5. Communication Design

W zyciu spotecznym, czyli w manifestowaniu i perpetuowaniu systemu spotecznego przy pomocy
przebiegajgcych w sposéb ciggty komunikacji, konieczne jest adekwatne ksztattowanie tych komunikac;ji.
Kiedy siedze sobie sam na tgce i patrze przed siebie, design i komunikacja sg mi niepotrzebne. Kiedy jednak
w przestrzeni pojawiajg sie inni, do gtosu dochodzi komunikacja, a ona, chcac nie chcac, musi jakas byc,
czyli musi posiada¢ jakis design i to w sposdb konieczny, a ostatnie niezaleznie od tego, czy to wiemy czy
nie, czy tego chcemy czy nie. Kiedy wiec ludzie pojawiaja sie w liczbie mnogiej, wykorzystujg do komunikac;ji
(posrednio) elementy ich srodowiska (nie catego, lecz tylko ich sSrodowiska) oraz siebie samych oczywiscie. |
dokfadnie w tym momencie na plan wchodzi design, czyli konieczno$¢ wyboru sposréd mozliwych
alternatyw. A wybor oznacza zawsze kryteria poprzedzajgce sam wyboér, gdyz jesli mamy spotecznie
wybierac sposrod alternatyw, wybor poprzedzony musi by¢ zastosowanymi przedtem kryteriami. Te zas sg i
muszg byé zawarte w owych alternatywach, czyli w takiej a nie innej konstrukcji danej alternatywy, aby
wiadnie ona zostata spotecznie wybrana. W tym sensie design ksztattuje same alternatywy i ich semantyke
dla komunikacji w ramach spoteczenstwa. Nie jest to wiec proces linearny i hierarchiczny, gdyz wtedy
powstatoby pytanie, gdzie owe kryteria istnieja, ktérymi potem semantyzujemy przedmioty, a odpowiedz
musiataby brzmie¢ — gdzies$ poza spoteczehnstwem. A jak wiemy, poza spoteczeristwem niczego nie ma,
gdyz gdzie miatoby to byé. Proces ten jest wiec systemowy i usieciowiony. Spotecznie generujemy przez
komunikacje kryteria tworzenia alternatyw, nastepnie tworzymy te alternatywy, przez co pojawiajg sie
mozliwosci wyboru, a nastepnie sposréd alternatyw wybieramy jedna, a mianowicie te, ktéra jest nasza,
ktéra wyraza nas, nasze spoteczenhstwo, nasze komunikacje, nasz gust, nasze potrzeby itp. Same kryteria
wyboru zawarte sg w produkcji alternatyw, co tworzy z kolei mozliwo$ci. A mozliwosci to to, co widzimy
dookota siebie, i to, o czym marzymy. A marzymy o tym, na co nas staé. A sta¢ nas na to, co wynika z tego,
co widzimy dookota, gdyz to produkuje nam nasze marzenia. Dobry design wiec to ten, ktéry realizuje
mozliwosci, ktérych nie widzieliSmy, oraz ksztaltuje rzeczy, ktére potem potrzebujemy. Masowy design zas$ to
ten, ktdry ksztattuje to, na co nas stac. To jest konstrukcyjnym i komunikacyjnym wymiarem designu.
Ponadto mamy do czynienia z wymiarem wynikajgcym z dziatan i w dziataniach sie manifestujgcym. W tym
wymiarze proces communication design sktada sie, w moim rozumieniu, z pieciu usieciowionych i
uzupetniajacych sie podsysteméw: z corporate identity, z designu informac;i i grafiki (typografia, layout,
prezentacje, systemy orientacyjne), z designu powierzchnii (web design), z designu opakowan oraz z
designu produktow.

Corporate identity to szeroko rozumiany obszar ksztattowania designu organizacji, przy czym pod
pojeciem 'organizacji' rozumiane sg wszelkie zinstytucjonalizowane i nie-zinstytucjonalizowane spoteczne
podsystemy funkcyjne, czyli zaréwno przedsiebiorstwa, organizacje, urzedzy, uczelnie, szkoty, handel i
ustugi jak i... dresiarze itp. Rowniez dresiarze tworzg (najprawdopodobniej nie wiedzgc o tym) swoje
corporate identity. Dlaczego? Poniewaz wida¢ to na ulicy. Czym$ oni sie wyrdzniajg od innych; ich wyglad,
ich sposdb méwienia, myslenia itp. jest jakis, czyli jest rezultatem wyboru sposréd mozliwosci na podstawie
takich a nie innych kryteriéw. To samo dotyczy organizaciji i przedsiebiorstw. Design sie zawsze ma,
poniewaz inni to tak widzg, wiecej nawet — poniewaz, zeby cos w ogéle widzie¢, owo co$ musi by¢
rezultatem wyborow sposrod alternatyw, a i samo widzenie jest tworzeniem takich nasemantyzowanych
alternatyw.

Design informacji i grafiki obejmuje wszystkie postrzegalne zmystowo aspekty ksztattowania
semantyki komunikacji, ponadto rowniez jego aspekty — nazwijmy je tradycyjnie — tre$ciowe. Nie tylko wiec
wyglad informacji, lecz rowniez jej zawarto$¢ podlega ksztattowaniu, sposéb mys$lenia zawarty w tekstach i
alternatywy ich produkcji rowniez sg produktem okreslonego designu. Konstrukcja semantyki wypowiedzi
jezykowej czy szerzej — postrzegalnej zmystowo odbywa sie w ramach swiadomie lub nieswiadomie
powstatego designu informacji i grafiki. W tym sensie powszechnie stosowane pojecie 'informacji' zastgpic
nalezatoby 'znaczeniem', gdyz nie chodzi tu o informacje w Scistym, naukowym sensie tego stowa, lecz o
design znaczen. Ten dziat communication design ksztattuje wiec grafike (elementy wizualne) i wszystkie
pozostate elementy postrzegalne zmystowo oraz ksztattuje wypowiedzi (jezykowe i niejezykowe) z uwagi na
ich postulowang spotecznie semantyke. Nazwa tego dziatu jest wiec dos¢ nieszczesliwa (aczkolwiek
powszechnie stosowana), gdyz zaweza pole dziatania. Lepiej wiec bytoby méwi¢ o designie sensoryki i
wypowiedzi. Ale to brzmi jeszcze gorzej.

Design powierzchnii (miedzy innymi — web design) dotyczy tych aspektow ksztattowania, ktére odnoszg
sie do wizualnego charakteru semantycznych powierzchni, na ktérych oferowana jest komunikacja.
Zasadnicze kryterium to w tym wypadku ksztattowanie wycinka. Chodzi tu o to samo, co w przypadku
fotografii, filmu, obrazu, czyli o wybdr i kompozycyjne oraz semantyczne ksztattowanie ograniczonej



powierzchni, stanowigcej punkt wyjscia dla komunikacji oraz réwniez element komunikacji. Kiedy wiec mamy
przed sobg strone internetowg, to posiada ona cztery krawedzie, w (hnomen omen) ramach ktérych mozemy
sie poruszac; z tym samym mamy do czynienia, kiedy widzimy zadrukowang strone ksigzki, kiedy widzimy
bilbord, tabele, prezentacje multimedialng lub jakgkolwiek. Zadaniem designu powierzchni jest wiec wybor
wycinka rzeczywistosci (nie — realnosci), jego wielko$ci, jego proporcji i wymiardw, oraz uksztattowanie
zawartos$ci tego wycinka i jego oddziatywania na konkretnych uzytkownikdw komunikacji w sposoéb dla nich
odpowiedni, czyli generalnie rozwigzanie problemoéw kompozycji w ich wymiarze zaréwno kognitywnym jak i
emocjonalnym i postrzeganiowym oczywiscie.

Design opakowan natomiast, to design ograniczania przestrzeni w celach semantycznych. O ile zatem
design powierzchni dotyczy semantycznego ksztattowania dwuwymiarowej przestrzeni, o tyle design
opakowan jest podobnym zjawiskiem, tyle Zze dotyczgcym przestrzeni tréjwymiarowej. Opakowania chce
tutaj rozumie¢ bardzo szeroko. Nie tylko jako opakowania produktéw, spetniajgce powszechnie znane
funkcje, lecz rébwniez z uwagi na pozostate aspekty opakowan, czyli jako ksztattowanie bezposredniego
srodowiska danego obiektu dla tego obiektu. Jesli wiec mamy opakowanie produktu, wtedy opakowanie
musi cos$ obiecywac, o czyms informowac i cos chroni¢ od uszkodzen. Jesli mamy ksigzke, wtedy ta
uksztattowana musi by¢ tak, aby wspomagata zawartg w niej wypowiedz i nie stanowita przeszkody w jej re-
konstrukgiji; jej design powinien by¢ integralnym skfadnikiem wypowiedzi i pomagac jej. Jesli mamy zajecia
uniwersyteckie, wtedy powinny one by¢ tak opakowane (= dydaktyka i sposdéb jej realizacji), aby w centrum
stata efektywnos$¢ procesu dydaktycznego z uwagi na kompetencje spoteczne, a ich design powinien byé w
rownym stopniu elementem semantycznym, jak to, o czym na zajeciach mowa. Jesli mamy miasto, wtedy
powinno ono by¢ tak zdesignowane, aby bezszelestnie ale kreatywnie stuzyto jego uzytkownikom; miast
bowiem uzywamy doktadnie tak samo jak nozyczek i doktadnie w tym samym celu zostaty one (przez nas)
wymyslone (tyle, ze po drodze o tym zapomnieliSmy). Jesli mamy przedsiebiorstwo lub urzad, wtedy
powinny one... itp.

Uwaga dotyczgca uzycia stowa 'powinno': jesli bowiem nie my zaprojektujemy to, o czym mowa jest wyzej, w
taki sposéb, w jaki naszym zdaniem (czyli zgodnie z naszymi potrzebami) powinno to zosta¢
zaprojektowane, wtedy to cos zrobi to samo. A wtedy broh nasz panie boze; patrz — Wroctaw.

Wszystkie te bardzo szeroko rozumiane aspekty ksztattowania sktadajg sie na design opakowan i decydujg
0 naszym samopoczuciu, humorze, sposobie zycia, marzeniach itp. Zyjemy w kontinuum, w ktérym nie ma
granic i nie ma semantyki; w celu zmiejszenia skomplikowania tego $wiata, musimy (gdyz nie mamy innego
wyboru) opakowac elementy tego Swiata, wyréznione przez nas w tych lub w innych celach, ksztattujgc je w
pewien sposob i nadajgc im odpowiednig semantyke, gdyz operowac¢ mozemy jedynie obiektami
wyposazonymi w semantyki; amorficznych nic nie znaczacych przedmiotow nawet nie postrzegamy. Zas
zmniejszajgc skomplikowanie tego $wiata poprzez stosowne dla nas ksztattowanie jego designu,
zwiekszamy réwnoczesnie jego kompleksowosé, i zyjemy potem w tej wyprodukowanej przez nas
kompleksowosci, w zaleznosci od rezultatu — cieszgc sie z tego $wiata i dobrze sie w nim czujgc, lub cierpigc
z powodu niego i jego ksztattu. Wszystko, czym sie w zyciu i w komunikacji postugujemy, z czego w taki lub
inny sposob korzystamy, posiada, chcac nie chcac, swoje granice i swoje znaczenia. Jesli chcemy (a nie
mamy innego wyjscia) transportowaé okre$lone nastawienia, musimy wyposazy¢ wszystko to, co ma dla nas
semantyke, w owg semantyke wtasnie, po to, by byta to nasza semantyka, z ktorg tatwiej nam zy¢ jako
spofeczenstwo i jako indywiduum w tym spoteczenstwie.

Design produktéw z kolei zajmuje sie podobnymi aspektami jak design opakowan, tyle ze w odniesieniu
do szeroko rozumianych przedmiotéw (produktéw i ustug). O ile design opakowan ksztattuje nam granice
danego czego$ i wyprowadza (w tym lub w innym celu), dany przedmiot z tta, wiasnie — soba, o tyle design
produktéw ksztattuje wiasnie samo owo cos. W zasadzie na te samg okolicznos¢, co design opakowan — na
spofeczny i indywidualny wymiar rzeczy. Stworzony w okreslony sposéb przedmiot sam wymaga
konkretnego uksztattowania (w zgodzie z designem powierzchni i corporate identity oczywiscie) z uwagi na
jego aspekty semantyczne i komunikacyjne, aby spetniat rowniez funkcje uzytkowe. Produkt bowiem
wyposazony w odpowiedni design uzywamy konkretnie w konkretnych sytuacjach; design produktu zawsze
do czegos stuzy. To jeden wymiar. W drugim wymiarze produkt oczywiscie réwniez zawsze cos komunikuje,
niezaleznie od tego, czy tego chcemy czy nie. Komunikuje on co$, poniewaz jest przedmiotem spotecznym i
przedmiotem aktywnym spotecznie, to znaczy komunikuje w spoteczenstwie spoteczenstwo, wspotgenerujgc
to ostatnie, biorgc aktywny udziat w procesie generowania spoteczenstwa. Produkty sg fizycznie dane i
komunikuja spoteczehstwo w trakcie ich uzywania. Prosze zauwazyc, ze wbi¢ gwozdZz mozna w zasadzie
wszystkim (a przynajmniej bardzo wieloma rzeczami); my natomiast w naszych regionach wbijamy gw6zdz
mtotkiem. Pytanie brzmi — dlaczego, skoro mozna réwniez czyms$ innym? Doktadnie w ten sposéb
komunikuje sie spoteczenstwo. Mdj sgsiad (ten ze skuterem i stownictwem) mogt byt naprawié skuter lub
przynajmniej podjgc stosowne starania, skoro silnik skutera nie chciat zapali¢. Jednak nie; sgsiad poszedt w



emocije i ich glosng werbalizacje wszem i wobec, czyli chciat poskarzyé sie spoteczenstwu (za ktére
musiatem uchodzi¢ ja i kilku innych przechodniéw), ze tego spoteczenstwa przedmioty nie funkcjonuja. Czyli
miat w gtowie (jak ztoSliwie podejrzewam — nieSwiadomie) przekonanie o tym, Zze spoteczenstwo, a w tej
liczbie skuter powinno funkcjonowac (= program komunikacji 'technika'), ze design przedmiotéw spotecznych
powinien gwarantowac ich funkcjonowanie réwniez w wymiarze fizycznym (doktadnie to widziat bowiem w
filmach, gdzie samochody nigdy sie nie psuja, a jesli jednak, to ze wzgledéw dramaturgicznych). Design
produktéw obiecuje nam wiec udziat w spoteczenstwie na takich zasadach i wedtug takich regut, wedtug
ktorych to spoteczenstwo funkcjonuije, a dla spetniania ktorych to funkcji mySmy owo spoteczenstwo tak
wihadnie wymysilili. | w tym sensie dla mojego sagsiada (w tym momencie) komunikacja i transport popadty w
konflikt z komunikacjg spoteczng; ciekawe, ze dla skompensowania irytacji systemu zastosowat emocje. Ale
wyrazone komunikacyjne. Gdyz w rzeczy samej chciat nam wszystkim sie poskarzy¢ — 'ludzie, kurwa, ten
skuter nie dziata! Pierdolony!'. Poméc mozna mu tylko, ttumaczac, co to jest design opakowan oraz fizyka.

Jak nietrudno zauwazy¢, juz chociazby z moich zawitych prob wyjasnienia réznic miedzy poszczegdlnymi
dziatami communication design, wszystkie one sg ze sobg w $cistym stopniu powigzane, wzajemnie
usieciowione i wzajemnie na siebie wptywajag. Nie ma zatem mozliwosci ani sensu izolowane ich
traktowanie. Projektujgc cokolwiek w ramach communication design uwzgledniaé powinniémy zawsze
wszystkie jego podsystemy réwnoczesnie. Gdyz kazde co$ posiada wymiar corporate identity, wymiar
informacyjny i graficzny, wymiar ksztattowania powierzchni i opakowania oraz jest produktem, a nie ma
produktéw bez designu. Bowiem nawet siedzac w lesie i strugajgc fujarke, strugac bede jg spotecznie, gdyz
nadam jej taki ksztatt, jaki juz widziatem. Znajgc mnie — oczywiscie nieudolnie. To samo dotyczy tapci z tyka.
Przejdzmy teraz, po tych humorystycznych wycieczkach, do szczegétowszego omowienia poszczegdinych
dziatbw communication design, a gtéwnie ich funkcji odnoszgcych sie zaréwno do ich wewnetrznej
organizaciji jak i do ich funkcjonowania w spofeczenstwie.

5.1. Corporate identity

Na wstepnie uwaga terminologiczna. Interesujgcy nas tu obszar okre$lany byt dotychczas (i nadal jest) jako
corporate identity. W ostatnich latach jednak, takze ze wzgledu na rozwéj samego zjawiska, problemy
tozsamosci i wizerunku widzi sie w szerszym kontekscie, dotyczagcym wiekszej ilosci aspektdéw zycia
spotecznego, niz sadziliSmy dotychczas, i coraz czesciej uzywa sie dla okreslenia tych aspektow takze
pojecia corporate design. Konieczne stato sie ujmowanie projektowania proceséw wizerunkowych w ramach
dwdch szerszych zjawisk, a mianowicie: designu jako takiego oraz komunikacji. Corporate identity traktowat
bede tutaj wiec w tym szerokim rozumieniu. Poczatki zjawiska to w rzeczy samej problemy ksztattowania
wizerunku; jego rozwdj jednak we wspoétczesnych wysokozdyferencjonowanych spoteczenstwach
doprowadzit do wzmocnienia aspektow komunikacyjnych i designowych.

5.1.1. Historia i definicja corporate identity

Pojecie corporate identity pochodzi z lat 50. XX wieku, zas swiadomos¢ koniecznosci planowego
konstruowania wizerunku organizacji powstata juz na poczaku XX wieku, w tym kontekscie za pionierska
uznaé nalezy dziatalnos¢ Petera Behrensa dla firmy AEG, dla ktérej juz w latach 10. zaprojektowat
kompleksowy program corporate identity (logo, architektura, produkty, katalogi, stoiska wystaw, reklame
produktéw itp.). W okolicach lat 50. XX wieku trend ten przejety zostaje w USA. Nastepnym krokiem byta
dziatalno$¢é Hochschule fur Gestaltung, gdzie dla programéw designowych organizacji, postulowano oparcie
sie na badaniach naukowych, analizach demograficznych, na wykorzystaniu semiotyki dla produkgciji
przedmiotéw i nowych mediéw dla ich reklamy. Dzisiaj pojecie corporate identity rozszerzyto swéj obszar
przedmiotowy i mowa jest o szeroko rozumianym corporate design, ktéry kompleksowo zajmuje sie zaréwno
tworzeniem nowych programéw konstruujgcych wizerunek organizacji i towarzyszgcych jej przemianom, jak i
reorganizacjg juz istniejgcych wizerunkéw. Grupami docelowymi dla nowego wizerunku organizacji sg
zaréwno wspotpracownicy i klienci jak i konkurenci organizaciji i ogélnie — rynek. Gtéwnymi powodami
powstania corporate identity jako jednego z elementéw dziatalno$ci rynkowej byty trzy aspekty:

a. Zaostrzenie sie konkurencji na rynku oraz pojawienie sie na wskutek rozwoju technologii sytuacji, w ktorej
wszyscy producenci tworzg tak samo dobre produkty. By zaistnie¢ i przetrwaé na rynku, nie wystarcza
wiec juz sam produkt, tymbardziej, ze produkty konkurencji sg zaréwno technologicznie jak i jakosciowo
ekwiwalentne. Reperezentujgca produkt organizacja moze i musi odréznia¢ sie emocjonalnie i
kognitywnie od innych organizacji, by¢ w stanie wywota¢ odpowiednie (zaprojektowane) nastawienie
klientéw do siebie oraz swoich produktéw (‘'zdoby¢ serca klientéw'). Corporate identity nie oddziatuje
jednak tylko w odniesieniu do produktu, lecz takze do zachowania sie organizacji, do $rodowiska, w jakim
ona funkcjonuije itp.



b. Mimo globalizacji rynkéw, producentéw, towardw i technologii mamy do czynienia z wieloscig i
réznorodnoscig grup, do ktorych skierowane sg programy tworzgce wizerunek organizacji. Konieczne
zatem staje sie tworzenie zmodyfikowanych wersji tego samego wizerunku, przy uwzglednieniu
odmienno$ci grup docelowych, na przykfad przy pomocy odmiennie semantyzowanych i sytuowanych
potem na rynku marek. Z jednej strony corporate identity wigze rézne (miedzynarodowe) czesci
organizacji a z drugiej wielos¢ grup intereséw; oddziatywanie corporate identity skierowane jest wiec
zaréwno do wewnatrz jak i do zewnatrz.

c. Rozwijanie wizerunkéw w sytuacji fuzjonowania i przejmowania organizacji powoduje powstanie
problemu zwigzkdéw strategicznych miedzy wieloma organizacjami, opanowania duzych projektow,
koordynacji dziatarh image'owych itp. Konfrontowanie w tej sytuacji wizerunkdw réznych organizaciji
powoduje powstanie konkurujgcych ze soba, czasem wrecz sprzecznych faktoréw w poszczegdinych
organizacjach (por. powstaty swego czasu konflikt semantyzacji marek w koncernie DaimlerChrysler,
ktory ostatecznie doprowadzit rozstania sie tych firm). To samo dotyczy pojawiania sie nowych technologii
oraz sprzecznosci i konfliktdw miedzy narodowa i miedzynarodowg orientacjg organizacji na rynku.

Ponadto do gtosu dochodzg dzis dwa dodatkowe aspekty przemian, z jednej strony nowoczesne technologie
a z drugiej narodowe i miedzynarodowe orientacje. Nowe technologie, wypieranie papieru jako nosnika
informacji, pojawienie sie technik multimedialnych, rzutowanie wtasnej tozsamosci na rynek w formie swego
wizerunku, dotarcie do nowych grup intereséw, to tylko kilka wyznacznikéw tej nowej sytuaciji, ktore
organizacje muszg uwzglednia¢. Orientacja nharodowa i miedzynarodowa za$ stawia je przed koniecznoscig
zintegrowania dwoch w zasadzie sprzecznych wymiaréw: z jednej strony globalnie operujgcej organizacji
realizujgcej projekty niezalezne od aspektéw narodowych, gdzie tym samym pojawia sie niebezpieczenstwo
anonimowego oddziatywania, a z drugiej koniecznosci docierania do regionalnych grup docelowych, przy
wykorzystaniu ich lokalnych tradycji kognitywnych i wizualnych (grafika, design i semantyka kolorystyki
specyficzne z uwagi na dany kraj). Dla oceny tych programéw obowigzujg natomiast wzorce globalne.

Od poczatku historii corporate identity pojawity sie dwa generalne ukierunkowania: projekty zorientowane na
doradztwo oraz zorientowane na design, gdzie design i grafika stanowig jedyne medium transportowania
wizerunku. Cele projektéw natomiast od samego poczagtku byly takie same: odréznianie sie od konkurencji,
zdobycie i zwigekszanie udziatu w rynku, podkreslanie nowych kierunkdéw rozwoju, tworzenie wizerunku i
tozsamosci organizacji. Wizerunek tworzony jest dla organizacji, marek, produktéw, miejsc sprzedazy,
siedziby organizacji itp. Corporate identity stanowi w tym uktadzie centralny instrument, wyrazania i
manifestowania strategii organizacji, jej komunikacji oraz komunikacji o niej, jej marketingu i zachowania sie
wobec uczestnikéw procesu komunikacji. Adekwatno$¢ programow corporate identity mierzymy przy tym
zawsze przy pomocy kryteridw zorientowanych na zadanie, a nie z punktu widzenia (uwzglednianych
jednak) kryteriéw zewnetrznych. Chodzi wiec o dotrzymanie zatozeh wyjsciowych, generalna zasada brzmi —
design wynika z zadania, a nie odwrotnie. Corporate identity transportuje informacje sytuujgce organizacje
na rynku w odniesieniu do tej organizacji, do sensu organizacji na rynku. Celem jest catoSciowe orientowanie
konceptow i programéw realizujgcych te zadania.

