybsze zrddlo informacji.

Zakonczenie

Jak wynika z powyzszych rozwazan moéwiac o corporate identity nie mozna
przypisywac go tylko i wylacznie do przedsigbiorstw. Nie nalezy rowniez traktowac go
W sposdb powierzchowny. Wszystko, co jest robione, jak ksztaltowane i przedstawiane
zapisuje sie w pamieci odbiorcow tworzac ich przekonania i poglady.

Organizujac wszelkiego rodzaju eventy, konferencje, budujac wizerunek
przedsigbiorstwa czy jednostki warto opiera¢ si¢ o uksztaltowane, juz sprawdzone
wzorce oraz nie zapomina¢ o psychologicznych reakcjach odbiorcow w  ich
powszechnych zachowaniach. Gdy podmiotom zalezy na wykreowaniu unikatowej
tozsamosci i wizerunku, musza pamigta¢ o powiazaniu wszystkich elementow systemu
identyfikacji w jedna spojna calos¢ — jak mowi polskie przystowie ,jak cig widza, tak
cig pisza”.

Salomon Asch, amerykanski psycholog, w przeprowadzonych badaniach wykazal,
z¢ obserwujac osobe, natychmiast stwarzane jest jakie§ wyobrazenie o jej osobowosci.
Wrystarczy rzut oka, kilka stow, by stworzy¢ bardzo wyrazne wrazenie. Czlowiek w
ciagu pierwszych 30 sekund kontaktu z drugim czlowiekiem, podswiadomie ksztaltuje
swojq opinie o nim. Takie wrazenie pozostaje w nim na dlugo, a mozliwo$¢ dokonania
zmiany swoich opinii, zajmuje bardzo duzo czasu. To samo odnosi si¢ do wizerunku.
W kazdym z tych przypadkow istnieje jednak mozliwos¢ przynajmniej czgsciowego
wplywania na wlasny wizerunek. Wystarczy tylko chcie¢''.

THE IMPORTANCE OF VISUAL IDENTIFICATION SYSTEM
FOR THE ORGANIZATION OF SCIENTIFIC CONFERENCES

Summary

The paper is intended to indicate the way or using the elements making up the identity
of an entity and to raise awareness of the erroneous matching Corporate Identity with company
only. The lack of complexity in managing the company's identity makes loss of trust and decrease
control over wide ranging communication. Building the image of an organization every aspect
of the communication receiving plays an important role. The analyzed theory is refereed to
organizing scientific conferences.

M. Wojton: op.cit.