Dieter Herbst (1998) poczatki corporate identity wywodzi jeszcze z lat 20., wcze$niej image, marke i
znaczenie organizacji okreslali i manifestowali jej zatozyciele. W latach 20. do gtosu dochodzi produkt i
marka. To produkt manifestowat tozsamo$¢ marki. Marka decydowata o stafej jakosci i gwarantowata ja,
wspierana przez identyczne opakowanie i jego otoczenie jak i wtasne chronione nazewnictwo. Obowigzujgce
i sformutowane przez Hansa Domizlaffa hasta brzmiaty: 'marka to przekaz', 'jedna organizacja jedna marka,
dwie marki dwie organizacje'. Po drugiej wojnie swiatowej nowe impulsy wnosi w USA Raymond Loewy, w
Niemczech Otto Aicher. W latach 50. pojawia sie nowy aspekt — image. Wizerunek marki czy organizacji nie
zalezy juz teraz od samego produktu i jego designu lecz od kompleksowego obrazu, w jakim przedstawiany
oraz kontekstu w jakim sytuowany jest produkt czy organizacja, od — image'u, od konstruktu tgczgcego
obiekt z wyobrazeniem odbiorcy. Image zas manifestuje sie poprzez wiedze, uczucia i kontekst spoteczny.
Kampanie tworzgce image majg na celu wytworzenie i ksztattowanie u konsumenta klarownego i ustalonego
obrazu marki i organizacji w celu unikniecia anonimowo$ci oraz wytworzenia emocjonalnego zwigzku z
klientem. Takie ukierunkowanie nierzadko (czyli czesto) prowadzito, mimo najlepszych checi, do
niepowodzen, gtéwnie poniewaz nie udawato sie zintegrowac¢ w proces tworzenia wizerunku
wspotpracownikow organizacii, ktorzy prywatnie rozprzestrzeniali inny wizerunek organizacji niz intendowany
przez programy. Konieczne stato sie zatem wypracowanie bardziej kompleksowego podejscia,
obejmujgcego wszystkich uczestnikéw procesu tworzenia programu corporate identity, w tym takze
wspotpracownikow i sSrodowisko spoteczne. W latach 70. do gtosu dochodzi tendencja integracji wiekszej
liczby aspektéw — designu, zachowania (behaviour), komunikacji oraz kompleksowej konstrukcji programow
jako koncepciji strategicznej corporate identity. Za promotora tego kierunku uchodzi Walter P. Margulis.
Identity oznacza teraz samorozumienie, samoswiadomos$¢ organizacji. "Kim jestesmy, co potrafimy, co



chcemy i kim jesteSmy w oczach innych. (...) Organizacja dokonuje swiadomego poznania swojej
tozsamosci w ramach systematycznego procesu oraz poréwnuje jg z zyczeniami i oczekiwaniami swoich
wspotpracownikow i sSrodowiska" (Herbst 1998, 14). Z takiego ukierunkowania wynika, czy, a jeéli tak, jak
tozsamosc¢ powinna zosta¢ zmieniona. Birkigt et al. (2000) z kolei wyrdzniajg w rozwoju corporate identity
generalnie cztery fazy:

a.

Okres tradycyjny, kiedy w centrum dziatan organizacji stata konkretna osobowos¢, z reguty osoba
zatozyciela, ktéra podejmowata wszystkie decyzje i okreslata oraz determinowata zachowanie organizaciji
do wewnatrz i na zewnatrz swojg osobowoscig, reprezentowang przez siebie ideologig, koncepcjg
marketingu itp. Faza ta dominuje w USA i w Europie mniej wiecej do korica | wojny sSwiatowej.

Okres techniki marki, ktéry doszedt do glosu w czasach miedzywojennych, a ktérego czotowym
reperezentantem byt Hans Domizlaff, cechowat sie ukierunkowaniem na technike marki. Wizerunek
organizacji byt rbwnoznaczny z wizerunkiem marki, ktéra stanowita Srodek identyfikaciji.

c. Okres dominacji designu natomiast cechuje czasy po Il wojnie swiatowej. Najwiekszy wptyw na jego

uksztattowanie i rozwéj miata, zatozona w 1953 roku w tradycji i ideowym nastepstwie Bauhausu
Hochschule fir Gestaltung z Ulm oraz tradycja samego Bauhausu. Domunujgcym elementem
ksztattowania staje sie konsekwentnie przeprowadzana koncepcja product design.

Okres strategiczny dominujgcy od konca lat 70. cechuje sie tym, iz w centrum projektow stoi strategia
jako instrument polityki organizaciji. Istotny jest nie tylko design produktu czy grafiki, lecz ich mix,
skorelowany zestaw wielu i réznych elementéw. Ponadto obowigzuje postulat zgodnos$ci przeznaczen,
sensow i dziatan organizacji z charakterem i manifestacjg systemu spotecznego oraz respektowanie i
wypetnianie zobowigzan humanitarnych. Corporate identity rozumiane jest jako czynnik ukierunkowany
indywidualnie, lecz oddziatujacy jako instrument strategiczny, jako identity-mix.

Dzisiejsze rozumienie systemu corporate identity we wszystkich jego zakresach pokazuje nastepujgcy
schemat.



Schemat — Struktura systemu corporate identity

cechy: wiarygodnoces pewnocepzaufanie

organizacja corporate culture
profl: sschbowo oae Actowani € W 2r ek, tomuni lecja

parametry dzia®afi: ukierunkowarie, sysemcelow It

corporate image

image: wiedza, enocje, konteks sogalny
prajekga corporate identity na kognigé i enoge
»| grup docslowych

jednoznaczny, konsysientny i wolny od sprzecznoce

metody: integracja, interakga
controlling
A A
P corporate identity kreaga, doradztwo, planowanie srategiczne
D strategicznie planowana i operatywnie stosowana identity: wartocsi, dzia*ania, normy

auoprezentacja i zachowanie sié organizadi na zewn' trz

korrpleksowa komunikacja:

1. corporate aulture, corporate identity, corporate design
2. internal relations, public relations, public affairs instrument Kierowania,

i wewn' frz na podstawie fladfii @ u oraz zdfinionne go
image docelowego

obraz organizadi u jej grup docelowych

i iG i " owdll 1. analiza 1. kimjestecay 1. obraz wiod' cy
. | i
3. sponsoring, product publidty, rekama, sales promotion polika organizagi, 2 e 20 i 2 2danie wiod! 6
platforma urynkowienia, | 3 reglizaga 3. 00 cheemy 3. notto
platiorme idedogiczna, | 4, jontrola 4. Kimjestecy w oczach imych
trandfer informagji
I
corporate design corporate communication corporate behaviour publicrelations management komunikag i
. srategicznie planowana, wolna od sprzezznocd, dziatanie organizadji
marka, kolor, pismo, konsekwentra komunikagia w organizadji i organizadii, 2godne z iqg;g;ﬁ)@‘ 1. @ zamierzamy 1. zoriertowanie ra cel
raer, architektura, na podstawie konoepdji wyrikaj' cej z obrazu wiod! cego iat sow 2. diaczego cooobimy 2. konaepoyinoces
slyl pracy, korirda o . Czyry zami 3.  to oznacza 3. dugofalowocee
rekama, wspieranie sprzedagy,
. . public relations, sponsoring furkcja managementowa: wartocei, strategie, fladfia
graphic-designer elyka, zmana, drategiczne dzia®anie informacyine,
| kormunikacja wsp6pracownikow, project management,
zarz' dzanie kryzysem rozpoznawanie kryzysow
product design brand identity

product identity: wygl' d, haptyka,
opakowarie, nazwa, marka, furkcja,
jakoaaauzytkowa, cena, pozygonowanie
na rynku, forma i migjsce oferowania

produkt = g*dwny noaaik komunikagji
typu corporateidentity-image

brand: marka nadrzédna + marka + produkt + opakowanie +

cena + promotion + reama = marketing-rix

marketing-mix generuje obraz konsumenta o brand = brand image
brand-markeiing = wzajemne dopasowanie elementow marketing-mix jednej brand,
w rezutad e brand marketing powstaje marketing-ix identity

marketing-mix identity kilku brandéw = brand identity

corporate identity rie jest rownoznaczny z brand-marketing

marketing: metoda sysematycznego rozpoznania

i speniania potrzeb konumenta

marketing corporate identity: jednorodne wyst! pienie
organizacji wobec konsumenta




Przejdzmy do omoéwienia samego pojecia i okre$lanego przez nie obiektu. W literaturze przedmiotu spotkac
mozna wiele definicji corporate identity. Abstrahujgc od elementéw specyficznych tych definicji, wspdlne jest
okreslanie corporate identity jako systemu cech i wtasciwo$ci organizacji, wraz z wyréznieniem tozsamosci
istniejgcej i postulowanej; to samo dotyczy wizerunku. Inne elementy to pozytywne odréznianie sie od
konkurencji, kompleksowe i semantycznie jednorodne wystepowanie organizacji na zewnatrz, przekonanie o
tym, ze wizerunek tworzy orientacje i pewno$¢ co do zachowah organizacji, przy czym wizerunek musi byé
unikalny i wolny od sprzecznosci.

Dieter Herbst (1998) i wiele innych autoréw (Birkigt/Stadler 2000, Trux 2000) wnoszg ponadto wiele
dodatkowych aspektéw, ktére zreferuje dla lepszej orientacji w kompleksowosci problemu. Corporate identity
to rozpoznanie, ksztattowanie, urzeczywistnianie, po$redniczenie i kontrola wizerunku (i tozsamosci)
organizacji, "to management procesow wizerunkowych organizacji" przy czym "wizerunek organizaciji
powstaje z relacji miedzy tym, co wewnetrzne, a tym, co zewnetrzne. Ujawnia sie on w my$leniu, dziataniu i
w dokonaniach organizacji" (Herbst 1998,13-14). Istotne sg przy tym swiadomos¢ wiasnej tozsamosci,
autowizerunek i kierunek dziatania na zewnatrz, czyli odpowiedz na pytania: kim jestem, co mam do
zaoferowania, jakie sg moje atuty, co mnie czyni unikalnym, dlaczego wspétpracownicy powinni sie
angazowac w organizacje. Organizacja powinna by¢ reprezentowana na zewnatrz i do wewnatrz w sposéb
jednorodny i spéjny nie tylko dlatego, poniewaz operuje w kontek$cie obecnosci na rynku rownorzednych i
wymiennych produktéw, rosngcej konkurenciji i pojawiania sie krytycznych klientow. Rynki produktow sg
dzisiaj w najwyzszym stopniu nasycone, pojawia sie¢ coraz wiecej organizacji (internacjonalizacja i
globalizacja), produkty sg zastepowalne (czasem wrecz identyczne i produkowane dla réznych firm w tej
samej fabryce), oferowanych jest coraz wiecej modeli w coraz krétszych odcinkach czasu, uznane produkty
coraz szybciej sg kopiowane, tym samym czas przewagi nowego produktu nad produktami konkurencji staje
sie coraz krétszy. Ogromna nadwyzka produktow na rynku (we wszystkich branzach) zwieksza znaczenie i
site przetargowg handlu w systemie rynkowym. Przewage na rynku uzyskuje ten, kto jest znany i posiada
wyrdzniajgcy sie i wyrdzniajgcy go wizerunek i image. W sytuacji, kiedy, jak pokazujg badania, odbiorca
rejestruje tylko 2% informacji oferowanej przez media, a na oglad ogtoszenia reklamowego w czasopismie
przeznacza tylko 1,6 sekundy, organizacja musi wyksztatci¢ silny i unikalny wizerunek oraz musi jasno
okresli¢ kim jest, co potrafi, co odrdznia jg od innych i jakg korzys¢ przynosi klientowi korzystanie z
produktéw tej wiasnie organizacji a nie innej. Do gtosu dochodzg dzisiaj przede wszystkim aspekty
kognitywne, emocjonalne i konstrukcyjne. Jako uczestnicy systemu spotecznego widzimy bowiem tylko to,
co wiemy, zwracamy uwage tylko na to, co chcemy widzieé, do widzenia czego jestesmy przyzwyczajeni.
Chyba Ze uwaga nasza w skuteczny sposob zwrécona zostaje na okreslone sprawy. "Profil organizacji
powinien pokazywa¢ kompetencje organizacji i tworzyé na rynku cechy jg wyrdzniajgce" (Herbst 1998).
Corporate identity rozwija Swiat wartosci organizacji, konstruuje, komunikuje i rozwija jej Swiat wartosci.
Proces ten powinien ponadto posiada¢ funkcje antycypujaca zmiany i przyszte kierunki rozwoju, w mys|
zasady: kto przestaje byc coraz lepszym, przestaje by¢ dobry. Na rynku przetrwa tylko ta organizacja, ktéra
potrafi odroznic sie od srodowiska, w jakim operuje. Obowigzujg przy tym cztery naczelne wyznaczniki:
porzgdek, systematyka, funkcja, estetyka.

Klaus Birkigt i Marinus M. Stadler (2000) wychodzg od podstawowego pytania, 'Dlaczego identity stata sie w
ogole problemem?' i konstatujg trzy zasadnicze powody. Po pierwsze z powodu zanikniecia wigzgcego
dotychczas kontekstu spotecznego powstat rozziew miedzy samooceng organizacji a jej oceng w oczach
innych. Po drugie pojawit sie rosngcy konflikt roli jednostki (lub grupy) w konfrontacji z réznymi funkcjami
spofecznymi. Po trzecie zas mamy dzi§ do czynienia ze stosunkowo chaotyczng mnogoscig ukierunkowan,
celéw, obszaréw dziatan (takze rynkowych) i intereséw organizacji. Ponadto mniej wiecej od lat 50. doszto w
Europie do gtebokich przemian systemu spotecznego, w szczegdlnosci do zmiany paradygmatu oraz
kryteriow konstrukcji rzeczywistosci, do przejécia od modelu zorientowanego na tradycjonalno$¢ do modelu
zorientowanego na racjonalno$c. Ukierunkowanie na tradycjonalizm cechowato sie w duzej mierze jednolitg
samooceng jednostki w jej wikasnym kontekscie spotecznym, ktory orientowat i sterowat jej zachowania jako
'zachowania semantyzowane przez tradycje', przez co kontekst ten manifestowat tozsamo$¢ osoby, co z
kolei powodowato powstawanie samoistnie narostych struktur organizacji spotecznej, zorientowanych na
'bycie reprezentantem spoteczenstwa' o klarownej tozsamosci rél. Racjonalnosé i racjonalne operowanie w
kontekscie spotecznym natomiast to dziatanie jednostki sterowane przez i ukierunkowane na cel,
przeznaczenie i uzytkowos¢. Do gtosu dochodzg postrzeganie kontrolowanych szans z zewnatrz i kontrola
stopnia ryzyka dziatan wchodzacych z zewnatrz. W tej sytuacji konieczne jest odwotywanie sie do
tozsamosci organizacji. Komunikacja spoteczna zalezy dzi$ od tego, jaka 'osobowos¢', jaka mozliwa do
zrozumienia zamknieta 'postac’ stoi za jakims obserwowalnym dziataniem. Osobowo$¢ za$ — wedtug P.B.
Cattell (1950) — to wszystko to, co umozliwia prognoze na temat tego, jak sie ktos w okreslonej sytuaciji
zachowa. Osobowos¢ wiec to charakterystyczny dla jednostki sposéb dopasowania sie do srodowiska
spofecznego, to zespot cech, ktore odrozniajg jednostke od innych jednostek, stanowigc jej jednorazowa
strukture. By zagwarantowacé rozpoznawalnos$é, cechy osobowosci muszg by¢ state i muszg wykazywaé



przewidywalne prawdopodobienstwo wystepowania w ramach zachowan. Z cech tych rozwijajg sie
nastepnie dyrektywy dla zachowan, a z nich kodeks dziatan.

Wynikajaca z tych ustalen definicja Birkigta i Stadlera brzmi: corporate identity to "koherentna zalezno$c¢
wydarzen, stéw i czyndw organizacji z jej istotg i charakterem, lub inaczej — wizerunku organizacji i jej
komunikacji z jej hipostazjowang osobowoscig jako manifestowang samooceng organizacji. Corporate
identity to strategicznie planowana i operatywnie realizowana autoprezentacja i sposéb zachowania sie
organizacji do wewnatrz i na zewnatrz, na fundamencie ustalonej filozofii organizacji, dtugofalowego
ukierunkowania celéw i zdefiniowanego image'u (docelowego), z zamiarem sprowadzenia wszystkich
instrumentéw dziatan organizacji w jednolite ramy na zewnatrz i do wewnatrz" (Birkigt/Stadler 2000, 18).
Corporate identity jest przy tym procesem oddziatujgcym w sposdb ciggty i zmieniajgcym sie w sposob
koherentny jako kompleksowa cato$¢. Budowanie i sterowanie tego procesu jest zadaniem corporate
identity, jego wizualizacja natomiast to zadanie corporate design a jego komunikowanie to zadanie corporate
communication, czyli werbalnej i nie-werbalnej autoprezentacji organizaciji i jej komunikacji na swéj wtasny
temat. Mamy wiec do czynienia z trzema generalnymi systemowymi aspektami. Podobnie jak w przypadku
marketing-mix, réwniez w odniesieniu do corporate identity méwi¢ mozemy o identity-mix, w ktérego centrum
sytuuje sie dynamiczne jgdro, punktem wyjscia natomiast jest osobowos¢ organizacji, funkcjonujgca jako
narzedzie samorealizacji, a sktadajgca sie z zachowania, wizerunku i komunikaciji.

a. Osobowosc¢ organizacji to zamanifestowana samoocena organizacji, jej celdw, sensow, funkgji i rél. Z
jednej strony organizacja definiuje swgj status (sume tego, co zostato dotychczas osiggniete), a z drugiej
stopien semantycznego wypetnienia elementéw pochodzgcych z tradycji. Organizacja jest bowiem
osobowos$cig historyczng. To dotychczasowe dziatania wytworzyty jej aktualng tozsamosc i wizerunek, a
status stanu aktualnego stanowi podstawe dla przysztych kierunkéw rozwoju, bedgc miarg zblizenia do
realno$ci. Elementy te definiujg sens i dokonania organizacji. Z sensow za$ rozwijaja sie cele, jako
manifestacje woli organizaciji: jak, kiedy, przy pomocy czego i z jakim skutkiem majg zosta¢ zrealizowane
sensy w ramach zastanych warunkéw wyjsciowych. Aspekty te dotyczg mikroekonomicznej koncepcji
organizaciji; jej makroekonomiczna funkcja i rola spoteczna natomiast zalezg od sensu i dotyczg prezenc;ji
i statusu organizacji na rynku.

b. Zachowanie sie organizacji (corporate behaviour) to jeden z najwazniejszych i najskuteczniejszych
instrumentéw corporate identity. Zachowanie sie organizacji musi by¢ postrzegane jako niesprzeczne,
koherentne i wiarygodne, oraz uwzgledniaé musi wszystkie swe nastepstwa. Nie liczg sie wiec
odwiadczenia, lecz konkretne, rejestrowalne dziatania. Dla odbiorcy i rynku liczg sie czyny i dziatania, a
nie stowa czy deklaracje. Corporate behaviour to postrzegalne dziatanie i zachowanie sie w zgodzie z
systemem wartosci organizacji, gdyz wizerunek organizacji konstruowany jest przez spéjne dziatania, lub
przez dziatania jako takie postrzegane. Zachowania organizacji dzielimy na zachowania odnoszace sie
do podazy, zachowania cenowe, dystrybucyjne, finansowe, komunikacyjne i spoteczne. Zachowania
odzwierciedlajg sensy, ktérym organizacja stuzy i ktére reprezentuje, oraz cele, ktére chce osiggnaé.
Niesprzeczne i spéjne dziatania wspétkonstruujg tozsamosé i wizerunek organizacji. Do tego obszaru
zaliczamy takze obraz wizualny organizacji i jej akty komunikacji. Obowigzuje przy tym zasada: corporate
identity nie sprowadza sie do sumy corporate design i corporate communication.

c. Obraz organizacji stanowi o osobowosci i prezentuje osobowos¢ organizacji. Generowany jest on jako
corporate design przez jednorodne wspétoddziatywanie designu marki, grafiki, architektury itp. Obraz
organizacji to wszystkie te elementy, ktére poddajg sie i podlegajg wizualizacji czy szerzej - sensualizaciji,
rébwniez one wymagajg jednak ciggtosci i ciggtego rozwoju zsynchronizowanego ze zmieniajgcy sie
tozsamoscia.

d. Komunikacja organizacji sprowadza sie do komunikacji prezentowanych za posrednictwem mediéw
konkretnym odbiorcom i stanowi specyficzny aspekt werbalnego i wizualnego przekazywania znaczeh.
Komunikacja — w odniesieniu do punktéw (a) do (c) — to instrument o najwyzszej zmiennosci i
przystosowalnosci w ramach identity-mix, gdyz pozwala zaréwno na szybkie taktyczne sterowanie
diugofalowym planem strategicznym, jak réwniez na uwzglednienie aktualnych potrzeb i wymogdéw rynku.
W odniesieniu do komunikacji stosunkowo czesto dochodzi do typowych sytuacji schizofrenicznych, kiedy
diugofalowa strategia komunikacyjna jest adekwatnie ukierunkowana, krétkofalowa natomiast ogranicza
sie li tylko do reagowania na aktualne bodzce rynku.

Uwaga: komunikacja organizacji nie powinna by¢ mylona z komunikacja marketingowa, na ktérg sktada
sie reklama, promocja sprzedazy i product-publicity. Zwarta i skierowana do wewnatrz jasna tozsamosé
organizacji odnosi sie do samej organizacji, a nie do jej produktéw.



Najpdzniej w tym miejscu dokona¢ nalezy zasadniczego rozréznienia, nieznajomos¢ ktérego prowadzi
bardzo czesto do daleko idgcych nieporozumien, a mianowicie na dwa odmienne w swej naturze aspekty: na
tozsamo$¢ organizacji (corporate image) i wizerunek organizacji (corporate identity). Corporate identity to
wizerunek organizacji skonstruowany na uzytek rynku i samej organizacji (czyli — na zewnatrz),
uwzgledniajgcy zaréwno jej autoocene jak i zewnetrzne elementy konstrukcyjne wynikte z analizy rynku i z
wiedzy na temat funkcjonowania wizerunkdw; wizerunek zatem jest tym, co funkcjonuje na temat organizaciji
zewnetrznie na rynku, jest tym, co my o danej organizacji spotecznie mniemamy. Tozsamos$¢ (corporate
image) natomiast dotyczy wewnetrznego sposobu widzenia, rozumienia, pojmowania si¢ organizacji,
funkcjonujgcej na rynku, czyli to, jak organizacja sama siebie widzi. Wizerunek organizacji wynika wiec z
oddziatywania programu corporate identity i corporate culture oraz obecnych w komunikacjach zewnetrznych
nastawien do organizacji; wizerunek jest tym, co ludzie o organizacji na zewnatrz sgdza (kimkolwiek owi
'ludzie' by byli). W przypadku idealnym corporate identity pokrywa sie z corporate image. Corporate culture
natomiast to wewnetrzny styl komunikacji, zachowan i dziatan przebiegajgcych wewnatrz organizacji. W tym
sensie wizerunek (identity) to projekcja tozsamosci na system spoteczny. Corporate identity (wizerunek) to —
w sytuacji idealnej — efektywna i skuteczna implantacja istniejgcego i chcianego corporate image
(tozsamosci) w polu kognitywnym i emocjonalnym systemu spotecznego (por. Birkigt/Stadler 2000, 23).
Wedtug Waltera Truxa (2000) wizerunek to cechy, odrézniajgce lub umozliwiajgce odréznienie organizacji od
innych, image natomiast to promieniowanie organizacji na zewnatrz. Réwniez w tym ujeciu image to odbicie
tozsamosci. Wizerunek organizacji to zewnetrzne postrzeganie i ocena zdyferencjonowanych image's z ich
kompleksowymi kodami, gdyz organizacje postrzegane sg na rynku opinii publicznej jako osobowos¢, jako
kompleksowa wigzka semantyczna o charakterze zaréwno kognitywnym jak i emocjonalnym. Osobowos$¢
taka posiada wtasng historie, samoswiadomo$¢, autokoncepcje siebie samego, okreslone nastawienia,
stosunek do sytuacji zastanych, przyzwyczajenia, wartosci, normy, cele, potrzeby, inteligencje, wiedze,
umiejetnosci, kompetencje, kreatywnosc¢, temperament, wtasng emocjonalnosé, jakosci spoteczne.
Najwazniejsze cechy osobowosci to indywidualna wyjgtkowos¢, zgodnosé oddziatywan zewnetrznych ze
stowami i czynami oraz autowizerunkiem, silne oddziatywanie na innych. Centralna reguta dobrego image-
management brzmi (Greiner 2000, 343): R6b co$ dobrego i méw o tym.

Gert Gutjahr i Ingrid Keller (2000) definiujg corporate identity jako reprezentacje wtasciwosci i cech
organizacji w opinii publicznej, parafrazujgc przy tym formute Lasswell'a: corporate identity méwi odbiorcy,
kim jest organizacja, co i jakie interesy ona sobg reprezentuje oraz jakie cele posiada, informujgc o
sytuacjach mozliwych do zrozumienia (aspekt kognitywny) lub mozliwych do przezycia (aspekt emocjonalny)
na podstawie klarownie sformutowanej centralnej misji organizacji; stanowigc medium, za pomocg ktérego
komunikacja jest transportowana, corporate identity wymaga wiec multiplikacji. Kieruje sie do
zdefiniowanych i jasno okreslonych grup docelowych, uwzgledniajgc przy tym interesy i przyzwyczajenia
dotyczgce zachowan tych grup, warunki ich zycia, realizujgc przy tym jasno zdefiniowany cel komunikacji.
Corporate identity oddziatuje w wymiarze tematycznym i nie-tematycznym:

a. wymiar tematyczny dotyczy standw rzeczy (czyli konkretnych mierzalnych danych, analiz statystycznych,
ekonomicznych itp.), dzielgc sie na komunikacje tematyczne pierwszego stopnia, do ktérych zaliczamy
informacje jednoznaczne i/lub objete ochrong prawng (nazwa organizacji, nazwa marki, miejsce dziatania
organizaciji, tajemnice stuzbowe itp.), komunikacje drugiego stopnia, dotyczgce rzeczowych wiasciwosci
organizacji, szczego6téw technicznych, gospodarczego znaczenia organizacji, oraz tematyczne
komunikacje trzeciego stopnia o charakterze apelatywnym, posiadajgce komponenty tworzgce image, ale
nie informujace wprost w sposéb rzeczowo-obiektywny;

b. wymiar nie-tematyczny natomiast to komunikacje wywotujgce i utwierdzajgce u odbiorcy nastroje,
uczucia, wrazenia. Z psychologicznego punktu widzenia corporate identity to tworzenie zwigzkéw i
zaleznosci przezy¢ miedzy wydarzeniami, ktére dotychczas nie byty odbierane jako powigzane ze soba;
w tym sensie corporate identity to transfer komunikacji z jednego stanu rzeczy na inny.

Funkcje corporate identity Gutjahr i Keller definiujg w dwoch zakresach: jako funkcje zewnetrzne — czyli
profilowanie i transfer image'éw, przeforsowanie intereséw organizacji w polu spotecznym, reprezentacja
organizacji w opinii publicznej, oraz funkcje wewnetrzne — czyli dziatania realizowane wewnatrz organizaciji.
Organizacja traktowana jest w tym kontekscie jako jednos¢, jako kompleksowa osobowos¢; programy
corporate identity natomiast to srodki dochodzenia do nowych horyzontéw mys$lowych, nowych wyobrazen,
rozwigzan i zmienionych zachowan. Perspektywa ta jest bardzo istotna, poniewaz system gospodarczy
interpretowany jest dzisiaj jako proces komunikacyjny, w ramach ktérego poszczegdlna organizacja
wspotdziata w charakterze aktora wsrod wielu innych aktoréw. Tym samym koncepcja corporate identity
sytuowana jest w wymiarze etyczno-ekonomicznym. XIX-wieczne koncepcje ekonomii nie maja tu juz
oczywiscie zastosowania. Dzisiaj wychodzimy bowiem z zatozenia, ze zysk ekonomiczny organizacji jest
Srodkiem do celu, jest miarg dokonan organizacji, nie jest natomiast samym dokonaniem (Gutjahr/Keller



2000). Uwzgledniamy zatem nie tylko imperatywy ekonomiczne, lecz takze normy etyczne, co w
konsekwenciji prowadzi oczywiscie do powstawania licznych konfliktéw. Dla polityki komunikacyjnej
organizacji wazna jest forma, tres¢, regularnosé, moment podania, medium i odbiorca komunikacji; dla
corporate identity natomiast:

a. prawdziwos¢ komunikacji — komunikacje tylko wtedy przyjmowane sg przez uzytkownika, kiedy sg
wiarygodne, wiarygodne zas jest to, co jest prawdziwe, prawdziwe natomiast to, co w kazdym czasie i dla
kazdego jest przekonujagce i akceptowalne;

b. regionalne dopasowanie komunikacji — wykorzystanie przez komunikacje kolorytu lokalnego i lokalnych
konwencji komunikacyjnych;

c. adekwatne operowanie tajemnicg gospodarczg — formutujgc komunikacje wytyczamy raczej obszerne
granice; dyskrecja moze byc¢ ciekawg fasetg corporate identity;

d. wiarygodnosc¢ i skutecznos¢ prezencji organizacji wspoétdecydujg o sympatii wobec nie;.

W tym kontek$cie warto wspomnieé o zwigzku zjawiska omnipotencji z wiarygodnoscig i ich wzajemnej
relacji w praktyce corporate identity (patrz Kdster 2000, 326-329). Manifestowana przez organizacje
omnipotencja zawsze odstrasza; kto wiec zachowuje sie omnipotentnie, ryzykuje wiarygodnosé. Zaufanie
natomiast wywotuje 'bycie specjalistg'. Wiemy bowiem skadingd, ze nikt nie potrafi wszystkiego, wiekszos¢ z
nas jednak opanowata co$ w sposéb perfekcyjny. Perfekcja zas odbierana jest jako 'atrakcyjnosc', wpltywajac
tym samym na atrakcyjnos¢ wizerunku organizacji. Omnipotencja wystepuje w organizacjach w dwoch
postaciach. Z jednej strony obserwujemy ucieczke w omnipotencje, spowodowang ograniczeniem
horyzontéw, brakiem akceptacji czy niepewnoscig, z drugiej omnipotencje spowodowang utratg poczucia
rzeczywistosci, najczesciej na wskutek zbyt wysokiego mniemania o sobie lub zbyt dtugiej fazy powodzenia.
A jak postuluje prawo Laurence'a Petera, patologia niepowodzenia charakteryzuje sie wtasnie
niezauwazalng utratg kompetenciji i powstaniem 'natogu niekompetencji'. Samo prawo zas brzmi:

Kompetencja + niekompetencja = niekompetencja

Zainteresowanie corporate identity jako obiektem badarn naukowych wywodzi sie¢ z trzech szeroko
rozumianych dyscyplin, z badan dotyczgcych image'u, z badan funkcjonowania organizacji i nauki o
managemencie oraz z socjologii organizacji i przemystu. Przedmiotem zainteresowania tak rozumianych
badan nad funkcjonowaniem organizacji sg miedzy innymi problemy dotyczace atrakcyjno$ci rynkéw, na
ktérych organizacja operuje, z uwzgledniem wielko$ci oferty i stopy wzrostu, przewagi wlasnych produktéw
nad produktami konkurencji, wizerunku marki i organizaciji, jej sity na rynku jako sktadnika wizerunku.
Jednym z ciekawszych rezultatéw tych badan jest stwierdzenie zaleznosci, polegajgcej na zjawisku
odbiegania struktur nieformalnych (systemu relacji miedzyludzkich wewnatrz organizacji) od formalnej
struktury organizaciji (patrz Birkigt/Stadler 2000, 29). Obok struktury formalnej (wewnetrznej hierarchii
organizacyjnej) i obowigzujgcych w jej ramach regut komunikaciji i proceséw decyzyjnych, w organizacjach
funkcjonujg ponadto rowniez — powstate niezaleznie wedtug odmiennych kryteriéw — struktury nieformalne,
nierzadko silniejsze i bardziej decydujgce o relacjach interpersonalnych, niz struktury formalne, ktére
decydujg o sposobie komunikac;ji i ktére stanowi¢ powinny wtasciwy punkt odniesienia dla realizacji
programu corporate identity.

Wymiar naukowy to jedna strona medalu, ponadto istotne sg jeszcze dwa dodatkowe aspekty: corporate
identity jako instrument managementu oraz jako instrument polityki organizaciji.

(i) Instrument managementu — organizacje to spoteczne systemy funkcyjne ukierunkowane na okreslone
cele oraz przez ekonomicznie sformutowany sens:

a. posiadajgce ustalony sens — dokonanie wypracowane przez organizacje;

b. posiadajgce system celdw — zaplanowany rezultat, ktory realizuje sens i ukierunkowany jest przez niego
w oparciu o zasady ekonomicznosci;

c. podlegajgce zasadzie integraciji, czyli wspétoddziatywaniu wszystkich czesci systemu sterowanych przez
jednorodne i jednolite zasady z uwagi na tak a nie inaczej ukierunkowany cel;

d. wykazujace interakcje, czyli systematyczng wymianeg informacji i dokonan elementéw systemu miedzy
sobg i srodowiskiem.

Elementy (a) i (b) nazywamy parametrami dziatan, elementy (c) i (d) metodami dziatan, za pomocg ktérych
operatywnie mozliwe staje sie osiggniecie celéw, a przez to realizacja sensu organizacji. W tym rozumieniu
corporate identiy interpretuje sens organizaciji i stanowi linie wiodgca dla systemu jej celéw. Jasno
sformutowany i konsekwentnie realizowany oraz dtugofalowo obowigzujgcy program corporate identity



pomaga zapobiegaé konfliktom, jesli jako linia wiodgca determinuje tworzenie temporalnych celéw
organizacji wyprowadzonych z jej sensu. W socjologii zjawisko to nazywane jest klimatem wartoSci.
Corporate identity wiec to podstawa dla integracji elementéw systemu, kiedy wspotpracownik identyfikuje sie
z organizacjg i kiedy wie, z czym sie identyfikuje, kiedy program corporate identity staje sie maksymag jego
dziatan; integracja osiggana jest takze w dziataniach, ktére nie sg sterowalne przez formalng strukture
organizacji. Przy tym corporate identity steruje interakcjami zaréwno wewnatrz jak i na zewnatrz organizaciji.
Interakcja pojmowana jest tutaj w rozumieniu Parsonsa jako bazujgce na dziataniu wspétoddziatywanie ze
srodowiskiem, jako parametr dziatania systemow spotecznych. Punktem odniesienia natomiast sg zasoby,
rynek i opinia publiczna. Interakcja organizacji przebiega w obrebie pewnego wzoru, konstruowanego przez
program corporate identity, dostarczajgc tresci, znaczen i symboli jako elementéw wywotujgcych zamierzone
reakcje srodowiska. Ustala on odpowiednie zachowania w ramach okreslonych rél na zewnatrz i do
wewnatrz organizacji. Przy czym uwzglednic¢ nalezy dwa efekty: a) efekt synergii, dochodzacy do gtosu
poprzez realizacje wspdlnego celu i wspdlnych wzoréw zachowanh oraz b) efekt uczenia sie, umozliwiajgcy
wszystkim cztonkom organizacji dostep do doswiadczen jednostkowych. W tym sensie poszczegdlne
jednostki uzyskujg doswiadczenia poprzez synergetyczne wspétoddziatywanie, wynikajgce ze struktury
catego systemu. Corporate identity, jako struktura, definiuje znaczenia i wartosci, ogniskuje dziatania
prowadzgce do osiggniecia celéw i ukierunkowuje je dla interakcji, przez co oddziatywanie efektu synergii i
efektu uczenia staje sie dopiero mozliwe. Jako struktura corporate identity spetnia takze zadanie
systematycznego administrowania, uwzgledniania i opanowywania sprzezen zwrotnych (feedback),
pojawiajgcych sie w wyniku interakcji organizaciji.

(ii) Instrument polityki organizacji. W sytuacji, kiedy organizacja zamierza skonstruowac program corporate
identity, istotne staje sie uwzglednienie trzech aspektéw: program taki musi by¢ rozumiany, akceptowany i
stosowany jako strategia wiodgca wszystkich dziatan organizacji, zaréwno ekonomicznych jak i
komunikacyjnych. Program corporate identity jest zawsze dziataniem dtugofalowym, funkcjonujacym tylko
przy rezygnacji managementu organizacji z krotkowzrocznych i krotkotrwatych dowoddéw powodzenia.
Kierunek oddziatywania programu corporate identity jest zawsze odgérny. Birkigt i Stadler przytaczajg jako
przyktad zamiatanie schodéw, czynno$¢ sensowng tylko wtedy, kiedy schody zamiatane sg od géry do dotu.
Kolejny aspekt to wielowymiarowosé programéw corporate identity, wynikajgca ze struktury systemu
spofecznego i obowigzujgcych w nim komunikacji, gdyz mamy zawsze do czynienia z heterogennymi
grupami docelowymi oraz z synergig dziatar na rynku i w mediach. Perspektywa ta wymaga ideologicznego
zakotwiczenia programu w polityce organizacji, ideologia musi by¢ czytelna, sformutowana w jasnym jezyku,
umozliwiajgcym jej postrzeganie i akceptacje od samego poczatku komunikacji. Jako instrument polityki
organizacji corporate identity posiada cztery podstawowe zadania:

stuzy zageszczaniu informacji w mediach,

intensyfikacji kompleksowych odniesien rynkowych danej organizacji z grupami docelowymi,
zapobieganiu sprzecznosciom,

oraz posiada funkcje harmonizujgcg w okresach dywersyfikacji.

aoow

Przez koherentny i konsekwentnie stosowany program mozliwe staje sie stworzenie platformy dla
urynkowienia organizacji wyposazonej w a) poczucie wiezi grupowej, b) Swiadomosé kooperacji, i c)
mechanizm stabilizacji zaufania. Centralne elementy corporate identity to pewnos$¢ (mozliwos¢ polegania na
kim$) i zaufanie. Przy czym obowigzuje zasada, ze corporate identity to platforma pomocna w sprzedazy, a
nie sama sprzedaz. Jesli natomiast chodzi o kryteria graniczne skuteczno$ci programéw corporate identity,
wymienic nalezy cztery elementy:

a. program jest skuteczny tylko wtedy, kiedy powstaje na bazie ideologii, a nie wyczerpuje sie w elementach
formalnych,

b. program musi by¢ zrozumiaty dla grup docelowych, a nie dla insideréw,

c. program corporate identity stanowi inwestycje dtugofalowa,

d. program nie jest demonstratywny.

Wszelkie dziatania w organizacji odbywajg sie zawsze w zgodzie ze sformutowanymi zasadami ustalonego
programu corporate identity. Warunki wyjsciowe dla kazdego programu natomiast zawierajg sie w
nastepujgcych zasadach: a) substancja kognitywna i emocjonalna organizacji na rynku opinii stanowi jej
niematerialny kapitat, jej kapitat zaufania, powstajacy wérdd grup docelowych jako wizerunek; nadrzednym
elementem kazdej tozsamosci i wizerunku jest wiarygodnosc¢; program skuteczny jest tylko wtedy, kiedy jest
diugofalowy; b) kazdg konstrukcje programu corporate identity poprzedza analiza stanu faktycznego, na
poczatku ktérego konieczne jest ustalenie wielkosci pomiarowych (action standards), definiujgcych zakres



celow, ktore zamierzamy osiggna¢, gdyz cele muszg zosta¢ dostosowane do mozliwosci danej organizacii.
Uwzgledniamy przy tym oczywiscie priorytety poszczegdlnych komponentdéw, poprzez wykonanie analizy
potrzeb. Nastepnie przechodzimy do analizy istniejgcych napieé, sprawdzajgc stopien pokrywania sie
realno$ci oraz wizerunku organizacji z jej image'm, dowiadujgc sie tym samym, na czym mozna
nadbudowac, co mozemy rozbudowaé, gdzie mozemy cos dobudowac, co musimy przebudowac. Konieczne
jest jednak unikanie nieciggtosci w odniesieniu do tradycji organizacji i jej dotychczasowych zatozen.
Program i jego realizacja stanowig takze zobowigzanie dla organizacji. Pierwszy etap badan w zakresie
corporate identity to zawsze szerokie i gtebokie studium samego problemu. Wychodzimy od procesu
doradczego ze wspotpracownikami organizacji, w ktérym zdefiniowane zostajg cele i warto$ci organizacji
jako centralny element samodefinicji corporate identity. Kolejny krok to zaprojektowanie programu
przetransponowania zasad na konkretne dziatania. Okre$lone indywidualne rozwigzania stanowig zawsze
czesc¢ catosciowej koncepciji. Sformutowanie centralnych celéw oraz zdefiniowanie wartosci
reprezentowanych przez organizacje taczy tym samym management i corporate identity, tworzy poczucie
wspolnoty w organizacji oraz pozwala na wbudowanie jej w kompleksowy system wartosci. Jednym z celéw
tworzenia tozsamos$ci wewnetrznej jest ukierunkowanie wspétpracownikdédw na wypracowang wizje
organizacji oraz wpojenie im centralnej misji organizacji. W ramach corporate identity obowigzujg dwie
generalne tendencje: a) reakcja na szybkie zmiany na rynku oraz b) zachowanie jasnej i wyraznej linii
komunikacji (z klientem, wspoétpracownikami itp.). Wcielanie w zycie programoéw corporate identity wymaga z
kolei przestrzegania trzech zasad: a) przemyslanej konstrukcji programu i jego prezentacji na samym
poczatku, b) dyscypliny i konsekwencji w jego stosowaniu, c¢) ciggtego potwierdzania i kontroli jego realizaciji.

5.1.2. Cele corporate identity

Wizerunek, do konstrukgji lub rekonstrukcji ktdrego w ramach programu corporate identity zmierzamy, sktada
sie z trzech zasadniczych elementéw, z jednej strony z corporate design, z postrzeganego na rynku obrazu
organizacji, manifestujgcego sie w jej szeroko rozumianym »wystroju« oraz w jej produktach, z drugiej ze
specyficznego rodzaju komunikacji w i o organizacji — corporate communication, oraz z wewnetrznych i
zewnetrznych zachowan organizacji — corporate behaviour. Ze wzgledu na te trzy pola konstruowane i
wprowadzane na rynek sg programy corporate identity.

Kiessling i Spannagl (2000, 11) dokonuja podziatu corporate identity (stosujgc metaforyke komputerowa) na
hardware (strategia, struktura, norma) oraz na software (wartosci, zachowania, styl). Corporate identity
sktada sie w tej perspektywie z procesu, to jest dtugofalowego rozwoju organizacji w srodowisku spotecznym
i ekonomicznym, oraz ze strategii, to jest z Swiadomie planowanego dziatania organizacji w celu
skoordynowania zachowan wspotpracownikéw z wizerunkiem i z komunikacjg organizacji na zewnatrz i do
wewnatrz. Corporate philosophy natomiast to wizja + warto$ci, nastawienia i normy + sens i cel + historia
organizacji. Warto$ci z kolei to standardy orientacyjne dla kierunku, natezenia, celu i Srodkéw zachowania
sie czlonkdéw grupy spotecznej. Jako ponadindywidualne linie wiodgce dla orientacji sterujg one dziataniem
ludzi w systemach wobec nich nadrzednych. Nastawienia za$ to indywidualne, osobiste formy postrzegania,
poznawania, my$lenia, wartosciowania, wygtaszania sgdéw i zachowania sie. Nastawienia, ktére z biegiem
czasu sie ustalajg i zakorzeniajg, przeradzajg sie w poglady, opinie, przekonania, przy pomocy ktérych
postrzegany jest nastepnie Swiat. Normy spoteczne to ogdélne i uznane reguty dla zachowan i interakcji z
ludZzmi, organizacjami, ktére z uwagi na okreslone sytuacje wymagajg odpowiedniego dziatania lub
pozwalajg takiego dziatania oczekiwac; normy funkcjonujg jako punkty odniesienia, na ktére zachowanie sie
orientuje; niekoniecznie jednak muszg byc¢ takze przestrzegane. Wyrézniamy przy tym dwa zespoty celdw,
ukierunowujgce nasze dziatania: cele wewnetrzne i zewnetrzne.

a. Cele wewnetrzne corporate identity:

- corporate identity zwieksza produktywnos¢ i dokonania organizacji przez odpowiednig motywacje
wspotpracownikéw; procesy przebiegajgce wewnatrz struktur organizacji stajg sie transparentne i
mozliwe do zrozumienia dla wspotpracownikow, poniewaz dysponujg sformutowanym i jasno okreslonym
wspolnym celem; tym samym mozliwe staje sie uzyskanie celéw w ramach synergii, to znaczy
dochodzenia do wynikéw przekraczajgcych sume umiejetnosci czitonkdéw zespotu, w mys| zasady

1+1=3

- W organizacji powstaje poczucie wspolnoty, zwiekszajgce zadowolenie wspoétpracownikéw, w
nastepstwie czego dochodzi do wzrostu motywaciji, co z kolei owocuje zwigkszong efektywnoscig;

- poprzez sformutowany, jasny i wprowadzony w zycie program corporate identity uzyskujemy zgode
wspotpracownikow na wspolne dziatanie, oparte na warto$ciach, normach i regutach gry ustalonych
wczesniej z uwzglednieniem zyczen i wyobrazen wspotpracownikow; tym samym zwigksza sie pole
mozliwych dziatan dla wspotpracownikéw, co z kolei prowadzi do wzrostu zadowolenia, motywacji i
produktywnosci oraz daje rekojmie do usuniecia wspoétpracownikow, ktérzy nie sg w stanie lub nie chcg
reprezentowaé wspdlnie wypracowanych celdéw;



- wigczenie wspétpracownikdéw w proces tworzenia programu i wykorzystanie posiadanej przez nich
wiedzy stanowi z kolei wyzwanie dla menagemenentu.

b. Cele zewnetrzne corporate identity:

- program corporate identity pozwala wyprofilowa¢ organizacje w taki sposéb, by jej dziatania,
komunikacje i produkty odpowiadaty wymogom rynku;

- realizowany program powinien spowodowac¢ w srodowisku powstanie corporate image —
jednoznacznego, spdjnego i wolnego od sprzeczno$ci wizerunku organizacji, z ktérego dopiero rozwija
sie wiarygodnos¢, pewnos¢ i zaufanie wobec niej;

- organizacja posiadajgca image jest unikalna i charakterystyczna, image pozwala jej wyj$¢ z
anonimowosci na rynku komunikacji;

- rozpoznawalnosc¢, sympatia i zaufanie stabilizujg z kolei wizerunek organizacji na rynku.

Wyrdzniamy przy tym corporate identity w odniesieniu do klienta i konkurencji, gospodarki i spoteczenstwa
oraz w odniesieniu do ich srodowisk. Organizacja bowiem musi sie takze wyprofilowa¢ wobec
spofeczenstwa — do tego stuzy corporate identity, a wiec polityka organizacji. Organizacja inscenizuje sie w
roli publicysty przed obywatelami — corporate citizenship.

Wyzej sygnalizowatem, ze w odniesieniu do omawianego tu zagadnienia mamy do czynienia z dwoma
zasadniczo odmiennymi, acz Scisle sg ze sobg zwigzanymi, aspektami problemu. Z jednej strony z
tozsamoscig a z drugiej z wizerunkiem organizacji, przy czym pierwszy element stanowi regulatyw i
sterownik drugiego. Literatura badawcza na temat image'éw jest bardzo bogata (patrz Birkigt/Stadler 2000,
27). Dieter Herbst (1998, 22ff) referuje nastepujgce wtasciwosci image'éw:

a. proces ksztattowania sie image'u zalezy bezposrednio od ilosci posiadanych informacji na temat
organizacji — im wiecej informaciji jest znanych, tym lepiej ksztalttowa¢ moze sie image (badania
wykazujg, ze tylko 30% klientéw nie uwzglednia image'u organizacji);

b. images powstajg szybko, lecz utwierdzajg sie wolno; stanowigc fundamentalne nastawienia
ukierunkowane na wartosci; nadbudowujg sie stosunkowo wolno, kiedy juz jednak istnieja, sg bardzo
stabilne i tylko trudno dajg sie zmienié¢; programy corporate identity muszg zatem by¢ diugofalowe, by
wykorzystac te wtasciwosé images;

c. raz powstate images sg stabilne, lecz nie sg state; pod wptywem nieodpowiednich zachowan mogag w
kazdej chwili ulec zatamaniom;

d. images wykazujg ceche selektywnosci — obowigzujg i oddziatywujg w odniesieniu do niektorych aspektow
organizacji, posiadajg jednak takze cechy nierelewantne; ponadto wykazujg wlasciwosci dyfuzyjne, kiedy
na przyktad jakas centralna wtasciwos¢ organizacji widziana jest jako dobra, cecha ta przenosi sie na
inne wtadciwosci; to samo dotyczy oczywiscie cech negatywnych;

e. images powstaja nie tylko w wyniku stosowania programéw corporate identity, lecz takze przez
niezalezne od organizacji oddziatywania zewnetrzne, réwniez one muszg wiec zostaé uwzglednione w
procesie tworzenia programu;

f. images posiadajg wiasciwo$¢ zastepowania wiedzy i redukcji kompleksowosci do centralnych aspektow
jakiego$ zagadnienia oraz umozliwiajg orientacje na rynku;

g. images ksztattowa¢ mozna poprzez zachowania, wizerunki i komunikacje organizacji; podstawg
wiarygodnosci images jest zasada odpowiadania sobie stéw i czynéw; Lothar Fiss sprowadza to do
reguty: "wyrobi¢ sobie zdanie mozna tylko na temat kogos, kto posiada twarz."

5.1.3. Kultura organizaciji
Program corporate identity budowany jest z czterech zasadniczych elementéw — corporate design, corporate
communication i corporate behaviour oraz public relations —, ktére nadbudowujg na kulturze organizacji.
Corporate culture to podstawa wszystkich programoéw. Nie istnieje mozliwo$¢ zbudowania funkcjonujacego
programu corporate identity, jesli nie jest on zgodny z normami i wartoSciami kultury organizacji. Pierwszym
krokiem jest wiec zawsze analiza i rekonstrukcja kultury funkcjonujgcej w organizacji, a w przypadku
stwierdzenia cech negatywnych lub wrecz nieefektywnego funkcjonowania tego systemu, rozpoczynamy
prace od jej poprawienia. Kiedy stwierdzamy, Ze kultura organizacji jest niereformowalna, rezygnujemy
oczywiscie z zadania! Podstawg programu budujgcego tozsamos$¢ organizacji jest wiec wszystko to, co w
danej chwili jest w organizacji wazne, czego organizacja sobie zyczy — jej wartosci, reprezentowane przez
nig normy, wytyczne dla dziatan itp. Kultura organizacji powstaje i istnieje zawsze; kazda grupa spoteczna
tworzy wlasng kulture widoczng na zewnatrz miedzy innymi poprzez wtasny jezyk, wspolne wartosci i cele,
przekonania i normy, sposob i styl zycia, zachowania oraz same produkty. Dieter Herbst (1998, 23) wyréznia
nastepujgce istotne aspekty kultury organizaciji:



- organizacje bez kultury nie istniejg; zadaniem programu corporate identity jest tylko jej rekonstrukcja i jej
dopasowanie do istniejgcych wymogéw rynku;

- wartosci, normy, wzorce myslenia i zachowania determinujg i stabilizujg decyzje, dziatania i aktywnosé
organizacji;

- kultura organizacji jest podstawg tozsamosci i wizerunku organizacji; ostatnie nie mogg zatem zosta¢ we
wszystkich aspektach skonstruowane (z niczego), lecz muszg nadbudowac na istniejgcych i
funkcjonujgcych juz w organizacji wartosciach i normach;

- poszczegolne dziaty organizacji wykazujg istnienie swego rodzaju subkultur; subkultury te muszg wyrastaé
ze wspolnej podstawy spdjnej z celami organizacii;

- zmiany zachodzgce w organizacji muszg by¢ zgodne z jej kulturg;

- w tym kontekscie istotni sg takze ludzie danej organizacji — w image'u wspétpracownikédw bowiem zawarty
jest klimat organizaciji; analizujgc zatem wspotpracownikéw (przy pomocy wywiaddw, ankiet itp.) uzyskaé
mozemy informacje na temat kultury panujacej w organizacji; ciekawym i stosunkowo wiarygodnym
wskaznikiem jakosci image'u personelu oraz organizacji jest ilos¢ i kwalifikacje oséb, starajgcych sie o
zatrudnienie w organizacji, wspotpracownicy oddziatywujg bowiem jako multiplikatorzy image'u.

Gert Gutjahr (2000) podkresla, ze nie tylko kultura organizacji, lecz takze management tej kultury stanowig
centralne wyznaczniki budowania programu corporate identity (na podstawie wewnetrznych kryteriow
psychologicznych). Kryzys autonomii organizacji pojawia sie najczesciej wtedy, kiedy systemowa
dyferencjacja samej organizacji powoduje powstawanie probleméw w kierowaniu zespotem i w koordynacji.
Kultura organizacji, sktadajaca sie z subkultur, tworzona jest miedzy innymi ze stylu lub styléw pracy, z
obrazéw wiodacych i stylu kierowania. Centralnym punktem generujgcym i utrzymujgcym funkcjonowanie
kultury organizacji jest motywacja wspoétpracownikéw do brania udziatu w jej realizacji. Najwaznieszymi
elementami wspoéttworzgcymi motywacje sag: zachowania i decyzje kierownictwa organizacji (motywowanie
wspotpracownikéw, by identyfikowali sie z organizacjg), kooperacja w obrebie organizacji, koordynacja
dziatalnosci, bodZce wzmagajgce dokonan, delegowanie zadan i kwalifikacje (wspoétpracownikéw). By
elementy te mogty oddziatywac, konieczne jest istnienie i funkcjonowanie koherentnej filozofii organizaciji,
wytycznych dla wspdlnych zachowan, integracji bazujgcej na skutecznej komunikacji, przebiegu procesow
komunikacyjnych od géry do dotu i od dotu do géry, psychologicznego rozwoju organizaciji, by
wspotpracownicy otrzymywali stale bodzce dla dokonan, zmiany zaangazowania wspétpracownikéw przez
wykorzystanie zasady delegowania (co powoduje pojawianie sie gotowosci do dokonan), statej, planowej i
systematycznej kwalifikacji wspotpracownikéw oraz istnienie perspektyw zawodowych i pokazywanie ich
wspotpracownikom. Kultura i osobowos¢ organizacji to jej wspélne poglady i niepisane reguty, to
subjektywna, niewidoczna strona organizacji, decydujgca o tym, jak organizacja funkcjonuje. Senn/
Childress/Senn (1995) wyrézniajg ponadto tzw. kulture wysokich dokonan, cechujgcg organizacje we
wspotczesnych wysoko zdyferencjonowanych spoteczenstwach, to znaczy takg osobowosé organizacji,
ktdra jest w duzym stopniu fleksybilna, fatwo potrafigca sie dostosowac¢ do szybkich zmian zachodzgcych na
rynku, ktéra cechuje sie optymizmem, wiarg w siebie i w produkt, produkuje i wykorzystuje energie i
motywacje swych wspétpracownikéw. Kultura tego typu posiada cztery gtdwne aspekty: a) wartosci,
ukierunkowujgce dziatania organizacji, b) otwarto$¢ na zmiany oraz zaufanie, ¢) samoodpowiedzialno$¢ i
empowerment oraz d) teamwork. Kultura organizacji zatem to:

Wspdlne wyobrazenia co do wartoéci — Co myslimy?
Nastawienia i zachowania — W jaki sposéb cos trzeba robi¢?
Normy — Jak zabieramy sie za cos?

Bohaterowie — Kto jest dla nas wzorem?

Systemy — podstawowe reguty.

®o0TDO

Chcac (na przyktad w trakcie przeprowadzania analizy sytuacji zastanej w organizacji) rozpoznac¢
funkcjonujgcg w organizaciji kulture, zwracamy szczegélng uwage na nastepujgce aspekty:

Jakie sprawy powodujg w organizacji powstawanie zainteresowania?

Zachowanie sie wspotpracownikéw.

Obserwujemy procedury znajdowania rozwigzan w organizacji oraz sposoby dziatania.
Jakie historie o jakich bohaterach (wzorach) sg w organizacji rozpowszechniane?
Szukamy feedbacks.

®o0TDO

Jednym ze sposobdéw budowania wymienionych wyzej kompetencji na wszystkich poziomach kierowniczych
organizacji jest tworzenie tzw. quality circles, czyli grup projektowych, w ktérych pracownicy z réznych
poziomow hierarchii rozwijajg jaki$ konkretny wspélny projekt, przy zastosowaniu metody nie-dyrektywnej.



Konstytuowanie sie takiej grupy przebiega wedtug nastepujgcego schematu: grupie projektowej podajemy
tylko miejsce i czas oraz powdd spotkania, poza tym nie udzielamy zadnych dalszych informacji na temat
tresci czy stylu pracy. Pierwsze spotkanie to faza petnej dezorientacji (trwajgca mniej wiecej jeden dzien),
nastepnie pojawia sie faza skutecznej aktywizacji, poniewaz wspétpracownicy zaczynajg rozumiec, ze bez
inicjatywy i bez wtasnego wktadu do pracy grupa nie osiggnie rezultatéw. W dalszej fazie pojawia sie owocna
i planowa praca. Proces budowania grupy i pracy w quality circles powinien obserwowac psycholog.
Filozofia organizaciji, jej misja lub wizja okreslane sg powszechnie terminem obrazu wiodgcego, ktory
formutuje docelowy wizerunek organizacji na podstawie realizowanej przez nig kultury oraz zyczen i
oczekiwan wspotpracownikow. Obraz wiodgcy wytycza kurs organizacji, okresla ramy jej dziatanh za pomoca
regut, wartosci i kryteriéw. Funkcja obrazu wiodgcego natomiast to informowanie o wartosciach oraz
zasadach obowigzujgcych w organizacji, wprowadzanie kognitywnych podstaw dla zachowan, wspieranie
managementu, usuwanie niepewnosci i transportowanie celéw na zewnatrz. Obraz wiodgcy sktada sie z idei
i zdania wiodgcego oraz z motta.

a. Ildea wiodgca okreslajgca i wytyczajgca sens organizacji oraz zaposredniczajgca jej wizje to poczatkowa
mysl lezgca u podtoza zatozenia organizacji; nie moze ona jednak by¢ skonstruowana na zasadzie
superlatywow (przedstawiania organizacji jako najlepszej, wspaniate;j itp., to raczej zenujacy przykiad
stosowania tego $rodka identyfikacji przez niektére organizacje), lecz poprzez konkretne nazwanie cech
wyrdzniajgcych organizacje w mysl zasady: nie informujemy o tym, co robimy, lecz o tym, kim jeste$my.

b. Zdanie wiodgce to centralna wypowiedz, ustalajgca i wyrazajgca cele i wartosci organizacji, pokazujgca
jej specyficzne kompetencje; idea wiodgca konkretyzowana jest wiec przez zdania wiodgce, formutowane
na tyle szeroko, by mogty obowigzywac dla catej organizaciji, lecz nie na tyle, by staty sie frazesami.

c. Motto natomiast to krétki, nacechowany, tatwy do zapamietania slogan, sprowadzajgcy idee wiodgcg do
kwintesencji, na tyle bogaty w znaczenia, by odrézniat organizacje od innych.

Obraz wiodacy transportowany jest przez: corporate design, corporate communication i corporate behaviour
zaréwno do wewnatrz jak i na zewnatrz organizacji. Wedtug Kiesslinga i Spannagla (2000) obraz wiodacy
organizacji powinien by¢: witalny, konkretny, realistyczny i zorientowany na przyszto$é, powinien porywac,
wigzaé dziatania, stanowi¢ jasno zarysowang i wyposazong w horyzont czasowy rame ogniskujgcg
wszystkie dziatania w organizacji. Z koncepcji tej wynikajg nastepujgce wymogi dla konstrukcji obrazu
wiodgcego: prawdziwosé, jasnosc i klarowno$é, kompletnosé, konsensualnosé, orientacja, motywacja,
mozliwos¢ przypomnienia sobie i zapamigtania obrazu wiodgcego, spetnianie roli dowodu (obraz wiodgcy
dowodzi tego, kim jestesmy), nadrzedno$¢ i mozliwosé wyprowadzenia z obrazu dodatkowych wartoSci
(obraz wiodacy posiada w organizacji najwyzszy priorytet i charakter normy, z niego dopiero wyprowadza sie
szersze reguly i dyrektywy), oryginalno$¢ (obraz wiodgcy powstaé musi w samej organizacji, proces jego
znajdowania to element corporate communication, w mys$l zasady — droga jest celem).

Mozna wiec zdefiniowag: "kultura organizacji jest podstawg tozsamosci [i wizerunku - MF] organizacji,
formutowang przez jej obraz wiodacy, sktadajgcy sie z idei wiodgcej, ze zdan wiodgcych oraz z motta, ktére
stanowig podstawe dla designu, komunikacji i zachowania, i prowadzg, jako narzedzia uswiadamiania
tozsamosci organizacji, do utozsamienia kultury organizacji z obrazem wiodgcym i corporate

image" (Kiessling, Spannagl 2000, 36).

5.1.4. Corporate design

Corporate design przektada tozsamos¢ i jednorazowo$¢ organizacji na wewnetrznie spdjne elementy
postrzegalne zmystowo. Sktadnikami ksztattowania corporate design jako jednorodnej konstanty
wyrdzniajgcej organizacje sposréd innych sg: logo, kolory i pismo organizaciji, typograficzna forma sloganu,
raster, reguty stylistyczne znakéw ikonicznych (fotografii, obrazéw, ilustraciji), produkty, opakowania, srodki
transportu, architektura, szyldy, ubrania robocze itp. Corporate design wytgcznie transportuje osobowosé
organizaciji, nie tworzy jej jednak, corporate design to forma a nie jest tres¢. "To nie gwiazda czyni
Mercedesa stawnym, lecz Mercedes czyni gwiazde stawng" (Herbst 1998, 39). Corporate design to wizualny
koncentrat Swiatopogladu, misji spotecznej organizacji, jej komunikacji i programu, czyli sformutowanej
samoswiadomosci organizacji. Corporate design stuzy do stworzenia systemu orientacyjnego w odniesieniu
do Swiata przezy¢ reprezentowanego przez organizacje, przy pomocy wizualnych elementow
postrzeganiowych. Pozostajgc przy metaforyce komputerowej, powiedzie¢ mozna, ze corporate design to
hardware, corporate identity natomiast — software. Corporate design to wizualizacja kompetencji organizacji.
Postrzegalny wizerunek stanowi oczywiscie element podlegajacy ciagtemu rozwojowi, konieczne jest zatem
jego dostosowanie do zmian zachodzacych w systemie spotecznym.

Wytyczne dla regut obowigzujgcych przy projektowaniu design rejestrujemy w tzw. design manual. Dbajac
przy tym o dostosowanie marki reprezentujgcej organizacje do image'u. Elementy designu nalezy ustali¢
jasno i jednoznacznie oraz dtugofalowo utrzymywac, zadbaé nalezy o mozliwos¢ stosowania wszystkich



elementow designu w réznych i odmiennych w charakterze mediach. Raz ustalony design realizowany jest
wedilug zawsze tych samych regut. Jednorodnos$¢ osigga sie poprzez konsekwencje w stosowaniu
odpowiednich srodkoéw oraz przez ustalenie odpowiedzialnosci za realizacje programu jednej instanc;ji
decyzyjnej. Dla skutecznosci wizerunku liczy sie jego stato$¢ i rozpoznawalnosé¢, w ten sposdb u odbiorcy
powsta¢ moze zaufanie do organizacji. W procesie tym management organizacji musi sie identyfikowac z
programem corporate identity.

Logo powinno zwraca¢ uwage na organizacje, oddziatywacé jako sygnat, zapada¢ w pamieé, posiadac
samodzielng i dtugotrwatg wartosé estetyczna, powinno integrowac oraz zosta¢ tak skonstruowane, by
mogto wystepowaé w co najmniej kilku wariantach; a generalnie — logo powinno by¢ rozpoznawalne. W
odniesieniu do loga, znakdéw i marki efektywne dla przekazania zamierzonych znaczen jest wykorzystanie
konnotatywnej (a tylko w mniejszym stopniu denotatywnej) semantyki. Umozliwia to bowiem odbiorcy
wprowadzanie do wypowiedzi wtasnych interpretacji, na co elementy denotatywne pozwalajg tylko w
znikomym stopniu. Kompleksowa konotatywna tres¢ to podstawowy warunek dla jakosciowo wysokiej
tozsamosci. Logo wystepuje w formie:

a. marki obrazowej, to znaczy znaku ikonicznego, ktéry powinien by¢ tatwo postrzegalny, rozpoznawalny i
zapamietywalny, i ktory konstytuuje zrozumiate odniesienie do organizaciji.

b. marki sfownej, to znaczy nazwy organizacji w formie graficznej (stanowigcej swego rodzaju podpis),
marka stowna powinna sie jednoznacznie odnosi¢ do organizacji, by¢ czytelna dla odbiorcy i unikalna.

c. marki kombinowanej, to znaczy zestawienia marki stownej i obrazowe;.

Kolor i pismo organizacji to kolejne fatwo zapadajgce w pamie¢ elementy wyrdzniajgce wizerunku. Pismo
wyraza samoswiadomo$¢ organizacji, powinno wiec byé ponadczasowe i nie podlegac trendom mody.

Raster to element corporate design, ktéry taczy poszczegdlne komponenty (logo, tekst, obrazy) w jeden
jednorodny wzorzec porzgdku, produkujgc rozpoznawalnosé organizacji.

Design produktu to zewnetrzne uksztattowanie produktu, bazujgce na obrazie wiodgcym i stanowigce
komunikacje na temat producenta, to narzedzie prezentacji obrazu wiodgcego.

Design architektury z kolei wyraza filozofie organizaciji, to samo dotyczy wyposazenia biur i architektury
wnetrz, przy pomocy ktérych sygnalizowa¢ mozna znaczenie wspotpracownikéw lub rodzaj hierarchii
panujgcej w organizaciji.

Ksztattowanie wizualnych elementéw wizerunku organizacji rozpoczynamy na najwyzszym poziomie
hierarchii zarzgdzania, gdyz dla przeprowadzenia wszystkich prac niezbedna jest Swiadomos¢ koniecznosci
dokonania zmian na szczeblach najwyzszych. Bez akceptacji gremidow zarzadzajgcych ralizacja programow
corporate identity jest niemozliwa. Przy czym jako wykonawcy zaakceptowa¢ mozemy tylko stuprocentowe
réwnouprawnienie designera w pracy; designer musi by¢ rownoprawnym partnerem wykonywanego
zadania. Ksztattowanie tozsamosci organizacji bowiem to nie zabiegi kosmetyczne lub renowacyjne, to nie
pomoc w sprzedazy produktu, lecz prezentacja osobowosci i charakteru organizacji. Designer musi w tej
sytuacji posiada¢ kompetencje decyzyjne, gdyz to on koordynuje, realizuje i kontroluje wspétprace z
organizacja.

Prace nad programem corporate design rozpoczynamy od ustalenia stanu faktycznego w pieciu fazach
analizy:

a. analiza konieczno$ci i sensu istnienia dotychczasowych przyzwyczajen panujgcych w organizacji ('u nas
juz tak zawsze byto'); przy pomocy odpowiednich metod (wywiady, ankiety, rozmowy na wszystkich
szczeblach organizacji) rekonstruujemy z jednej strony stan faktyczny oraz z drugiej funkcjonujgcy w
organizacji stan pozadany. Przy zastosowaniu na przyktad dyferencjatu semantycznego (lub bardziej
kompleksowych metod) ustali¢ mozemy profil obydwu stanéw i wypracowac istniejgce miedzy nimi
réznice;

b. ustalenie kryteriéw, ktére bedg miaty obowigzywaé w procesie ksztattowania corporate design; tu
analizujemy postawe organizacji, adekwatnosé, ksztatt i rodzaj stosowanych srodkéw, rozpoznawalnosé i
wyréznialnosé organizacii, jej prezencje, lokalizowalnosé, czynniki ekonomiczne, statosc;

c. przeglad istniejgcych srodkéw transportujgcych design organizacji (druki, prospekty, broszury, ogtoszenia,
plakaty, filmy, hipermedia, produkty, opakowania, wystawy, architektura, wyposazenie wnetrz, pojazdy,
przedmioty, systemy informacyjne i orientacyjne);



d. przeglad znakéw, typografii, koloréw, formatéw, fotografii, prezentacji;
e. przeglad stosowanych metod (reguty graficzne i typograficzne, zasady stosowanych porzadkéw, jakosé
materiatow i ich obrébki).

Suma faz (c), (d) i (e) pozwala stworzyé nam swego rodzaju wizualny system klockéw, ktérego reguty
kombinatoryjne tworzg procesualny system otwarty na zmiany zaréwno spoteczne jak i rynkowe. System ten
opiera¢ musi sie na racjonalnej ekonomii srodkoéw i (tych samych) jakosci uzywanych pozniej w réznych
projektach. Wyjs¢ przy tym trzeba z zatozenia, ze we wspétczesnych wysoko zdyferencjonowanych
spofeczenstwach mamy do czynienia ze specyficzng formg rynku opartg na zjawisku, ktére
charakteryzowane jest terminem lifestyle (por. Daldrop 1997). Konsument nie jest dzi$ (a
najprawdopodobniej nigdy nie byt) osobowoscig operujgca racjonalnie, lecz poszukujgcg w procesie
konsumpcji wartosci kompensujgcych na przykfad stres wynikajgcy z funkcjonowania w specyficznych
regutach Swiata pracy i Swiata czasu wolnego spotfeczenstw przemystowych. Oferowany w tej sytuaciji
produkt wymaga ideologicznego »opakowania«, swego rodzaju otoczki ideologicznej, czyli Swiata przezyé.
Organizacje nie oferujg juz dzis kosmetykow, lecz mtodos¢, nie oferujg urlopu nad morzem, lecz wolno$é,
nie oferujg samochodu, lecz moc, site i mobilno$¢ itp. Z drugiej strony jednak, o czym nie powinno sie
zapominaé, w centrum zainteresowania nadal stoi dobry produkt, bez ktérego ksztattowanie elementéw
lifestyle'owych nie jest mozliwe. Produkt to co prawda warunek konieczny, lecz nie wystarczajgcy. O ile wiec
przez ostatnie dziesieciolecia obowigzywata formuta Bauhausu 'form follows function', o tyle w latach 80. i
90. skuteczna byta formuta 'form follows spirit' (Gerken, 1992, 80) a dzis formuta — 'form follows fun'. Dzi$§
efektywne jest inscenizowanie samej komunikacji, produktu, procesu korzystania z mediéw itp.

W tym kontekscie istotny i relewantny staje sie design management. Wizerunek organizacji, produktu, marki
to wielko$ci ptynne, wymagajace statej obserwacji, kontroli i ciggtego rozwoju. Wychodzac od definiciji
managementu, jako systematycznej i planowej dziatalnosci ukierunkowanej na cel, oraz integrujac jg z rolg i
funkcjg designu, otrzymujemy nastepujace zadania design management: ustalenie stanu faktycznego,
identyfikacja problemu i sformutowanie stanu docelowego, wypracowanie pozycji, w jakiej znajduje sie
organizacja, realizacja odpowiednich przedsiewzie¢, kontrola ich efektywno$ci, zintegrowanie rozwigzan z
innymi dziatami organizacji, propagowanie wiedzy o designie, dokumentacja poszczegdlnych krokéw,
oferowanie wizji przysztosci.

Kolejnym elementem jest rola i charakterystyka samego designera. Gerd Fleischmann (2000) wychodzi z
zatozenia, ze designer to komunikator, posrednik oraz strateg, to osoba posiadajgca wiedze i umiejetnosci
we wszystkich wymienionych dziedzinach. Umiejetnosci te natomiast wykorzysta¢ mozna lepiej, nie tylko
kiedy sie skutecznie dziata, lecz kiedy intelektualnie rozumie sie dlaczego sie dziata tak a nie inacze;j.
Procesy kognitywne inicjowane sg przez to, ze zmieniamy zastany porzgdek tak, by odpowiadat on
wymaganiom stojgcego przed nami rozwigzania problemu. Dziatalnos¢ w zakresie design stanowi zawsze
realizacje procesu porzgdkowania, redukcji chaosu; design to ptyniecie pod prad, to zastepowanie zastanej
entropii przez okreslony stopien porzgdku. Natezenie porzadku zalezy od tego, ile uproszczenh i ujednolicen
mozemy w danej sytuacji wprowadzi¢. Ludwig Mies van der Rohe mawiat na te okoliczno$c¢: design osigga
"duzo przy pomocy minimalnych srodkéw" (doing more with less; cytowane za Fleischmann 2000, 317).
Design rozpoczyna sie od celu, od postawienia problemu, dopiero potem pojawia sie strategia jego
optymalnego rozwigzania. "Designer to ktos tworzgcy plan tego, jak mozna zamieni¢ sytuacje zastang w
stan docelowy". Problem natomiast "to r6znica miedzy tym, co zastaliSmy, a tym, co chcemy

osiggng¢" (Herbert Simon 1981; cytowane za Fleischmann 2000, 318). Lub inaczej: "designing is not a
profession but an attitude" (L4szlé Moholy-Nagy, 1946; cytowane za Fleischmann 2000, 318). Lub jeszcze
inaczej: "nie wiemy, co inni my$lg, i jakie sg ich wewnetrzne wyobrazenia, zyjemy w subiektywnej realnosci.
Lecz mamy tesknoty spoteczne, by z tej izolacji wyjs¢. Staramy sie jg pokonaé przy pomocy komunikaciji,
gdyz ten, kto méwi, zyje. Wykorzystujemy do tego znaki, tworzac przez to kolektywng baze dyskursu,
system koordynatéw nazywany powszechnie obiektywnos$cig. Swiat nie jest po prostu dany, lecz jest takim,
jakim go komunikujemy, wyjasniamy — designujemy. Design komunikaciji to takie usieciowienie
indywidualnych 'obrazéw', by powstat z nich 'swiat" (Fleischmann 2000, 317).

Wracajgc do tematu — dla corporate design (a takze marketing identity) istotna jest — jak podkresla Anton
Stankowski (2000, 191) — nie tylko sama rozpoznawalnos¢ znaku, ile zatrzymanie go w pamieci i wywotanie
sympatii odbiorcy na dtuzszg mete; w tym sensie skorelowane ze sobg muszg by¢ nie tylko elementy
wizualne, lecz takze system stosowanych miar, proporcji i uktadéw graficznych. Prezencja organizacji musi
by¢ jasna, jednoznaczna i silna, odpowiadajgca soundowi swego czasu, w zadnym wypadku jednak nie
ukierunkowana na mode. Takze prezencja srodkéw wizualnych wyrazaé powinna dziatanie a nie reagowanie
na modne trendy czy style. Z drugiej strony wizualna linia wiodaca corporate design nie moze podlegac
uniformizacji, lecz wyraza¢ musi wtasny styl, wtasna linie i przewage organizacji nad innymi na okres wielu



lat. Stosowanie systematycznych regut oraz systemu wizualnych klockéw przynosi ponadto korzysci
ekonomiczne, gdyz pozwala na oszczedne stosowanie niewielu tylko srodkéw wizualnych, zapobiegajgc
rozrzutnosci w produkcji materiatéw graficznych. Gtéwne wtasciwosci elementéw wizualnych to:
koncentracja, rozpoznawalnos$c¢ i jednorodnos$é. Wizualnego obrazu organizacji nie rozwijamy z konwencji
artystycznych lub estetycznych czy z preferencji designera, lecz z charakterystycznej kultury organizacji. W
tym celu konieczne jest zawsze zrekonstruowanie stanu faktycznego, nie dopasowujac sie jednak do niego
bezkrytycznie, gdyz w takim wypadku osiggneliby$my tylko niwelowanie w dét. Badania przeprowadzane na
poczatku projektu, pozwalajg wytgcznie na zrekonstruowanie stanu faktycznego, ich wyniki nie wskazujg
jednak kierunku, w jaki iS¢ powinno rozwigzanie problemow.

Podstawowe elementy wizualnego obrazu organizacji to: marki, raster, pismo i typografia, kolor, architektura,
przedsiewziecia, styl pracy i kontrola. Zastosowane formy podstawowe powinny by¢ wielostronnie
stosowalne i deklinowalne w réznych nosnikach (mediach).

a. Marka to najwazniejszy element obrazu organizacji, jako konstanta powinna ona oddziatywaé niezaleznie
od czasu, w jakim powstata. Marka stanowi wizualng klamre, sygnat reprezentujgcy dokonania
organizacji. Przy czym uwzgledni¢ trzeba, ze zaréwno korzystne jak i niekorzystne dokonania sg przez
marke zwielokrotniane. Kolejny krok ksztattowania to skorelowanie marki z jej graficznym i przestrzennym
otoczeniem; nie osiggniemy zamierzonych rezultatéw, jesli najskuteczniejsza nawet marka wystepowac
bedzie w niekorzystnym dla siebie otoczeniu. Dlatego stosujemy powolny stopniowy sposéb
wprowadzania marki, rozpoczynajgc od jej stosowania najpierw wewngtrz organizacji, a dopiero potem
wychodzac z koncepcjg na zewngtrz. Cechy skutecznych znakdw to: prostota, oszczedne ujete, tatwos¢
szybkiego zapamietania, czytelnos¢ na duzy dystans oraz w duzym pomniejszeniu.

Kryteria dla oceny marki to: rozpoznawalnos¢ jako wartos¢ (jako sygnat), wartosé informacyjna (tatwosé
przypominania sobie znaku), dtugowiecznos¢ i samodzielnos¢, zdolnosé do integracji i do zmiennosci,
mozliwos¢ pomniejszania, stopien przydatnosci w roznych nosnikach znakéw, udziat estetyki i stopieh
sympatii.

Wyrézniamy zasadniczo cztery rodzaje marek: marke obrazowg, stowng (tu zadba¢ nalezy o to, by stowo
funkcjonowato w réznych jezykach i dawato sie fatwo wyméwic), marke literowg (skrét) oraz kombinowang;
ostatnie posiadajg funkcje utatwiajgcg przejscie od jednego znaku do innego oraz cechujg sie
krétkotrwato$ciag funkcjonowania, z reguty stanowig element wigzgcy w procesach rozwoju znaku; ponadto
stosuje sie je takze w procesach re-designu. Jesli chodzi o negatywne cechy marki, w zasadzie wspomnie¢
trzeba tylko o jednej — marka to nie gag czy dowcip, gdyz dowcip, jak to dowcip, jest Smieszny tylko w
okres$lonym a najczesciej krétkim czasie, za$ marka dziata¢é ma wiele lat, by nie powiedzieé dziesiecioleci.

b. Raster stuzy racjonalnemu ksztattowaniu drukéw, daje jednak takze pole do popisu dla wariacji; raster
skfada sie z powielanego elementu podstawowego (np. VOKO — 42x42mm). Miary rastra powinny by¢
dopasowane do systemu metrycznego i calowego, gdyz w druku jest to czesto wymagane. Budowa
rastra powinna by¢ funkcjonalna i logiczna. Uzywanie rastra przebiega od gory do dotu oraz z lewej
strony do prawej. Korzystne jest stosowanie nielicznych tylko formatéw papieru, aby zapobiec
optycznemu zamieszaniu (np. A4, 2/3A4). W corporate design nie chodzi o publikowanie graficznego
gustu designera, lecz o znalezienie dla organizacji jej linii graficznej. "Estetyka to porzadek o okreslone;j
warto$ci funkgji" (Stankowski 2000, 198).

c. Pismo i typografia. Pismo stosowane w drukach (tzw. pismo domowe) posredniczy w komunikacji z
organizacjg i komunikuje organizacje, powinno zatem odpowiadac jej charakterowi i jej filozofii, powinno
by¢ jasne i dobrze czytelne, rodzina pisma powinna by¢ ponadczasowa. Najefektywniejsze w tym celu sg
pisma typu grotesk. Podstawowe reguty typografii to: kroje pisma odpowiadajg wymowie druku, pismo
podstawowe jest standardowe lub light, wyréznienia sg potttuste, podkreslenia w tekscie — standardowym
pismem kursywg. Stosujemy tylko mate i duze litery, nie stosujemy rozstrzelonego druku i wersalikéw
(gdyz utrudniajg czytanie). Najmniejsza wielkos¢ pisma to 8 pt. Zmiane wielko$ci pisma w tekscie,
najskuteczniej podkresla wielkos¢ od dwa stopnie wieksza (x+2, np. baza 10pt, nastepne — 12pt itp.).
Uzywamy tylko niewielu wielkosci pisma. W zakresie typografii kierujemy sie zasadg harmonii.

d. Kolor (tzw. kolor domowy) stuzy orientacji i rozpoznawalnosci, posiada charakter sygnatu, podkresla i
demonstruje co$, bazujgc na harmonii. Stosujemy przy tym najwyzej trzy kolory, przyporzadkowujgc
kazdemu konkretng informacje; jeden (lub najwyzej dwa) kolory przejmujg funkcje wiodgca, trzeci
natomiast uzywany jest rzadko i w celu podkreslenia jakichs aspektéw. Tym samym kolorem (jednym lub
najwyzej dwoma) oznaczamy obiekty organizaciji.



e. Architektura wizualizuje sound, klimat organizacji, stosujemy jg (szczegdlnie architekture wnetrz) w celu
ksztattowania corporate design bez gtosnego (lub wrecz nachalnego) zamiaru przekonywania o sobie,
lecz rzeczowo, harmonijnie, neutralnie, co sprzyja takze klimatowi rozméw przeprowadzanych w takich
pomieszczeniach.

f. Wydarzenia (eventy) to dodatkowe elementy corporate design stosowane w celu stabilizacji ustalonego
obrazu organizacji. Podstawowe znaczenie ma w tym kontekscie tak zwany manual (ksigzka czy system
identyfikacji wizualnej), czyli swego rodzaju podrecznik, w ktérym zamieszczamy wszystkie ustalenia
dotyczace elementow graficznych, zaréwno konstanty jak i zmienne obrazu prezencji. Manual mozna
takze przedstawia¢ opinii publicznej, pokazywacé klientom itp. Inne elementy to organizowanie wystaw,
rozdawanie klientom drobnych prezentow itp. Jesli organizujemy wystawy, powinny one by¢ liczne,
odbywajgce sie przez wiele lat; jednorazowe akcje nie przynoszg zadnych rezultatéw.

g. Styl pracy i kontrola. Skonstruowany obraz prezencji organizacji rozpoznawalny jest w zasadzie juz po
pot roku, zakorzenia sie natomiast i przeforsowuje po ca. pottora roku do dwéch lat. Jakosé i skutecznosé
wykonanego zadania zwieksza sie wraz z precyzjg, z jakg sformutowano zadanie. Cato$¢ koncepcji
designu ksztattujemy z systemu wizualnych klockéw, mozliwo$¢ ich kombinacji zwigksza efektywno$c¢
koncepcji oraz umozliwia, w przypadku re-designu, wymiane kilku tylko klockéw, bez konieczno$ci
reintegracji catej koncepciji (jesli ten stopien re-designu jest oczywiscie wystarczajgcy). Najskuteczniejsza
jest zatem droga dedukcyjna — najpierw wypracowujemy koncepcje, potem projektujemy klocki, a
nastepnie tworzymy z nich koherentny system. Integracja marki we wszystkie dziatania wizualne wynika
ze sformutowania wizualne;j linii wiodgcej, ktéra z kolei wynika z celdw i filozofii organizacji. Wytyczne dla
znaku wizualnego zapisujemy oczywiscie w manualu, co racjonalizuje nasze dziatania. Po dtuzszych
okresach funkcjonowania zrealizowanej koncepcji przeprowadzamy kontrole posrednie, co umozliwia
nam precyzyjniejsze wyprofilowanie wizerunku organizacji.

Heiner Erke (2000) wyrdznia dziesieé kryteriow pozwalajgcych okresli¢ dokonania znaku marki:

postrzegalno$¢ — wzbudzanie uwagi, czytelnosé, oferowanie strukturyzacij;

tre$¢ — zaposredniczanie poje¢, spontaniczna zrozumiatos¢, oferowanie dodatkowych informacji;

c. motywacja — zwracanie sie do..., wzbudzanie zyczen, inicjowanie dziatan, dotrzymywanie obietnic
dotyczacych uzytkowania;

d. mozliwos¢ nauczenia sie znaku — znak marki musi by¢ znany, nie do pomylenia z innym, rozpoznawalny i
zapamietywalny, byé punktem krystalizacyjnym odpornym na zuzycie;

e. osobowosc¢ znakowa — znak musi posiadac tozsamosé, by¢ oryginalny, wyraza¢ okreslone wiasciwosci,
budowac relacje, by¢ wiarygodny;

f. aspekty spoteczne — znak musi gra¢ pewng role, reprezentowac status, by¢ spotecznie aktywny i
dostepny, by¢ powodem do komunikacji;

g. wymiar czasowy — zaposredniczanie odniesien historycznych w odniesieniu do organizaciji,
innowatywnos$¢, dokumentowanie aktualnosci, posiadanie perspektyw na przysztosc;

h. wymiar kulturowy — zaposredniczanie aspektéw retorycznych lub literackich, wykazywanie odniesien
plastycznych (heraldyka, ikonografia, symbolika), znak musi posiada¢ wymiar estetyczny, podobac sie,
by¢ harmonijny, rzeczowy i konkretny;

i. logika i systematyka — logika wariabilnej formy, znak musi posiadac koloryt i tre$¢, by¢ elementem
wizualnego obrazu prezencji, reprezentowac nadawce;

j.  wartos¢ uzytkowa — znak musi byé¢ realizowalny w odpowiednich mediach i stosowalny w ramach regut

ekonomii, nawigzywac¢ do obrazu prezenc;ji.

oo

Nosniki znakow i informacji posiadajg swojg hierarchie z uwagi na znaczenie i wage prezentowanych i
transportowanych przez nie komunikacji. Na pierwszym miejscu jako najwyzszy element w hierarchii sytuuje
sie broszura image'owa, to w niej i poprzez nig organizacja sie przedstawia, w broszurze tej nie informujemy
jednak o tym, co robimy czy produkujemy, lecz kim jesteSmy. Kolejne elementy to: prezentacja wszystkich
produktéw, prospekty dla poszczegdlnych produktéw z wyszczegdlnieniem funkcji, sposobu dziatania i
danych technicznych, plakaty informacyjne (tylko w charakterze serii, pojedyncze sg bezskuteczne),
niewielkie ogfoszenia w mediach (jako serie), prospekty techniczne, listy cen, instrukcje obstugi. Ciekawg
formg nawigzywania kontaktu oraz prezentacji swej tozsamosci jest takze okazjonalne publikowanie
ogtoszen zawierajgcych odniesienia do wydawcy medium, w ktérym ogtoszenie to publikujemy.
Najskuteczniejszg forma jest — wedtug Stankowskiego — konkretna grafika funkcyjna. Ponadto obowigzuje
jasna i klarowna zasada organizacyjna jako regulatyw dla hierarchii, tresciowej koherencji i ekonomicznosci
podejmowanych dziatan.



Praca agencji reklamowej natomiast, realizujgcej nastepnie wypracowany program, obejmuje projektowanie i
przeprowadzanie kampanii reklamowych, badan rynku, projektowanie nowych produktéw, organizacje
sprzedazy, moze jednak takze dotyczy¢ specjalizacji komunikacyjnej. Przyktadowa realizacja zadania w
agencji reklamowej:

a. Faza akwizycji. Doradca odwiedza klienta i przeprowadza z nim rozmowe akwizycyjng, informuje sie na
temat zadania i problemu; oferuje klientowi projekt rozwigzania zadania. Wspélnie z klientem opracowuje
rozwigzanie problemu i ustala koszty. Z rozmow tych formutowana zostaje koncepcja zadania i
projektowane sg koszty, ktére przedktadane sg nastepnie klientowi na pismie.

b. Faza realizacji. Koordynacje zadania przeprowadza doradca a nie designer komunikacji. Nastepnie
wykonuje sie scribbles (szkice), a potem (po wewnetrznym uzgodnieniu ich z creative director i etat
director) layouty w formacie 1:1. Jesli klient nie dysponuje wtasnym tekstem, wigczamy do pracy tekstera.
Jesli art i etat director wyrazili zgode, projekt dostarczany jest klientowi. Prezentacje layoutu robi doradca,
przy duzych zamowieniach réwniez art director (czasem razem z etat directorem i szefem organizacji).
Jedli klient ma jeszcze dodatkowe zyczenia, dochodzi do nastepnej prezentacji, jesli nie ma zyczen,
projekt przekazywany jest do produkgciji.

c. Faza produkcji. Layouty posiadajgce zgode klienta transponowane sg w dziale produkcji w gotowe wzory
do druku czy dla innych mediéw. Dziat medialny wynajmuje czasy nadawania, miejsce w prasie itp.
Wzory do druku z uwagi na projekt sprawdza i zatwierdza art director oraz uzyskuje od klienta zgode na
wystanie pracy do drukarni. Gotowe druki sprawdzane sg jeszcze raz przez art directora z uwagi na
uzgodnione warunki wykonania pracy a potem prezentowane sg klientowi na prezentacji koricowe;.

W tym miejscu podac chce jeszcze generalng zasade tworzenia elementow wizualnych, czy szerzej —
sensorycznych — kazdy design (logo, claim, program CI, produkt itd.) powinny otwiera¢ mozliwo$¢ tworzenia
przez uzytkownika narracji. Przedmioty musimy konstruowac tak, zeby byty one z jednej strony na tyle
otwarte, aby narracja mogta zosta¢ zainicjowana a nastepnie mogta przebiegac, a z drugiej strony na tyle
zamkniety, aby mozliwos¢ jakiejs narracji w ogole méc wywotaé. Jako uzytkownicy designu zawsze
produkujemy narracje, historyjki o produkcie oraz przy pomocy produktu. Jesli jaki$ przedmiot nie wywotuje
W nas potrzeby narracji, jest on nieadekwatnie zaprojektowany. Im bardziej natomiast uzytkownik jest
zdania, ze to on jest autorem tej narracji, tym lepiej dla produktu i tym dtuzej pozostanie on w pamieci
uzytkownia.

Brand identity

Proces corporate identity Hans-Dieter Maier (2000) rozumie jako jednorodne wystgpienie organizacji wobec
0so6b trzecich. Marketing zas to metoda systematycznego ustalania i spetniania zyczen konsumenta oraz —
oczywiscie — kreowania tych zyczen. W centrum marketingu stoi konsument. Marketing corporate identity to
zatem jednorodne wystgpienie organizacji wobec konsumenta. Konsumenci sg jednak takze (miedzy innymi)
elementem opinii publicznej. Tym typem konsumenta lub konsumentem w tej jego roli zajmuje sie w
organizacji dziat public relations.

Pojedyncze dobro konsumpcyjne wystepujgce w tym procesie to brand. Brand jako dobro konsumpcyjne
sktada sie z marki, produktu, opakowania, ceny, promociji oraz reklamy. Z kombinacji tych elementéw w
Swiadomosci konsumenta rozwija sie brand-image. Corporate identity dotyczy oczywiscie réwniez tak
rozumianego brandu, nie nalezy jednak corporate identity utozsamia¢ z brand-marketing. Zadaniem brand-
marketingu jest dostrojenie do siebie poszczegdlnych elementéw marketing-mixu danego brandu, w celu
spetnienia potrzeb konsumenta przy pomocy wszystkich elementéw brandu w mozliwie najlepszy sposob,
aby zaoferowac¢ koherentny pakiet. W tym wypadku mamy do czynienia z dostrojeniem pionowym. Jego
rezultat to marketing-mix identity. W odréznieniu od tego aspektu corporate identity posiada takze zadanie,
dostrojenia kilku/wielu brandéw danej organizacji w celu odpowiedniego zaoferowania ich konsumentowi, ten
aspekt nazywamy brand identity. Brand identity obejmuje wigec poziome dostrojenie porownywalnych
elementow marketing-mixu kilku brand'éw; tym samym brand identity ma sens dopiero wtedy, kiedy
organizacja oferuje co najmniej dwa brandy.

Wyrdzniamy zatem z jednej strony marketing-mix identity, sktadajgcg sie z marki nadrzednej, marki,
produktu, opakowania (jego designu), ceny, promociji, reklamy (typu benefit, czyli zdefiniowania korzy$ci,
jaka produkt ze sobg przynosi, i reklamy typu format) oraz mediéw, a z drugiej strony brand identity,
tworzgcg jednorodng strategie miedzy ré6znymi brandami jednej organizaciji.

Najwazniejszym elementem marketing-mixu jest reklama; w klasycznym przypadku kazdy brand posiada
swojg wlasng reklame. W wiekszosci wypadkdw nie stosuje sie brand identity — reklama przebiega bez
dostrojenia. Jesli jednak takze reklama ma zosta¢ dostrojona, nazywamy to reklamg marki nadrzedne;:
reklama marki nadrzednej to wspdine wystgpienie kilku brandéw w reklamie. W takim uktadzie trzeba
znalez¢ dla reklamy (typu benefit i format) wspdlny mianownik a nastepnie konsekwentnie go realizowac.



Benefit staje sie jednorodny i jest tym samym generyczny (odbarwia na inne produkty). Kiedy wszystkie
elementy marketing-mixu wszystkich brandéw sg do siebie dostrojone, mamy do czynienia z totalng brand
identity. Reklama typu corporate natomiast to ta cze$¢ reklamy, przy ktérej w centrum nie stoi juz brand, lecz
organizacja. Jesli organizacja nadbudowuje swéj wizerunek na produkcie, wtedy mamy do czynienia z
reklamg typu corporate przez legitymizacje produktem (a Scislej legitymizacje brandem), kiedy nie pojawia
sie odniesienie do produktu — z reklamg typu corporate przez legitymizacje organizacjg. Réwniez tutaj
jednak pojawia sie sprzezenie z produktem — w Swiadomosci konsumenta. Zainteresowanie organizacjg
powstaje poprzez moc (na mocy dokonania) brandu.

Obowigzuje przy tym nastepujgca zasada: pionowe dostrojenie elementéw marketing-mixu danej brand-
marketing-mix-identity podwyzsza zdolno$¢ komunikacyjng danego brandu. | tak na przykfad to samo
opakowanie moze odbarwia¢ na brandy danej organizaciji, rowniez reklama marki nadrzednej moze
odbarwia¢ na poszczegdlne produkty. Reklama typu corporate sama w sobie nie jest jednak zdolna do
samodzielnego funkcjonowania. Korzysci komunikacyjne uzyskujemy przez skumulowane komunikacji dla
konsumenta. Istotne jest takze poziome dostrojenie wszystkich elementéw marketing-mixu kilku brandoéw, to
znaczy klasyczna brand identity. Reklama typu corporate moze jedynie uzupetnia¢ reklame brandu, nie
moze jej jednak zastgpic; nie trzeba przy tym wspominac, ze reklama typu corporate musi odpowiadaé
prawom komunikacji. Zadaniem corporate identity, w roli marketingowej jest wiec stworzenie jednorodnego
wystgpienia brandéw organizacji (brand identity), dostrojenie brand identity i reklamy typu corporate do
siebie, z tego z kolei wyrasta strategia corporate identity. Czesto twierdzi sig, ze strategia corporate identity
stanowi centralng strategie komunikacyjng organizacji. Maier jest jednak zdania, ze, poniewaz zawsze
zwracamy sie do konsumenta, strategia ta orientowac¢ musi sie na strategie marketingowg organizaciji.
Chodzi wiec o konstrukcje strategii marketingowej. Punkt wyjscia to okreslenie grupy (= division =
zgrupowania poréwnywalnych brandéw z punktu widzenia konsumentéw, dla ktérych ma zosta¢ stworzona
brand identity) i sformutowanie nastawienia do brandéw tej grupy, dominujace u konsumenta lub ktére ma
zosta¢ wypracowane przez konsumenta. Z uwagi na wynienione elementy formutujemy strategie corporate
marketing. Na temat nastawieh konsumenta informujg nas badania typu image, usage (uzycie) i attitude
(nastawienie). Musimy jednak takze zadbac¢ o skonstruowanie i realizacje przysztosciowej linii rozwojowe;.
Corporate identity konstruowana z punktu widzenia marketingowego to brand identity. Nalezy przy tym
uwzgledni¢ wszystkie elementy marketing-mixu; kiedy uwzgledniamy kilka brandéw, méwimy o reklamie
marki nadrzednej. W przypadku brand identity w centrum corporate identity stojg marki/brandy i produkty.
Brand identity i reklama typu corporate musi byé gotowa do mierzenia swoich dokonan przy pomocy
kryteriow marketingu. Najwazniejsze kryteria to relewantno$c¢ i zrozumiatos¢ dla konsumenta.

Product identity

Wolfgang Sarasin (2000) pod pojeciem 'product identity' rozumie catosciowe, kompleksowe wystgpienie
produktu, jego wyglad, haptyke, opakowanie, nazwe i/lub marke, funkcje i warto$¢ uzytkowa, ceng i
pozycjonowanie na rynku; rowniez forma i miejsce podazy to elementy product identity. Obowigzuje przy tym
zgodnosé corporate identity z product identity. Rozpatrujgc product identity jako instrument w ramach
marketing-mixu, wyrézni¢ mozemy nastepujace instrumenty:

a. product design, posiadajgcy nastepujgce funkcje:
- wizualizacja funkcji produktu, ktéra (sic!) ma zostaé urynkowiona, bowiem to nie produkt, lecz jego
funkcja podlega urynkowieniu;
- zapos$redniczenie wartosci symbolicznej produktu;
- ukierunkowanie produktu jako catostki na grupe docelowa;
- determinowanie jako$ci przezyc;
- wplyw na nastawienia w odniesieniu do wartosci;
- pomoc w uzyskaniu spontanicznej uwagi i pozytywnego nastawienia do produktu;
- profilowanie produktu wobec konkurencji;
- koniecznos$c¢ imitowania konkurencji przy strategiach typu me-too;
- mozliwo$¢ odmtodzenia produktu (re-design), by wyposazy¢ go w nowe znaczenia i w aktualnos$g;
- produkt i design to silne komunikacje;
- produkt tworzy wizerunek produktu, a z niego tworzy sie image produktu i organizacji;
funkcja produktu, jego dokonanie i jakos¢ techniczna;
cena (réwniez cena sygnalizuje warto$¢ i usytuowanie produktu), cena jest miarg oceny;
okreslenie produktu, nazwa i marka produktu;
forma i miejsce oferty.

® oo

Product identity to takze czynnik ukierunkowujgcy procesu corporate identity. Programy corporate identity
wynikajg najczesciej z rozwiniecia silnych tozsamosci produktéow. W produktach manifestuje sie takze misja



organizacji, gdyz produkt to jeden z gtéwnych no$nikow komunikacji w ramach corporate identity. Punktem
wyijscia jest filozofia programu produktu, z niego, jako platformy, wynika z kolei filozofia produktu. Dla
akceptacji produktu na rynku konieczne jest miedzy innymi jego usieciowienie w ramach corporate identity.
Produkty identyfikowane sg z wartosciami wizerunku produktu. Jesli chodzi o organizacje i realizacje zadan
dotyczgcych produkt identity odpowiedzialnos¢ za product-design ponosi kierownictwo organizacji, gdyz
tylko wysokie szczeble hierarchii organizacji sg w stanie przeforsowaé dang koncepcje. System-design to
typizacja produktow, to systematyczne uchwycenie i porzgdkowanie czesci sktadowych produktu w jeden
zestaw klockéw, co przynosi ze sobg efekty racjonalizacyjne. Produkty i misje produktéw muszg by¢
wkomponowane w misje organizacji, tworzy¢ zatem trzeba konieczng jednorazowo$¢ produktu, jego
unikalnosc.

5.1.5. Corporate communication

Organizacja manifestuje swdj wizerunek poprzez strategicznie planowang i niesprzeczng konsekwentng
komunikacje zewnetrzng (z rynkiem) i wewnetrzng za pomocg $rodkow reklamy, promocji sprzedazy i
sponsoringu. Corporate communication wzmacnia oddziatywanie poszczegolnych elementéw wplywajac w
sposéb ukierunkowany na nastawienia grup odniesienia w taki sposoéb, by powstaty oczekiwane
komunikacje. Decydujgca dla powodzenia komunikaciji jest ich strategicznie skonstruowana koncepcja,
wynikajgca z i opierajgca sie na obrazie wiodgcym. "Istotne dla corporate communication jest
wyprowadzanie celéw i komunikacji z obrazu wiodgcego w sposéb usieciowiony oraz realizowanie ich w
sposéb jednorodny i konsekwentny" (Herbst 1998, 54). Celem powinien by¢ nowy typ komunikaciji, tzw.
komunikacja strategiczna, czyli inscenizowanie samej komunikacji, z tym, ze nie w sensie pustych tresciowo
eyecatcher, lecz konkretnych ofert produktéw.

a. Reklama orientuje sie na produkt oraz odnosi sie do rynku, zwielokrotnia znajomos¢ organizacji i wspiera
budowe image'u poprzez media (kino, plakat, prospekt itp.). Corporate communication koncypuje wiec
reklame produktéw w taki sposéb, by powstato odniesienie do producenta, i odwrotnie, by produkty
korzystaty z kompetenciji i znajomosci organizacji. Marka produktu, markowanie produktu to dokonanie
organizacji, powodujgce powstawanie zaufania i lojalnosci u konsumenta i na rynku, marka oferuje
ponadto orientacje na rynku, tworzy obietnice nabycia pewnej wartosci, oferuje konsumentowi
rozwigzanie problemu itp. Zwigzek z corporate identity zawiera sie w tym, ze produkty odpowiadajg
obrazowi wiodgcemu, image organizacji oddziatuje na image produktu, image organizacji i image
produktu tworzg jednos¢, nazwa organizacji promieniuje na produkty, w ten sposéb nowe produkty mogg
zosta¢ wprowadzone na rynek z kredytem zaufania do image'u organizaciji.

b. Wspomaganie sprzedazy to narzedzie corporate communication, za pomoca ktérego organizacja wspiera
handel przedmiotowo, personalnie i organizacyjnie przy urynkowieniu produktéw, w celu dotarcia do
konsumenta, wypetniajgc tym samym bez luk catg droge towaru, aktualizacji oferty w miejscu sprzedazy,
krétkoterminowego wprowadzenia przedsiewzieé¢ stymulujgcych kupno, inicjowania zakupu
spontanicznego, zmiany zamiaroéw nabywczych, zwigkszenia sprzedazy w handlu (promocje, konkursy,
prospekty, obnizki cen, opakowania z dodatkowg korzyscig dla klienta, prébki gratisowe). Dodac tylko
trzeba, Ze ostatnie w wymienionych Srodkéw dotyczg jedynie okreslonych produktéw z okolic tak
zwanych bardzo niskich pofek.

c. Sponsoring funkcjonuje wedtug trywialnej zasady 'co$ za cos' w relacji sponsor-sponsorowany.
Sponsorzy docierajg w ten sposéb do swoich grup odniesienia. By uzyskac¢ zamierzony efekt, spetnione
muszg zostaé nastepujgce warunki: sponsoring ukierunkowany musi by¢ na wizerunek wiodacy
organizacji, a nie na prywatne upodobania, sponsoring nie moze by¢ jedynym narzedziem komunikacji;
dodatkowo konieczne sg: reklama, wspieranie sprzedazy i public relations. Sponsoring stosowany musi
by¢ w sposdb ukierunkowany na cel, a nie roztozony na liczne mate akcje; krotkotrwaty i jednorazowy
sponsoring produkuje tylko ograniczone i krétkotrwate oddziatywania, skuteczniejsze sg strategie
dtugofalowe.

5.1.6. Corporate behaviour

Zachowanie sie organizacji bazuje na zasadzie 'czyny zamiast stéw'; nie chodzi wiec o manifestowanie i
komunikowanie swego wizerunku, lecz o dziatanie w zgodzie z nim, w zgodzie z wizerunkiem organizacji;
nie chodzi o posiadanie filozofii organizacji, lecz o realizowanie tej filozofii w dziataniu. Nie mowimy zatem,
jacy jestesmy, lecz dziatamy tak, by opinia publiczna z naszych dziatahh mogta wywnioskowaé, kim jestesmy.
"Centralnym skfadnikiem corporate identity jest konsekwentne i ukierunkowanie na tozsamo$¢ zachowanie
sie cztonkow organizacji — corporate behaviour, [gdyZ] organizacja nie jest mierzona tym, co mowi, lecz tym,
jak dziata" (Herbst 1998, 59, 61). Jezeli wiec strona internetowa jakiego$ uniwersytetu obiecuje studentom



wszystko co najlepsze, a dziekanaty nie dziatajg tak, jak powinny, wtedy pienigdze wydane na stworzenie
strony internetowej sg wyrzucone w btoto. Jesli bowiem strona zachwyci, a dziekanat napawa obrzydzeniem,
wtedy my zapamietamy to drugie, gdyz ewolucyjnie jestesmy skonstruowani tak, ze lepiej i dtuzej
zapamietujemy rzeczy nieprzyjemne niz przyjemne. Corporate behaviour jako dziat corporate identity
projektuje zatem sposoby komunikacji wspotpracownikéw organizacji ze sobg i z osobami z zewnatrz,
sposoby rozwigzywania przez wspoétpracownikéw konfliktow i reagowania na problemy. Kryterium oceny dla
zachowan stanowi oczywiscie stopien dotrzymywania wiernosci zdaniom wiodgcym organizacji oraz
spojnosc¢ i konsekwencja zachowan. Zachowan uczymy sie dtugofalowo i kontrolujemy ich przestrzeganie.
Istotne sg w tym kontekscie nastepujgce punkty:

a. dziatania wobec wspotpracownikéw: styl prowadzenia organizacji, kryteria doboru personelu, ksztatcenie i
aktywowanie wspotpracownikow, polityka ptacowa, polityka swiadczen spotecznych;

b. zachowania wobec partneréw na rynku: uwzglednienie potrzeb klientéw, utrzymywanie kryteriow jakosci,
odpowiednia polityka cenowa, jednorodna, solidna i przejrzysta praktyka sprzedazy, serwis gwarancyjny i
serwis w ogdle, zatatwianie reklamacji ukierunkowane na klienta, terminowe dostawy;

c. zachowania wobec akcjonariuszy i kredytodawcéw — polityka informacyjna;

d. zachowania wobec panstwa, opinii publicznej i Srodowiska: komunikacja z grupami spotecznymi,
zachowanie wobec intereséw spotecznych, problemy ekologiczne, relacja do nauki, techniki i przemian
spotecznych.

Dla managementu w zakresie corporate behaviour obowigzujg nastepujgce zasady: delegowanie zadanh i
kompetenc;ji, oferowanie ukierunkowanej informaciji dla wspotpracownikéw, ustalenie celéw i punktéw
ciezkosci pracy, motywacja wspétpracownikéw, motywowanie ich do dziatan, ocena wspotpracownikow,
kontrola i nadzér. Corporate behaviour wewngtrz organizacji mozemy sprawdzi¢ — wedtug Kiesslinga i
Spannagla (2000) — analizujgc zachowanie pracownikéw w czasie prébnym, analizujgc styl komunikaciji,
sposéb prowadzenia rozméw z przetozonym, zachowania podczas treningéw, w trakcie konfliktéw.
Zachowania na zewnatrz organizacji natomiast przez sposéb wybierania wspotpracownikow przez
organizacje, sposob prowadzenia rozméw z klientami, stosunek organizacji do zazalen, sposéb
wystepowania wobec opinii publicznej, stosunek do partneréw na rynku.

5.1.7. Public Relations

Public relations jest, co prawda nie trywialnym, ale bardzo prostym elementem sktadowym corporate identity,
polegajgcym na sledzeniu funkcjonowania programu corporate identity na rynku, dokumentowaniu i
ewaluowaniu go (dla odpowiednich dziatéw corporate identity, ktére wnoszag nastepnie odpowiednie
poprawki) oraz na reagowaniu na zakidcenia i konflikty funkcjonujgcego programu w odniesieniu do
srodowska. Ujmujgc rzecz metaforycznie, rzec mozna, ze o ile corporate identity wyposaza organizacje w
twarz, konstruujgc ja, o tyle public relations Sledzi jej oddziatywanie na rynku.

Wokét public relations narosto wiele nieporozumieh zaréwno wobec pojecia jak i samego przedmiotu.
Jednym z nich jest pojawiajgce sie czesto przekonanie, ze public relations stanowi samodzielng dziedzine
dziatalnosci rynkowej ukierunkowanej na »wywieranie wptywu na ludzi« (oczywiscie — zdroznego), oraz ze
owo — stosunkowo mgliste — wywieranie wptywu moze jakoby odnies¢ skutki (poza negatywnymi oczywiscie)
bez powigzania public relations z o wiele szerszym polem corporate identity. Reprezentuje tu (zgodnie ze
status quo) stanowisko przeciwne, sytuujgc public relations w ramach corporate identity, jako jeden z jej
(niezbyt istotnych) elementéw. Public relations uprawiane bez usieciowienia dziatah z systemami opisamyni
wyzej moze w najlepszym wypadku funkcjonowac na poziomie rzecznika prasowego kilkuosobowej
organizacji lub szefa jednoosobowej firmy wysytajgcego list do gazety, o ile oczywiscie ktokolwiek bedzie
takg organizacjg zainteresowany.

Centralnym aspektem public relations jest oczywiscie zjawisko komunikacji. Wychodzgc od
metakomunikacyjnego aksjomatu Watzlawicka, mozliwe jest przeniesienie go cum grano salis na nasz
obszar i stwierdzenie, Zze 'nie mozna nie komunikowac' oraz dodanie za Avenariusem (2000, 71) — "bardzo
tatwo jednak mozna zostac niezrozumianym", zwtaszcza w ramach funkcjonujgcego dzis przemystu
Swiadomosciowego. Kazda komunikacja, jakkolwiek i przez kogokolwiek sformutowana tworzy odniesienia i
relacje do innych komunikacji i sfer rzeczywistosci. Rodzaje relacji sg powszechnie znane, jesli natomiast
chodzi o pierwszy termin, rozré6zniamy miedzy odniesieniami a powigzaniami. Wzajemnie sie do czegos
odnosié, nie oznacza jeszcze bycia powigzanym. Wiekszo$¢ przeprowadzanych codziennie (aktéw)
komunikacji dotyczy relacji odnoszenia sie; komunikacje bazujgce na mechanizmie powigzania dotyczg w
zasadzie tylko sfery prywatnosci. Avenarius (2000, 73) podaje cztery wyznaczniki odnoszenia sie:

a. aktywne stuchanie,
b. moéwienie o sobie i za siebie, konfrontowanie sie z wtasnymi i cudzymi niedoskonatosciami,



c. dawanie i odbieranie feedbacku z respektem i szacunkiem,
d. konstruktywne regulowanie problemow i konfliktow.

Wyrdzniamy przy tym trzy czynniki oddziatywania:

a. wydarzenie (w ramach danego stanu wiedzy i jego oceny),

b. pseudowydarzenie, to znaczy — niewartosciujgco — wydarzenie zainscenizowane oraz

c. stowo o charakterze wydarzenia, wypowiedz osoby lub organizacji posiadajgcej autorytet.

Kazda komunikacja przebiega w okreslonym medium (tu interesujg nas przede wszystkim media masowe
oraz komunikacja oficjalna), w ktérych prowadzone sg komunikacje na okreslone tematy. Tematy medialne
zas majg — podobnie jak inne produkty — swoje rynki, konjunktury i kariery, swoj popyt i podaz oraz
oczywiscie swoje struktury i prawidtowosci dziatania. Jednym z gtéwnych celéw dziatania mediéw — na co
zwrécit uwage juz Niklas Luhmann (1971 i 1981) — jest walka o uwage, gdyz uwaga jest rzadkim towarem
lub — jesli ktos woli — dobrem. Dotrze¢ z jakgkolwiek komunikacjg do odbiorcy mozna tylko wtedy, kiedy
zdobedziemy jego uwage. Ten wiaénie cel i powdd funkcjonowania posiadajg wszystkie media. W pracy
public relations zatem na pierwszym miejscu uwzgledni¢ musimy reguty uzyskiwania uwagi, wsréd ktérych
Luhmann wyréznia pie¢. O uwadze decyduja:

a. priorytet okreslonych wartosci, stojgcych za realizowanymi komunikacjami;

b. sygnaty i symptomy kryzysu; negatywne wydarzenia majg wieksze szanse przebicia sie, poniewaz
odbiegajg od normy, a to, co odbiega od normy, co nieregularne, niecodzienne i nienormalne posiada w
naszym postrzeganiu priorytet;

c. wydarzenia o charakterze nowosci, gdyz to, co nowe, wywotuje wrazenie, ze jest wazne;

d. to samo wrazenie wywotujg rowniez sygnaty publicystycznego powodzenia;

e. status nadawcy wiadomosci.

Nietrudno sie domysli¢, ze w opisywanym tu procesie konflikty sg na porzadku dziennym i stanowig
integralng czesc¢ procesu public realtions. W tym kontekscie wyroznic trzeba konflikty interesow i konflikty
wartos$ci, pierwsze w spoteczenstwach pluralistycznych regulowane sg przez otwarty dyskurs; konflikty na
temat wartosci natomiast wywotujg argumenty propagandowe.

Przejdzmy teraz do okreslenia funkcji medidw. Potoczne koncepcje na ten temat wychodzg z zatozenia,
ktére w skrécie scharakteryzowaé mozna formutg 'media méwig nam, co mamy mysleé'. Abstrahujgc od
tego, ze mechanizm ten nigdy nie funkcjonowat, jest on oczywiscie zbyt trywialny, by mogt przystawaé do
skomplikowanych zjawisk obserwowalnych na rynku medidw. Spojrzenie na nasz problem z perspektywy
konstruktywizmu pozwala zobaczy¢ rzecz nieco bardziej kompleksowo. Avenarius sprowadza zagadnienie
do bardzo eleganckiego sformutowania, "media nie méwig nam, co mamy mys$leé, lecz o czym mamy myslec
i komunikowac" (zagadnienie to okresla sie powszechnie terminem ‘agenda setting function of mass media’).
Funkcje mediow sprowadzi¢ mozna wiec w niejakim uproszczeniu do pieciu charakterystyk: a) informacja, b)
tworzenie opinii publicznej (wypetnienie przestrzeni jezykowej informacjg), c) oswiata (w tym sensie w jakim
na przyktad wyglad ludzi na ulicy to wynik ‘oswiaty medialnej'), d) rzecznik intereséw grup spotecznych
wyposazony w funkcje tworzenia forum, e) funkcja kontrolna przez krytyke.

W odniesieniu do medidw istotne staje sie wiec pytanie, co czyni komunikacje relewantnymi. Media: a)
problematyzuja to, co dzieje sie w Swiecie, b) tematyzujg publiczng dyskusje, skierowujgc uwage opinii
publicznej na niewielkg ilos¢ probleméw, c) wptywajg na objetosé naszego postrzegania pomniejszajgc lub
powiekszajgc wydarzenia. Klaus Merten rozstrzygajgc problem oddziatywania mediéw na odbiorce w
ramach konstruktywizmu, przyjmuje ze "odbiorca nie odbiera informacji, lecz dokonuje wyboru z oferty i
wytwarza nastepnie informacje w swojej glowie, tgczac wybdr z danej oferty z innym wyborem ze zbioru swej
wiedzy i doswiadczen” (Merten 1991, 49).

Tu jeszcze tylko krétka uwaga na temat opinii publicznej, co do ktérego to pojecia narosto do$¢ sporo
nieporozumien, podczas kiedy, moim zdaniem, sprawa jest do$¢ prosta.

Opinia publiczna posiada bowiem pewng zasadniczg wade, a mianowicie te, Ze nie jest publiczna. Opinia
publiczna nie funkcjonuje w obszarze publicznym (gdzie by to miato by¢?), lecz tylko w systemach
Swiadomosci w charakterze operatywnej fikcji. Kazdy z nas przyjmuje (na zasadzie insynuacji), ze na dany
temat spoteczenstwo lub 'inni' myslg to lub owo i jest Swiecie przekonany o tym, ze tak jest (czyli ze inni to
wiasnie my$lg) i na tle tego przekonania konstruuje i sytuuje swoje opinie w mniejszej lub wiekszej zgodzie z
owg inkryminowang opinig publiczng (lub przeciw niej). Opinia publiczna jest wiec operatywng fikcjg, ktéra w
komunikacjach tworzy fakty i tematy komunikacji. Jednym z wiekszych odkry¢é w ramach interesujgcego nas
tu zagadnienia jest (na co zwrdcili uwage Merten i Westerbarkey 1994, 192 i 201) zrozumienie, ze przy
pomocy fikcji tworzy¢é mozna fakty. Fikcja ta pozwala produkowac tak a nie inaczej ukierunkowane



wypowiedzi. Opinia publiczna i ideologia to stowa jedynie. lecz umozliwiajg one odpowiednie méwienie.
Zainteresowanych szerszym omowieniem public relations odsytam do Fleischer 2003.

5.1.8. Proces tworzenia corporate identity

Tworzenie tozsamos$ci organizacji to proces dtugotrwaty, skomplikowany i kompleksowy wymagajacy
konsekwenciji, przestrzegania wielu regut, przygotowania jego realizacji w wielu etapach, Grupa Projektowa
Corporate Identity Niemieckiego Zwigzku Komunikacji (BDW 2000) charakteryzuje podstawowe reguty
wstepne dla wprowadzania programu corporate identity nastepujgco:

a. przed przystgpieniem do pracy management organizacji musi jasno opowiedziec¢ sie za decyzjg o
realizacji programu corporate identity a nastepnie reprezentowac ten program;

b. w sformutowaniu podstaw programu corporate identity biorg udziat wszystkie dziaty organizaciji;

c. o postepach w realizacji programu corporate identity nalezy informowa¢ w sposéb cigglty — corporate
identity to nie tajemnica managementu;

d. nalezy uwrazliwi¢ wspotpracownikéw na prace nad programem;

podstawy programu corporate identity zapisujemy w tekstach i obrazach;

im nowszy jest program corporate identity, tym bardziej musi by¢ interpretowany z uwagi na

poszczegodlne funkcje organizacji, a jego znaczenie dla poszczegdélnych dziatéw musi zostaé wyjasnione;

g. reguty zachowan w codziennej praktyce corporate identity musza by¢ stworzone z punktu widzenia
wspotpracownikéw i dla wpdtpracownikéw, by mogli sie oni w program zaangazowaé, a nastepnie dziataé
w zgodzie z nim;

h. program corporate identity musi by¢ koniecznie stosowany w szkoleniach wewnetrznych, poniewaz tutaj
bezposrednio mozna wypracowa¢ odpowiednie zachowania wspotpracownikow;

i. program corporate identity musi by¢ stosowany w sposéb wigzgcy podczas projektowania i uzywania
wszystkich stojgcych do dyspozycji organizacji Srodkéw komunikacii;

j. by zagwarantowac wigzgce stosowanie programu corporate identity, stworzony musi zosta¢ controlling, w
ramach ktérego w sposob ciggty wytyczne corporate identity koordynowane sg z interesami
poszczegodlnych resortow.
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Wyrdznia sie pieé centralnych wtasciwosci procesu tworzenia corporate identity:

a. catosciowos¢ i kompleksowos¢: design + komunikacja + zachowanie + public relations +
wspotpracownicy catej organizacii;

b. systematyczne planowanie: ujawnienie probleméw z tozsamoscig, rozwigzanie, ocena wynikow;

c. dziatanie: projektowanie corporate identity — kazdy posiada tozsamos¢, czy tego chce czy nie;

d. ciggtos¢: projektowanie to zywy proces, rekonstrukcja linii rozwojowej corporate identity i konfrontacja z
nia;

e. diugofalowosé: spektakularne, jednorazowe akcje nie majg nic wspélnego z corporate identity, a ponadto
szkodzg wiarygodnosci organizacji.

Planowanie i realizacja projektu przebiega wedtug Scisle okreslonego planu, w nadbudowujgcych na sobie
etapach. Punktem wyj$cia jest odpowiedZ na kilka zasadniczych pytan, ukierunkowujgcych dalsze dziatania.
Podaje tu dwie wersje tego katalogu pytan (patrz Mielke 2000, 379):

Kim jeste$my?

Czego chcemy?

Dlaczego tego chcemy?

Kim sg nasi partnerzy?

Kim s3g nasi konkurenci?

Przez co przetrwamy na dtuzszg mete?

W czym zawiera sie nasza jednorazowos¢?
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Jak sie sami widzimy?

Jak jesteSmy postrzegani przez innych?
Jakbysmy sie chcieli widzie¢?

Jak chcemy by¢ widziani przez innych?
Jak inni chetnie by nas widzieli?
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Wolfgang Sarasin (2000a) podaje krétki zarys planu, jaki powinien byé wyznacznikiem tworzenia programu
corporate identity, oraz checkliste, jakg nalezy przy tym uwzgledni¢, ktére cytuje tutaj tytutem wprowadzenia



w problem. Plan ten stanowi jednak tylko rudymentarny zarys koniecznych krokéw; w dalszym ciggu
przedstawie bardziej kompleksowy program i oméwie jego poszczegdlne etapy. Kazdy program, jakkolwiek
by zostat skonstruowany i jakimkolwiek celom by stuzyt, wychodzi od kompleksowej i precyzyjnej analizy
stanu faktycznego, ktorej to analizy dokonujemy przy pomocy badan (wywiaddw, ankiet, rozmow itp.),
analizy uwzgledniajgcej historie, filozofie, zachowanie, corporate design i corporate communication
organizacji. Analizie stanu faktycznego przeciwstawiamy — wykonang — analize stanu docelowego. Z
uwidocznionych réznic wypracowujemy te elementy, ktére nalezy zmienic, oraz te, ktére moga zostaé
zachowane. W tym sensie ukierunkowanie programu wynika z réznicy miedzy stanem faktycznym a
zamierzonym stanem docelowym tozsamosci organizacji. Sarasin (2000a, 581) wyréznia dwanascie etapow
kazdego programu corporate identity:

definicja problemu;

okres$lenie sytuacji zastanej i analiza stanu faktycznego na podstawie checklisty projektu corporate
identity;

wykazanie luk w zastanym programie i sformutowanie zadania;

ustalenie celu projektu corporate identity;

wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za corporate identity i stworzenie grupy roboczej;
wprowadzenie grupy roboczej do organizacji odpowiednio do pozycji, jakg ma w niej zajmowac corporate
identity;

wypracowanie planu projektu dla wszystkich etapdw wraz z planem czasowym i kosztorysem;
zatwierdzenie planu projektu i szczegotowe sformutowanie zadan przez kierownictwo organizacii;
ustalenie punktéw kontrolnych dla poszczegélnych etapow realizacji programu;

wypracowanie, zatwierdzenie i realizacja rozwigzan projektu oraz kontrola wynikow;

towarzyszace pracom regularne informowanie kierownictwa organizacji o wynikach pracy i dalszych
projektach;

I. kontrola i zmiana image'u organizacji na podstawie przeprowadzonych dziatan corporate identity.

oo
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Chcecklista projektu bazujgca na réznicach wyniktych z przeciwstawienia stanu faktycznego stanowi
docelowemu, dotyczy z jednej strony zyczen i wizji organizacji a z drugiej stanu faktycznego:

stan organizacji

historia organizacji
filozofia organizacji
image organizaciji

cele organizaciji
corporate attitude
corporate design
corporate communication
realizacja i organizacja
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Roland Mielke (2000) podaje krétki katalog rad, pozwalajgcych na efektywne ukierunkowanie prac nad
programem, rady te stanowig koncepcyjng otoczke dziatan, pozwalajgc na scharakteryzowanie
zasadniczych nastawien.

Dziesie¢ rad wstepnych dla dziatan corporate identity

a. Tworzenie corporate identity to proces uczenia sig; wspotpracownicy uczg sie relacji ze swojg
organizacja, opinia publiczna uczy sie widzie¢ organizacje jako osobowos¢ o statych cechach itp.

b. Najpierw filozofia, potem design! Propozycje projektu oceniamy wedtug kryteriéw filozofii, a nie na
przyktad wedtug kryteriow artystycznych.

c. Corporate identity design nalezy forsowac! Opinia publiczna wymaga od nas widocznych objawow
aktywnosci.

d. Unikamy rozwigzah radykalnych! Elementy, ktére sie sprawdzity, integrujemy i rozwijamy w nowym
kierunku; tagodne przejscie do innego etapu corporate identity tworzy mozliwos¢ wykorzystania
istniejgcego kapitatu image'owego.

e. Unikamy powierzchownych retuszéw! Samo wprowadzenie nowego loga niczego nie daje, konieczne sg
kompleksowe korekty catego wizerunku.

f. Korzystamy z ustug profesjonalistéw! Sama organizacja swoimi sitami nie podota zadaniom; zewnetrzni
doradcy posiadajg niezaleznos$¢, konieczng dla wypracowania nowych idei.



g.- Mianujemy managera corporate identity! Dla realizacji programu corporate identity potrzebny jest
wewnatrz organizacji akceptowany i ceniony wspotpracownik, jego pozycja w strukturze organizacji
wyraza¢ musi znaczenie, jakie corporate identity ma dla kierownictwa organizacji, co zapobiega diugim
drogom decyzyjnym.

h. Jak najszybciej wigczamy do prac kierownictwo organizacji! Tylko, jesli od poczgtku wida¢ bedzie, ze
program corporate identity akceptowany i wprowadzany jest przez najwyzsze szczeble, unikngé mozemy
dtugich drég decyzyjnych.

i. Strukturyzujemy program corporate identity na poszczegdlne etapy i projekty! Utatwia to kontrole
wynikow, a zakonczone etapy dajg nowy impet dla dalszych prac.

j. Uswiadamiamy sobie, ze program corporate identity nie jest projektem z mozliwym do zaplanowania
koncem! Ciggly dalszy rozwdj programu corporate identity jest sktadnikiem samego programu.

5.1.9. Kompleksowy program procesu corporate identity

Proces tworzenia programu sktada sie z czterech podstawowych faz: analizy, planowania, realizacji i
kontroli, w ramach ktérych obowigzujg nastepujgce zasady. Procesy tworzenia wizerunku przebiegajg
réwnolegle do zmian na rynku i w spoteczenstwie, dlatego planowanie tych proceséw musi by¢ dtugofalowe,
by mozna bylo rozpoznawac ryzyko podejmowanych dziatah. Planujemy i organizujemy zatem wszystkie
etapy wybiegajgc w przysztos¢, a nie reagujac tylko na zmiany, na aktualne trendy. Organizacja natomiast
musi by¢ w stanie wychwycic¢ zyczenia, oczekiwania i nadzieje pojawiajgce sie na zewnatrz oraz musi
ustali¢, czy i jak mozna je wecieli¢ w zycie. Istotne sg wiec wlasne cele oraz rzeczywiste problemy
pojawiajgce sie lub mogace sie pojawi¢ na zewnatrz. Corporate identity ukierunkowane jest zawsze zaréwno
na mocne jak i na stabe strony organizacji, z uwzglednieniem jej charakteru, specyfiki, perspektyw, gdyz
tylko wtedy organizacja moze wiarygodnie obiecac¢ to, co bedzie tez mogta dotrzymac. Wizerunek
organizacji tylko wtedy moze zostac rozwiniety w sposéb wolny od sprzecznosci, kiedy poszczegdlne
dziatania zakorzenione sg w koherentnej i wolnej od sprzeczno$ci koncepdiji.

(i) Decyzja i przygotowania.

Proces rozwijania programu inicjowany jest najczesciej odgornie, konieczne sg wiec jasne decyzje na
starcie. Kierownictwu organizacji uzmystowi¢ trzeba, ze mamy do czynienia z trudnym do realizacji
diugofalowym procesem, w ktérym udziat wzigé musi cata organizacja, gdyz inaczej spotkamy sie z brakiem
zainteresowania. "Jesli corporate identity jest niewiarygodne i niespéjne nawet tylko w czesciach, caty trud
moze pojs$¢ na marne, a nawet wywotaé skutki negatywne, doprowadzajgc do utraty zaufania" (Herbst 1998,
65).

a. Pierwszy krok tego etapu realizacji programu to zatozenie sztabu projektu. Manager projektu koniecznie
musi by¢ niezalezny a projekt dysponowaé musi wikasnym budzetem.

b. Drugi krok to zorganizowanie managementu projektu, to jest stworzenie niezaleznej grupy oséb
przeprowadzajgcych dziatania, sktadajgcej sie z osoby kierujgcej, cztonkéw grupy i rady kierowniczej.
Grupa ta wykonuje nastepujgce zadania:

- kierujgcy wybiera wspétpracownikéw i konstytuuje zespét, tworzy plan projektu (plan czasowy i
kosztorys), organizuje, koordynuje i wspiera prace projektu, reaguje na konflikty i usuwa je; osoba
kierujaca jest instancja, w ktorej zbiegajg sie wszystkie dziatania, ona réwniez przedstawia wyniki prac;

- kierujgcy jest odpowiedzialny za doradcéw zewnetrznych, on ustala metody i styl oraz klimat pracy, jest
partnerem kontaktowym w przypadku pojawienia sie konfliktow;

- kierujgcy musi posiada¢ autorytet i kompetencje w wielu zakresach oraz by¢ konsekwentny;

- grupa projektowa skfada sie srednio z 4 do 7 wspotpracownikéw, pochodzgcych z organizacii;

- rada kierownicza to reprezentanci organizacji (2 do 5 osdb), ktérzy obserwujg proces tworzenia
programu, podejmujg niezbedne decyzje; rada jest punktem kontaktowym w razie pojawienia sie
konfliktéw i problemoéw, ktorych nie da sie rozwigza¢ wewnatrz projektu; rada czuwa nad catoksztattem
prac;

- zewnetrzni doradcy dziatajg w charakterze moderatoréw, wnoszac, jako niezalezni obserwatorzy,
doswiadczenie oraz umiejetnos¢ widzenia problemow, ktére ze wzgledu na brak dystansu nie sg
widziane przez wspoétpracownikéw organizacji; doradcy posiadajg ponadto odwage do wypracowania i
podejmowania niekonwencjonalnych decyzji oraz mozliwos¢ ich formutowania, poniewaz nie podlegajg
wewnetrznym hierarchiom organizacji; wadg i problemem doradcéw zewnetrznych jest jednak czesto
nieznajomos$¢ kultury organizaciji.



C.

Informowanie wspétpracownikéw organizacji o pracach i dbanie o staty doptyw informaciji.
Wspotpracownikow wciggamy w procesy decyzyjne na kazdym etapie prac, poniewaz to oni bedg musieli
program realizowaé. Na kazdym etapie prac koniecznie organizujemy spotkania informacyjne.

Zasadnicze etapy planowania to systematycznie organizowane przedsiewziecia i dtugofalowo
wypracowana zgoda wszystkich biorgcych w procesie udziat; tozsamos$é bowiem orientuje sie na
zyczenia i oczekiwania wspotpracownikow i Srodowiska.

(i) Analiza.

Na etapie analizy chodzi o odkrycie i uzmystowienie sobie oraz precyzyjne sformutowanie istniejgcych w
organizacji probleméw w zakresie corporate identity. Etap analizy sktada sie z trzech krokéw, z zebrania
danych, ich opracowania i ustalenia zadan.

a. Zebranie danych i stworzenie platformy danych dotyczy zaréwno informacji wewnetrznych jak i
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zewnetrznych. Uzyskiwanie danych odbywa sie na drodze badah naukowych. Chodzi o dane na temat
wewnetrznego stanu faktycznego, to znaczy aktualnej rzeczywistosci organizacji, o dane na temat
zyczeh i oczekiwah zaréwno kierownictwa jak i wspétpracownikéw, o dane na temat zewnetrznego stanu
faktycznego, to znaczy wizerunku organizacji na rynku i w spoteczenistwie, oraz na koniec o dane na
temat zewnetrznego stanu docelowego. Z elementéw tych wypracowujemy mocne strony oraz problemy
organizacji i formutujemy zadania. Nie we wszystkich przypadkach jednak konieczne jest tworzenie
jednorodnego sposobu prezentacji organizaciji.

- Analiza wewnetrzna pozwala na rekonstrukcje tozsamosci i wizerunku organizacji wsréd jej
pracownikéw, na ustalenie zyczen i oczekiwan. Ocena wizerunku bazuje na dwdch rodzajach danych: na
tzw. twardych danych (liczbach, informacjach statystycznych, wynikach badah naukowych itp.), oraz na
miekkich danych, to jest na wizerunku organizacji, oczekiwaniach wobec niej wsrdd pracownikéw itp.
Najczesciej konieczne jest przeprowadzenie ankiety na temat tego: 1) czy istnieje idea wiodaca, 2) w
czym zawiera sie korzy$¢ dla spoteczenstwa i gospodarki z istnienia organizaciji, 3) jak organizacja sie
rozwijata, 4) jakie rozwdj ten ma konsekwencje, 5) jacy chcemy by¢ i dlaczego tacy, 6) co potrafimy, 7)
co do nas pasuje, 8) dlaczego uda nam sie przetrwac na dtuzszg mete, 9) z czego mozemy by¢ dumni,
10) jak chcemy by¢ widziani? Metody analizy wewnetrznej to po pierwsze wywiady ukierunkowane
(swobodne wypowiedzi o organizacji), dla ktérych tworzymy strukturyzujgca je tematycznie nic¢
przewodnig, by tatwiej méc opracowac uzyskane odpowiedzi, nie pomijajgc waznych aspektéow — w tym
wypadku nie jest wazna reprezentatywnosé wypowiedzi, czyli to, ile oséb o czym$ mowi, lecz fakt, Zze o
czyms$ w ogdle sie mowi; po drugie standardyzowane formularze (ta forma ankiety pozwala
kompleksowo uchwyci¢ sound organizacji, czesto nie rejestruje jednak waznych problemow); po trzecie
ustalanie profilébw semantycznych (np. przy pomocy dyferencjatu semantycznego).

- Analiza zewnetrzna stuzy rekonstrukcji znajomosci organizacji na zewnatrz, jej wizerunku oraz zyczen i
oczekiwan srodowiska wobec organizacji. Réwniez w tym wypadku przeprowadzamy ankiety, z tym ze
wsrod wszystkich grup docelowych. Badamy takze image konkurencji, by lepiej méc pozycjonowaé
wiasny wizerunek. Wazna jest takze obserwacja mediéw przez dziat public relations, przez co
uzyskujemy informacje o opublikowanej opinii na temat organizacji. Uwaga: "Obserwacja mediéw
(zwierciadto prasowe) nie odkrywa image'u organizacji wsréd grup docelowych, lecz tylko to, co media o
organizacji piszg" (Herbst 1998, 89).

Opracowanie danych, jako nastepny krok etapu analizy, dotyczy gtéwnie rekonstrukcji mocnych i stabych
stron organizacji, uwidaczniajgc punkty zaczepienia dla planowanych przez nas korekt, potencjat
powodzenia i kierunki procesu tworzenia wizerunku.

Ustalenie zadanh wynika z rezultatéw uzyskanych w (b).

(iii) Planowanie.

W tej fazie prac planujemy — na podstawie danych uzyskanych z analiz — rozwigzanie istniejacych
probleméw. Najistotniejsze jest w tym wypadku ustalenie celdw, rozwinigcie strategii, ksztattowanie obrazu
wiodgcego, ustalenie grup odniesienia, sformutowanie regut komunikacji, zaplanowanie przedsiewzie¢ oraz
ustalenie planu czasowego i budzetu.

a. Ustalenie celdw. Definicja — cele to warunki dla dziatania zwienczonego powodzeniem. Ustalenie celéw

stuzy koordynacji (wszystkie dziatania ukierunkowane sg na cel), kontroli, motywacji (osiggniecie celu



zwieksza motywacje do dalszego dziatania). Cele sformutowane muszg by¢ tak, by byly: 1) mozliwe do
osiggniecia, 2) precyzyjnie sformutowane (a wiec mogty stanowi¢ podstawe dla decyzji), 3) mierzalne
(czyli kontrolowalne), 4) osiggalne w okreslonym czasie.

b. Rozwiniecie strategii. Strategia to droga, na ktérej osiggany jest okreslony cel; taktyka natomiast to
przedsiewziecia pozwalajgce realizowac¢ strategie.

c. Ksztaltowanie obrazu wiodgcego. Wymogi dla sformutowania obrazu wiodgcego to: prosta prezentacja,
krétkie i proste zdania, powszechnie znane stowa, wyjasnianie terminéw fachowych, konkretnos¢ i
obrazowosé.

d. Ustalenie grup odniesienia, do ktérych chcemy dotrze¢. Corporate identity nie jest nigdy skierowane do
»opinii publicznej«, lecz zawsze do $cisle okreslonych grup odniesienia, ktore dzielimy na: 1) grupy
centralne (wazne, istotne grupy odniesienia), 2) subgrupy (grupy co prawda relewantne, lecz mniej
istotne dla programu) oraz na 3) wewnetrzne i 4) zewnetrzne grupy odniesienia.

e. Sformutowanie komunikacji nie dotyczy wszystkich jego aspektow, lecz tylko tych, o ktérych grupa
odniesienia ma wiedzie¢ i ktére ma zapamietaé. Zasadniczo wyrézniamy dwa rodzaje komunikacji o
odmiennej wadze: po pierwsze komunikacje nadrzedne (centralne wypowiedzi o organizacji), po drugie
komunikacje dla specyficznych grup odniesienia. Centralng cechg wszystkich komunikaciji jest ich
niesprzecznos¢, gdyz "komunikacje organizacji nie dlatego popadajg w trudno$ci, ze sie je atakuje, lecz
poniewaz bierze sie je powaznie" (R. Sprenger, cytowane za Herbst 1998, 100).

f. Zaplanowanie przedsiewzie¢ w zakresie design, komunikacji i zachowanh organizaciji.

g. Stworzenie planu czasowego. Kazdy projekt wymaga solidnego i realistycznego planu czasowego, ktory
powinien by¢ tak napiety, jak to mozliwe, oraz tak rozciggty, jak to jest sensowne. Konieczne jest przy tym
regularne wykazywanie postepéw w poszczegélych etapach prac.

h. Ustalenie budzetu.

(iv) Realizacja.

Wspotczesne metody realizacji programéw corporate identity wychodzg od koncepcji organizaciji jako
osobowosci (por. np. Lux 2000), czyli od konstrukcji wizerunku organizacji w analogii do modelowania
osobowosci, poniewaz konsumenci tatwiej identyfikujg sie z osobowoscig, z osobg, niz z uprzedmiotowiong
organizacjg. Peter G.C. Lux (2000, 605) wyrdznia w tym kontek$cie siedem wymiarow:

a. potrzeby jako czynniki powodujace, Ze organizacja w ogole podejmuje dziatania, stanowigce podstawe
motywacji dziatan;

b. kompetencja jako zdolno$¢ organizacji, czynigca z niej co$ specyficznego na poziomie organizacj;

c. nastawienia jako filozoficzny i polityczny background organizacji, sposdb w jaki organizacja mysli o sobie
i o Swiecie zewnetrznym, opinie wynikte z wczesniejszych doswiadczen;

d. konstytucja jako zespét twardych danych i faktoéw dotyczgcych organizaci;

e. temperament jako charakterystyka sposobu, w jaki organizacja dziata, intensywnos¢, szybko$¢ i
emocjonalnos¢, na podstawie ktérych organizacja dziata;

f. pochodzenie jako zespdt dziatah w przesztosci organizacii, jej ciggtosé historyczna;

g. interesy jako kierunek zmian, jako ukierunkowane na przyszto$¢ zamierzenia organizaciji.

W ramach kazdego z tych wymiaréw znalez¢ nalezy dla organizacji konkretne, werbalizowalne cechy, ktore
beda od teraz charakteryzowaé jej wizerunek oraz stanowic tatwy do zapamietania zespoét regut dla
przysztych zachowan organizacji oraz zachowan w ramach organizacji. Rownocze$nie sprawdzamy
zaleznosci, wage, hierarchie i kompatybilnosc¢ tych cech i spajamy je ze sobg wedtug konkretnych regut. Z
tych czynnikéw z kolei rozwijamy konkretne reguty i instrukcje dziatania, a w dalszej kolejnosci zrozumiaty
dla kazdego — kodeks dziatania, ktéry musi zawierac¢ i integrowac¢ spéjne formy zachowan. Kodeks ten
posiada nastepujgce wymiary: 1) ekonomiczny, 2) przestrzenny (jak organizacja zachowuje sie w przestrzeni
spotecznej), 3) czasowy (przesziosé i przysztosé organizacji), 4) spoteczny, 5) jakosciowy (spektrum
dokonan organizacji, jej autowizerunek), 6) iloSciowy (aspekty wzrostu, rozwoju organizacji), 7) emocjonalny
(emocjonalne implikacje dziatan, temperament organizacji), 8) racjonalny (sposdb myslenia,
argumentowania, logika i wiedza organizacji). Z tych elementéw rozwijamy nastepnie konkretne dyrektywy
dziatan dla wspotpracownikow.

(v) Kontrola programu corporate identity.

Wszystkie wprowadzone do realizacji etapy i elementy programu corporate identity w sposéb konieczny
podlega¢ muszg kontroli. Kontrola moze by¢ przeprowadzana przez instancje zewnetrzne (np. agencje
corporate identity) lub przez wewnetrzny dziat organizacji (controlling). W tym celu przed rozpoczeciem
kampanii lub przed wprowadzeniem jakiegos elementu w zycie wykonujemy tzw. pre-test, pozwalajgcy na
stwierdzenie stanu poczgtkowego, i stanowigcy nastepnie punkt odniesienia dla badan skuteczno$ci



programu juz w trakcie jego funkcjonowania. W dalszej kolejnosci przeprowadzamy dwa rodzaje badan: a)
badania biezgce (in between) oraz b) badania po realizacji kampanii (post-test).

5.1.10. Generalne nastawienia wobec programu corporate identity

Cytowana juz wyzej Grupa Projektowa Corporate Identity sporzgdzita ciekawe zestawienie najwazniejszych
zagadnien i pytan dotyczgcych trudnosci i probleméw wystepujgcych przy konstrukcji programu corporate
identity, ktore warto tu zacytowac in extenso.

a. Po co program corporate identity?

Kiedy sytuacja w organizacji nie jest juz do ogarniecia, potrzebujemy zapisanej samooceny organizaciji,
wedtug ktérej wszyscy mogg sie orientowac.

Kiedy brak jednosci w dziataniu, kiedy wystagpienia organizacji odbywajg sie bez planu, potrzebujemy
akceptowanego przez wszystkich wspdlne ujednolicenia charakteru organizaciji.

Kiedy z punktu widzenia produktu lub rynku interpretacja organizacji sie rozpada, produkty i rynki sie
wzajemnie blokujg, potrzebujemy wspdlnego mianownika obowigzujgcego wszystkich.

Kiedy wspotpracownicy nie rozumiejg filozofii organizaciji, potrzebujemy wytycznych, na ktére wszyscy
razem mogg sie ukierunkowac.

Kiedy osobowos$¢ organizacji nie jest juz odczuwana jako sita porzgdkujgca, potrzebujemy jej
zamiennika.

Kiedy ma zosta¢ zachowana ciggtos¢ managementu, potrzebujemy strategicznych ram.

Kiedy podziat pracy prowadzi do samodzielnego i niezaleznego profilowania sie dziatéw organizacji,
potrzebujemy sity porzadkujgce;j.

Kiedy miernikiem warto$ci staje sie obliczone na krétkg mete myslenie w kategoriach obrotow
organizaciji, potrzebujemy diugofalowych wytycznych dla myslenia i dziatania.

Kiedy zmienia sie srodowisko organizacji, potrzebujemy doktadnie zdefiniowanego obszaru wolnosci, w
ramach ktérego organizacja ma i chce dziataé.

Kiedy stajemy sie organizacjg typu me-too, potrzebujemy wtasnej osobowo$ci, ktorej nie da sie pomylic¢
zinna.

Kiedy organizacja nie wyréznia sie juz sposrdd innych, potrzebujemy wlasnego programu.

b. Kto w organizacji powinien zajmowac sie corporate identity?

Im wyzej w organizacji usytuowana jest odpowiedzialno$¢, tym lepiej; najwyzszy stopien hierarchii
organizacji musi sformutowac, czego organizacja chce.

Od goéry musi zosta¢ zdefiniowane — to jest nasz autowizerunek.

Program corporate identity nie jest delegowalny.

Corporate identity to nie sprawa dziatu reklamy, public relations lub designera czy corporate identity, lecz
zadanie dla organizacji, dla wszystkich w organizaciji, dla kazdego wedtug jego funkcji.

Dla stworzenia programu corporate identity potrzebny jest project-manager, odpowiedzialny za
przygotowanie i realizacje programu.

Dla realizacji programu corporate identity potrzebny jest controller, czuwajacy nad przestrzeganiem
programu i bedgcy w stanie odwotaé lub zmieni¢ podjete decyzje.

W organizacji potrzebna jest korygujgca wymiana opinii, najlepiej w sensie quality circle.

. Warunki wyjsciowe w organizacji dla urzeczywistnienia programu corporate identity.

W kierownictwie istnie¢ musi nie tylko potrzeba programu corporate identity, lecz takze przekonanie, ze
corporate identity konieczna jest dla przetrwania organizacji.

Nie rozpoczynamy nowego programu, poki nie rozwigzaliSmy problemoéw z przesztosci, musimy
wiedziec, jakie wtasciwosci organizacji majg pozostaé obowigzujgce, a jakie trzeba dodac¢ lub zmienié.
Istnie¢ musi jednoznaczne wyrazenie woli ustalajgce, jaki autorytet ma mie¢ marka.

Konieczna jest jednoznaczna decyzja na temat tego, jakie dane podstawowe sg niezmienialne.

Istnie¢ musi gotowo$¢ do dtugoterminowego inwestowania w tozsamos$¢.

Musi istnie¢ controlling corporate identity dla przestrzegania wytycznych.

d. Bariery, ktére corporate identity musi pokonaé.

Kazdy rodzaj partykularnych intereséw, krotkowzrocznego myslenia i egoizméw.
Funkcjonowanie poszczegdlnych dziatdw organizacji wlasnym zyciem.
Corporate identity jako moda, jako nowa szata graficzna.

Oczekiwanie mierzalnych rezultatéw.

Mniemanie, ze komunikacja mozliwa jest bez osobowosci.

Nastawienie tylko na opinie rzeczowe.



Niepowodzenia lub powodzenia organizaci.
Zyczenie, by przed rozpoczeciem realizacji programu corporate identity posiada¢ dowody na jego
optacalnosé.

e. Kiedy nadszedt korzystny czas dla programu corporate identity?

Kiedy géra organizacji tego chce.

Kiedy satus quo sygnalizuje, Zze w organizacji pojawiajg sie sprzecznosci.

Kiedy dziatania organizacji powodowane sg przez czynniki zewnetrzne.

Kiedy organizacja w ztych czasach chce aktywizowac¢ rezerwy goodwill, by ponownie zaistnie¢ na rynku.
Kiedy organizacja spostrzega, ze rezerw goddwill nie ma.

Kiedy konieczne stajg sie zmiany dtugofalowych koncepciji.

Kiedy posrednie poziomy w hierarchii sygnalizujg, ze kierownictwo nie ma koncepciji.

Kiedy rzeczowe argumenty juz nie wystarczajg, by wytltumaczy¢ pojawiajgce sie trudnosci.

Kiedy nikt w organizacji sie z nig nie identyfikuje.

Z jakim nastawieniem trzeba podchodzi¢ do programu corporate identity?

Corporate identity to nie kampania na okreslony czas, lecz dlugofalowe, zobowigzujgce nastawienie
organizaciji.

Corporate identity zrealizowaé mozna tylko dtugofalowo.

Corporate identity to nie rewolucja, lecz ewolucja.

Corporate identity moze prowadzi¢ do konsekwenciji personalnych, ktére tez trzeba wyciggnaé.
Kazdy w organizacji musi by¢ gotowy do wziecia udziatu w programie corporate identity i praktykowac
go.

Podstawy dla programu corporate identity muszg zosta¢ wypracowane wspdlnie.

Transparencja i mozliwos¢ kontrolowania nastawiern managementu.

Gotowos¢ do statej komunikacji ze wspétpracownikami.

g. Kogo i czego w organizacji dotyczy¢ bedzie program corporate identity?

Corporate identity wptywa na myslenie, zachowanie, decyzje i komunikacje wszystkich w organizacji.
Corporate identity przenika catg organizacje.

Corporate identity wptywa na relacje wspodtpracownikéw miedzy soba, chodzi o wytworzenie systemu
wzajemnego uzupetniania sie, a nie o pracowanie przeciwko sobie.

Corporate identity utatwia podejmowanie codziennych decyzji, poniewaz mozna je odnies¢ do
diugofalowych strategii wiodgcych.

Corporate identity dotyczy wszystkich Srodkéw i mediéw komunikaciji.

h. Co corporate identity przynosi organizac;ji?

Jasny i klarowny profil.

Odgraniczenie sie od konkurenc;ji.

Szybka rozpoznawalnos¢ organizaciji i jej produktéw.

Silne poczucie grupowe i silng motywacje wspotpracownikow.

Zmiejszenie kosztow w poszczegdlnych dziatach, poniewaz wszyscy profitujg z programu corporate
identity.

Wzrost wewnetrznej ekonomicznosci przez zespolenie dziatan.

Uproszczenie zalezno$ci organizacyjnych.

Wzrost zaufania grup docelowych na zewnatrz.

Przedktadanie organizacji na rynku nad inne, poniewaz organizacja rozpoznawalna jest jako osobowo$¢.
Lepsza mozliwos¢ kierowania.

Mniej 'strat na tarcie' wewnatrz organizaciji.

Wieksza pewno$¢, ze decyzje podjete zostaly zgodnie z charakterem zaistniatych probleméw.
Proces samoodnajdywania sie umozliwiajgcy pragmatyczne rozwigzania.

Wypracowanie goddwill.

Jak dtugo trwa wypracowanie programu corporate identity?

Dopiero wypracowanie programu + realizacja = corporate identity.

Ponizej 2 lat nie mozna oczekiwaé rezultatow.

Im wieksza identyfikacja kierownictwa z programem, tym krocej trwa jego realizacja.

Im bardziej klarowna koncepcja marketingowa, tym szybciej dochodzi sie do rezultatéw.
Im bardziej kompleksowa oferta, tym dtuzej trwa praca nad corporate identity.



j. lle kosztuje program corporate identity?
- Corporate identity konstruowane moze by¢ tylko na miare, wypracowanie programu jako pakietu
standardowego jest niemozliwe.
- Poniewaz wszystkie poziomy w organizacji sg wtgczone w program corporate identity, koszty programu
mogq by¢ traktowane jako inwestycja.

k. Corporate identity nie ogranicza kreatywno$ci, lecz jg kanalizuje i czyni jg sprawniejsza.

W opisanym tu procesie uwzgledni¢ trzeba rowniez wyzwania, jakie przynoszg ze sobg nowe media. Walter
Bauer-Wabnegg (2000) opisuje wptyw tych mediéw na corporate identity oraz pojawiajgce sie w
konsekwenciji ich stosowania nowe konwencje i przyzwyczajenia recepcyjne jako zanikanie zwigzkow i
zalezno$ci argumentatywnych, zanikanie racjonalnych i racjonalnie uporzadkowanych penetracji zagadnien,
na rzecz zastgpowania prezentacji treSciowych przez formy prezentacji emocjonalnych swiatow przezyc i
funkcjonalnej uzyteczno$ci bezposrednich przekonan. Informacja, entertainment, komunikacja i transakcja
stajg sie jednoscig, relacje miedzy uzytkownikiem a medium stajg sie elastyczne, w centrum pojawiajg sie
zaleznosci systemowe, ptynne formy elektroniczne i procesy interaktywne, a zanikajg obiekty rozumiane jako
elementy state. Te nowe cechy i wiasciwosci traktowac trzeba jako wyzwanie. Wspétczesni konsumenci w
spoteczenstwach wysoko zdyferencjonowanych nie sg juz odbiorcami sygnatéw, lecz uzytkownikami
komunikacji. Ale takze w tym wypadku musi zosta¢ zachowana konsystencja, estetyka i funkcja; reguta
brzmi — design + komunikacja. Mamy dzi$ do czynienia z programowg funkcjonalno$cia techniczng, a nie jak
dotychczas z funkcjonalnoscig uzytkowg. Obserwowaé mozna wyrazng zmiane paradygmatu spotecznej roli
konsumenta. Na pierwszym planie nie stoi juz dzis posiadanie (towaru lub ustugi), lecz uzywanie serwisu lub
rozwigzania problemu na zasadzie i w formie opartej na mechanizmie przyjemnosci (fun). W konsekwenc;ji
tego zjawiska cena nie reflektuje i nie okresla juz czasu posiadania, lecz czas uzytkowania lub stosowania
obiektu. Kolejny aspekt to wzbogacanie produktu przez dodanie elementéw serwisowych, produkt zostaje
jakgdyby dodatkowo natadowany (trescig, funkcjg, znaczeniem). W tym sensie nie mamy juz do czynienia z
realng, lecz z wirtualng architekturg wystgpieh organizacji. Pamietac jednak trzeba, Zze internet to pasywny
srodek przekazu, pasywne medium pozbawione kontroli spotecznej.

5.1.11. Struktura agencji corporate identity

Typowa agencja skfada sie — w zaleznosci od zakresu ustug: wykonywania wszystkich zadan samodzielnie,
czy tez delegowania ich czesci do podwykonawcéw (outsourcing) — zasadniczo z trzech dziatéw: doradztwa,
kreacji i planowania strategicznego.

a. Doradztwo:

- nawigzanie i utrzymywanie kontaktu z klientem, pos$rednictwo miedzy agencjg a klientem;

- doradca uzyskuje zlecenie dla agencji oraz reprezentuje agencje wobec klienta i jest jego osobg
kontaktowa;

- kalkulacja kosztéw, opracowanie wstepnego kosztorysu;

- budget-director: administruje budzetem klienta, ustala, co da sie w ramach budzetu osiggnac, jakie
dziatania mozna gdzie i na ile przeprowadzi¢;

- briefing: postawienie problemu (w wyniku rozmowy z klientem), ustalenie zadania, uzyskanie
wymaganych informaciji (co robimy, gdzie i do kogo chcemy dotrze¢);

- zebranie materiatéw dla klienta i uzyskanie akceptacji dziatéw agenciji dla wykonanych przez nig prac;

- wstepna koncepcja wynikia z briefingu prezentowana jest klientowi, ktéry pytany jest o zdanie i ktérego
przekonujemy do naszej koncepcji;

- delegowanie produkgcji (np. wybdr drukarni, zlecenie wykonania okre$lonego zadania).

b. Kreacja (tekst, grafika)
b1.Tekst (struktura dziatu: junior-tekster, tekster, senior-tekster, creative-director-tekster, kierownik kreacji):
- wyréznia sie pie¢ gtéwnych rodzajéw kampanii: promotion, mailing, action, reklama, gimmicks;
- tekster dba o transportowanie idei przez teksty, gwarantuje deklinowalnos¢ idei (funkcjonowanie idei w
réznych mediach i we wszystkich elementach kampanii);
- tekster formutuje centralng wypowiedz kampanii i wokét niej buduje teksty;
- kazdy element (znaku, projektu, kampanii) musi posiadac funkcje, wszystkie funkcje sytuujg sie w
systemie funkcji catosci kampanii i stuzg centralnej wypowiedzi;
- tekster znajduje hasta pozycjonujgce produkt na rynku i ustala sposéb wystgpienia produktu na rynku;
- tekster dba o jasnosc¢ i klarownos$é wypowiedzi;
- tekster projektuje kampanie ukierunkowang na image.



b2.Grafika (struktura dziatu: grafik, artdirector, senior-artdirector, creative-director-art):
- wykonanie wszystkich elementéw graficznych;
- kompozycja wszystkich elementéw kampanii w koherentg cato$¢ (graficy ustalajg miedzy innymi ilosé
koloréw w catym profilu kampanii, przystawalno$é kampanii do wybranych mediow itp.);
- czystorys wykonuje ostateczng wersje (layout) grafiki.

c. Planowanie strategiczne:

- badanie rynku, szukanie nisz w ofercie rynkowej dla nowych produktéw, rozpoznanie sytuacji na rynku;

- konstrukcja i pozycjonowanie produktu;

- range (zasieg): co oferuje, reprezentuje, transportuje produkt, jaka jest gtebia produktu, konstrukcja
sytuacji przydatnosci produktu, ustalenie pola potrzeb (pozycjonowanie produktu w polu potrzeb; jakie
potrzeby stojg za produktem);

- badanie konsumentéw (czy produkt jest kupowany, kto go kupuje i z jakich powoddéw);

- znalezienie zapotrzebowania na rynku oraz konstrukcja produktu dla tego zapotrzebowania w ramach
odkrytej niszy;

- kontrolowanie, czy wykonywany projekt lezy na linii wybranej strategii kampanii (w zaleznosci od rodzaju
kampanii: 'organizacja — klient' lub 'b to b").

Tu moze jeszcze kilka uwag praktycznych. Zakres zadan agencji corporate identity (rdwniez reklamowej)
wymaga planowego przygotowania koncepcji oraz rozwigzywania problemow przy pomocy znakéw, koloréw,
obrazoéw itp. Zadaniem jest, transportowanie komunikacji, powodujgcych powstanie relacji miedzy
organizacjg a klientem, a takze miedzy réznymi kregami spotecznymi o réznych kodach znakowych. Punkt
ciezkosci pracy to dzisiaj rozpoznanie probleméw komunikacyjnych, a nastepnie ich rozwigzywanie przy
pomocy Srodkéw przedmiotowych i designerskich. Pracownik musi by¢é w stanie wyjasnia¢ komunikacje i
wizualizowac¢ rozwigzania probleméw.

Profil charakteru i kompetencji zawodowych scharakteryzowa¢ mozna nastepujgco: gotowo$¢ do
przejmowania zadanh ekonomicznych i managerskich, orientacja na powodzenie, rozpoznawanie i
wykorzystanie szans, pragmatyczne dziatanie, wola przeforsowania wtasnej koncepcji, odporno$¢
psychiczna (ze wzgledu na diugi i nienormowany czas pracy oraz presje termindéw), sugestywnosgé,
umiejetno$¢ nawigzywania kontaktow, kompetencje w zakresie teamwork.

Formy pracy designera komunikacji na dzisiejszym rynku to albo praca jako samodzielny przedsigbiorca,
albo w charakterze wspotpracownika w agencji lub odpowiednich dziatach organizacji. Praca w agenc;ji
pocigga za sobg pewng monotonie, jednak poprzez kontakt ze stazystami i ludzmi mtodymi do agenc;ji
wnoszony jest lifestyle. Praca na wtasny rachunek z kolei pocigga za sobg konieczno$é wykonywania wielu
zadan, a nowe trendy oraz lifestyle rozpoznac trzeba samemu. Typowa droga zawodowa od pracownika do
art directora: 6-12 miesiecy pracy w agenc;ji lub pracy samodzielnej, aby zdoby¢ praktyke zawodowg, pozna¢
wymogi i sposéb pracy, po 2-3 latach przejscie do pracy na wtasng odpowiedzialno$¢ w agencji, osiggajgc
statut junior art director. Po dalszych 2-3 latach sta¢ sie mozna art director. Funkcja art directora to
kierownictwo artystyczne i rozwijanie koncepcji wedtug okreslonych kryteriéw (np: oczekiwanych korzysci,
wzrostu obrotow itp.), tworzenie elementéw komunikacji miedzy zleceniodawca a klientem, ustalanie
wynikajgcych z tego dziatan i koncepcji dla organizaciji. Art director realizuje zadanie w zgodzie z budzetem i
w kooperacji z creative director, samodzielnie i na wtasng odpowiedzialno$¢, zarbwno wobec swojej agencji
jak i wobec zleceniodawcy; organizuje catos¢ proponowanych przedsiewzieé kreatywnych w odniesieniu do
ich integracji w kompleksowy koncept programu corporate identity czy designu, do ich specyficznej
skutecznosci w odniesieniu do czasu i/lub produktu, technicznych mozliwosci ich realizacji, az do
dostarczenia projektu zleceniodawcy oraz do mozliwo$ci jego ekonomicznej realizacji (plan budzetowy).
Oczekuje sie, ze art director posiada wiedze w catym zakresie pracy, lecz specjalizuje sie réwniez w jednym
obszarze (np.: ilustracja, typografia, stoiska targowe, webdesign, fotografia, koncepcja). Osoba pracujgca na
wiasny rachunek posiada automatycznie zadania art directora. Art director ma prawo podpisywania
projektow, a zatem i prawo decydowania o takim a nie innym ich wykonaniu. Zadania techniczne wykonuje
czystorys (to samodzielny zawdd, nazywany tez projektantem medioéw, producentem materiatéw do druku
itp.). Przez pierwsze 10 lat pracy zmiany miejsc pracy co 2, 3 lata widziane sg przez pracodawcow
pozytywnie, gdyz zmiany poszerzajg horyzonty, poprawiajg kwalifikacje, podnoszg odpowiedzialno$¢.
Czestsze zmiany oceniane sg negatywnie. Przy wyborze pracodawcy (gdyz to my wybieramy pracodawce a
nie odwrotnie) wazne sg nastepujace kryteria: a) czy w przysziej pracy pracowac sie bedzie wedtug
wskazowek, czy tez b) samodzielnie w okreslonych ramach, lub ¢) samodzielnie, innowacyjnie i planujgco.
Zawdd designera komunikacji spokrewniony jest z jednej strony z pracg w agenc;ji reklamowej jako
przedsiebiorstwem oraz z projektantem mediéw (jako zawodem wyuczonym) z drugiej strony. Projektant
mediéw pracuje w zakresie online-publishing, cyfrowych technik produkcyjnych, digital-print itp. Projektanci
mediéw uczg sie ksztattowania, datahandlingu, integracji mediéw, gwarantowania jako$ci, podstaw



ekonomii, elektronicznego opracowania obrazéw, redakcji technicznej, intermedialnej obrébki danych,
technicznej kombinacji obrazu i tekstu itp. Projektant mediéw pracuje zawsze wedtug obcych projektow i
planéw.

Poniewaz o corporate identity byto, jak widaé, bardzo obszernie, pozostate dziaty communication design
omédwig juz krécej, rowniez po to by unikng¢ powtdrzen. Tym bardziej, ze wiele poruszonych wyzej
aspektéw, dotyczy oczywiscie rowniez pozostatych obszaréw communication design.

5.2. Design informaciji i grafiki

Dziat ten stanowi co prawda najwigkszy, jesli chodzi o rozprzestrzenienie, jednak réwniez najmniej
opracowany i steoretyzowany obszar designu. Generalnie chodzi tutaj o cos, co powszechnie nazywa sie
architekturg informacji. W zyciu codziennym co krok spotykamy sie w przestrzeni zaréwno publicznej jak i
prywatnej z produktami wykorzystujacymi grafike i informacje w celu uzyskania na nas wyptywu czy
zaspokojenia naszych potrzeb. Produkty te muszg oczywiscie by¢ uksztattowane i stanowic rezultat
dziatalnosci designerskiej. W wypadku designu grafiki chodzi o ksztattowanie wszystkich elementow
wizualnych we wszelkich mediach w sytuacji, kiedy te zwracajg sie do mniej lub bardziej konkretnego
uzytkownika. A zatem o: media drukowane i elektroniczne, o typografie, layout, ilustracje, fotografie, grafike
drukowang, desktop publishing (DTP), reklame, branding, corporate design i identity, wystawy, filmy itp. A
wszystko, by tak rzec, w stuzbie komunikacji. Z tego tez wzgledu mowa jest czesto o designie komunikacji.
W tym kontekscie reprezentuje tu jednak stanowisko nieco odmienne, na co wyraznie chce zwréci¢ uwage,
rozumiejgc communication design duzo szerzej, niz sie to powszechnie czyni, rowniez dlatego, ze wszystkie
dziaty designhu wykazujg na pierwszym planie aspekty komunikacyjne. Cokolwiek podlega designowi,
jakiekolwiek produkty produkujemy, centralng pozycje zajmuje zawsze wymiar komunikacyjny. Przedmioty
po prostu komunikujg. Komunikujg siebie, cos$ dla kogo$, komunikujg jakie$ spoteczenstwo, same konwencje
komunikacyjne itp.

Drugim poddziatem tego obszaru jest design informacji, czyli owa architektura informacji, o ktérej mowa byta
wyzej. Zaréwno grafika jak i sama informacja oczywiscie — informujg (poza innymi funkcjami
komunikacyjnymi). Informacja, jakg transportujg media, w sposéb jednorodny i centralny, dociera zawsze
tylko do indywidualnego uzytkownika komunikaciji i przez niego oraz dla niego (siebie) jest konstruowana w
tym stopniu, w jakim co$ dla danego pojedynczego cztowieka zawiera informacje. Kazdy z nas posiada inng
wiedze, co innego juz wie a czegos innego nie wie. W tej sytuacji design informaciji jest jednym z
najtrudniejszych obszaréw designu, jako ze transportuje swoje oferty komunikacyjne zawsze spotecznie
(czyli dla wszystkich), za$ uzytkowany jest zawsze w sposob indywidualny, na tle odmiennych stanow
wiedzy/niewiedzy konkretnych jego uzytkownikéw. Dla designera powstaje wiec zawsze problem
dopasowania informacyjnych aspektéw komunikacji do stanu wiedzy uzytkownika, z czego wynika, ze
stosowalne sg z reguly dwie strategie. Albo wiec staramy sie przed rozpoczeciem ksztattowania uzyskaé
mozliwie duzo informacji na temat naszej grupy docelowej, a w szczegdlnosci istniejgcego w tej grupie stanu
wiedzy, po to, aby adekwatnie méc sie do niego dopasowac i dostarcza¢ uzytkownikowi tylko tego, czego
wiasnie (jeszcze) nie wie, lub, czego chce sie dowiedzie¢, nie zasmiecajgc go kognitywnie tym, co juz wie
(przy czym stosowny stopien redundanciji jest oczywidcie wskazany). Albo tez staramy sie uzyska¢ duzo
informacji na temat sposobu przyswajania sobie wiedzy/informaciji przez cziowieka generalnie lub/i na temat
aktualnego stanu wiedzy na rynku medialnym. Albo oczywiscie — jedno i drugie w odpowiedniej korelacji.
Design informacji stanowi zatem pole sytuujgce sie pomiedzy informatyka, socjologig, designem i
psychologig. Istotna jest dla designera wiedza na temat opracowywania okreslonej ilosci informacji przez
cztowieka w okreslonym czasie, w celu przystosowania sie uzytkownika do srodowiska, w jakim operuje.
Uwzgledniac¢ trzeba przy tym sposéb funkcjonowania naszego postrzegania (naszych zmystéw), sposéb
opracowania impulséw zmystowych przez nasz mézg (w wypadku designowania produktéw dla pséw czy
kotéw oczywiscie ich, ale tez naszego, mézgu), jak i sposdb opracowywania przez nas informac;ji i
transponowania ich w wiedze oraz wykorzystania tej wiedzy do dziatah. Generalnie wiemy, ze korzystanie z
informacji i jej obrébka podlegajg regutom sprawnosci (w sensie technologicznym tego stowa) i efektywnosci.
Oferta designu informaciji i grafiki musi by¢ efektywna, aby przy mozliwie najmniejszych naktadach energii
uzytkownik uzyskat mozliwie najwiecej informacji, a te ostatnig skutecznie zasymilowat.

Obok naszych konwencji patrzenia (uwarunkowanych spotecznie, indywidualnie, regionalnie itp.) oraz
konwencji konstruowania znaczenh z ofert wizualnych, istotne jest rowniez zjawisko tekstu. W przypadku
designu informaciji nie chodzi jedynie o elementy graficzne, lecz rowniez tekstowe (jezykowe). Centralne
znaczenie ma wiec wigzka probleméw zawarta w pytaniu —

Jak skonstruowac efektywnie i sprawnie funkcjonujaca oferte jezykowa dla konkretnego uzytkownika, w
celu wyposazenia go w niezbedne dla niego w danej sytuacji (czasie, przestrzeni) informacje, aby ten
skonstruowaé mégt z nich odpowiednie elementy semantyczne, sytuujgc sie tym samym adekwatnie w
spoteczenstwie?



Dla obstugi tego zakresu konieczne jest socjalizowanie wérdd adeptéw designu informacji kompetencji
lingwistycznych, odnoszgcych sie do sposobdw konstruowania tekstéw dla okreslonych scenariuszy, sytuacji
i przestrzeni komunikacyjnych. Do tego dochodzg kolejne aspekty.

Z jednej strony chodzi bowiem o przekazanie informacji lub znaczenia, w tym stopniu, w jakim dla danego (i
konkretnego, tak a nie inaczej usytuowanego spotecznie i psychicznie) uzytkownika co$ jest informacja; z
drugiej strony rownoczesnie chodzi o instruowanie uzytkownika (w tym samym tekscie, w tej samej
komunikacji) o znaczeniu (roli, funkgciji) tej informacji dla niego, czyli danie mu mozliwo$ci uzyskania
odpowiedzi na pytanie —

Co ta informacja dla niego znaczy, dlaczego jest wazna, dlaczego on powinien to/cos czyli to cos wiedzie¢,
dlaczego jemu jest to potrzebne (i do czego) oraz jakie korzysci mu to daje, jesli to cos bedzie wiedziat lub
czego moze w takiej sytuacji unikng¢?

Nastepnie istotne sg co najmnie dwa jeszcze aspekty, ktére okresle tu nieco metaforycznie jako komunikacja
posrednia i bezposrednia. Komunikacja bezposrednia dotyczy tego, co komus méwimy, tego, o czym go
konkretnie informujemy. Réwnie wazna jest rowniez komunikacja posrednia, to znaczy — méwienie komus o
tym, jak mu sie cos méwi, czyli zwrdcenie uwagi na to, jak sie mowi. Owo 'jak’ jest bowiem duzo istotniejsze
dla komunikacji (niz sie moze wydaje), poniewaz z tego, jak ja do kogos méwie, dowiaduje sie on nie tylko
tego, co mowie, lecz rowniez, jak ja go traktuje, jakie mam o nim zdanie, po co mu co$ moéwie, skad ja, ktory
do niego méwie, (spotecznie i psychicznie) pochodze, jakie kregi reprezentuje lub jakich kregoéw nie
reprezentuje. Natomiast to, co my mowimy, daje — w najlepszym wypadku — informacje (a w wypadku jej
braku — redundancje). Owym ‘jak' natomiast zwigkszamy nie tylko ilo$¢ informacji w komunikaciji, lecz
ponadto uzyskujemy dodatkowe znaczenia, zwielokrotniajgce wage danej komunikacji. Réwnie wazna jest w
tym procesie sama grafika, czyli (wizualna) postac/ksztatt informaciji, tekstu itp., uzupetnia ona informacje,
wnosi howe informacje (réwniez informacje o przekazujgcym je). Przyktad — patrz ilustracja nr 9; plakat
"Strasznego Dworu".

Plakat ten dobtinie pokazuje to, o co tutaj chodzi. Na pierwszy rzut oka (ktory jednak ze wzgledu na design
plakatu wymaga co nieco czasu) plakat informuje o inscenizacji "Strasznego dworu" w Kudowie-Zdroju.
Prosze zauwazy¢ — aby znalez¢ na plakacie te informacje, dobrze jest przynie$¢ sobie krzesetko, gdyz to
trwa. Na drugi rzut oka jednak plakat informuje réwniez o jego producencie (czyli o praktyku), a mianowicie o
tym, Zze ten wraz ze zleceniodawcg sg amatorami z kregéw mindlessness. Plakat jest bowiem dokumentnie
zasypany tekstem, nie stosuje hierarchizacji informac;ji, nie mozna znalez¢ informacji relewantnych ani
odrozni¢ ich od mniej relewantnych. Kazde wolne jeszcze miejsce jest zapisane i przystoniete logami
sponsorow (na ktérych w tej sytuacji odbarwia semantyka plakatu), i tylko dlatego nie zmiescito sie juz
nawisko szwagra burmistrza miasta itp. Najzabawniejsze jest oczywiscie pomylenie 'dworu’ (ze stosowne;j
opery Moniuszki) z 'wiejskg chatg'. Co w tej sytuacji moze zrobié¢ producent tego plakatau? Teraz juz nic. |
dokfadnie na tym polega dramat. Czyj?

Wréémy do tematu. Dopiero obydwa elementy (tekst i grafika) fgcznie stanowig kompletny design informac;ji.
Grafike chce tu rozumie¢ bardzo szeroko, jako wszelkie wizualne uksztattowanie oferty komunikacyjnej. W
tym sensie wygodniejsze i adekwatniejsze byloby méwienie o designie informac;ji tylko (a nie — designie
grafiki i informacji), gdyz grafika jest juz zawarta w 'designie’. Nie chodzi mi tu juz tylko o grafike w sensie
wizualnym, lecz, w przypadku tekstow méwionych, rowniez o elementy (i wrazenia) akustyczne, zas w
przypadku designu produktow — o aspekty haptyczne, olfaktoryczne itp. W tym sensie wygodniej jest
nazywac ten obszar generalnie designem informaciji, przy pomocy jakichkolwiek srodkéw potem ten aspekt
informacji jest ksztattowany.

Projektujgc informacje, istotne stajg sie takze aspekty moralne/etyczne, gdyz jesli my wiemy co$ (a po to
robimy design), czego inni (jeszcze) nie wiedza, to usuwanie tej niewiedzy odbywa sie w kategoriach
ideologicznych i w kategoriach etycznych, gdyz chcac przy pomocy informacji usungé niewiedze, musimy
moc polegac na podawanej (w rezultacie) wiedzy; wiedza ta musi by¢ adekwatna do stanu wiedzy
spotecznej lub musi by¢ oznaczona jako nieadekwatna, czyli transportowac trzeba takze wiedze o tym, ze w
danym wypadku mamy do czynienia z hipotezami, przypuszczeniami itp.

Z uwagi na funkcje tak rozumianego designu informacji wyréznic¢ chce tylko kilka podstawowych,
ukierunkowujgcych prace w tym zakresie (funkcje szczegdtowe pomine, gdyZ wynikajg one bezposrednio w
podanych nizej).

- Design informacji ma przede wszystkim funkcje spoteczne, gdyz pozwala na zwigkszanie i organizowanie
spotecznie akceptowanej wiedzy, obecnej w danym momencie w komunikacjach danego spoteczenstwa



(niekoniecznie w sensie tzw. obiektywnym, lecz czysto iloSciowym), jak rowniez zapominanie (!) wiedzy w
danym momencie nieakceptowanej, z tych lub innych wzgledéw niepozadanej. Funkcja spoteczna designu
informacji to homogenizowanie, ujednolicenie ale tez dyferencjonowanie wiedzy spoteczenhstwa przy
pomocy »siania« informacji. W sposob spoteczny.

- Funkcja orientujgca — przy pomocy designu informacji orientujemy uzytkownika komunikacji w tym, co w
spoteczenstwie w dziedzinie wiedzy na rynku tejze wiedzy istnieje, co jest stosowane (powszechnie lub
nie), co jest w tej mierze wymagane, aby samemu moc adekwatnie komunikowag.

- Funkcja czysto informacyjna wiasnie, informujgca nas o tym, co jest gdzie do znalezienia i jak tego gdzie
szukac.

- Funkcja wewnetrzna, czyli ksztattowanie kompetencji wykorzystania tak rozumianych informacji w reklamie,
w designie produktu, czyli na wszystkich poziomach designu; mamy tu zatem do czynienia z designem
informacji w roli wewnagtrzsystemowej w ramach samego designu.

- Funkcja stuzebna (posredniczgca, ustugowa) — design ksztattuje co prawda informacje, ale ksztattowana (i
transportowana nastepnie) przez niego informacja nie pochodzi od niego samego; jest ona przekazywana
designowi przez wiele instancji spotecznych, a przez niego jest tylko opracowywana. Stale powinnismy
zdawacé sobie sprawe z tego, ze design nie tworzy informacji, ktére przekazuje, lecz je tylko ksztattuje,
biorgc je z zewnatrz; spetnia zatem funkcje ustugowa dla réznych formacji spotecznych.

Generalnie design informacji ma co prawda, biorgc rzecz liczbowo, niewiele tylko funkciji, ale za to sg to dla
komunikacji funkcje bardzo fundamentalne. Z tego wynika, moim zdaniem, podstawowe zadanie dla
designerow informacji — zrozumie¢, co to jest tekst; potrafi¢ ksztattowac (czyli po prostu — robi¢) adekwatne
teksty dla formacji spotecznych, w komunikacjach ktérych owe teksty powstaja; zgodnie z nimi, ale tez
niezgodnie z nimi (w zalezno$ci od potrzeb). Rezultatem jest po prostu adekwatnie funkcjonujgcy tekst. Nie
zbiér zdan, tylko tekst.

5.3. Design powierzchnii uzytkowych

Najczesciej pod pojeciem designu powierzchnii rozumie sie ksztattowanie, méwigc prosto, stron
internetowych (web design). Takie ujecie zagadnienia jest jednak, wedtug mnie, do$¢ problematycznym
zawezeniem obszaru mozliwej dziatalno$ci w tej dziedzinie. Nie ma bowiem zasadniczej réznicy miedzy
stronami internetowymi, oktadka ksigzki, klawiaturg komputerowg, elementami do obstugi urzagdzen
mechanicznych czy elektrycznych, cyferblatem zegarkéw, cockpitem samochodu czy samolotu, systemami
orientacyjnymi itp. Przy czym, jak fatwo zauwazy¢, termin 'powierzchnia' rozumiem tutaj bardzo szeroko;
chodzi wiec zaréwno o:

realne powierzchnie — postrzegalne i obstugiwalne zmystowo w sensie fizycznym przez tak a nie inaczej
genetycznie, fizycznie skonstruowanych ludzi;

- powierzchnie o charakterze symbolicznym, ikonicznym i indeksykalnym — w tym sensie, w jakim cyferblat
zegarka nie jest powierzchnig czasu, lecz go tylko manipulatywnie symbolizuje czy stanowi jego przektad
na znak indeksykalny;

- powierzchnie czterowymiarowych systemow — na przykfad systemy orientacyjne dla miast, przy ktérych
uwzgledni¢ musimy réwniez czas, w trakcie ktérego miasto sie w naturalny sposob zmienia;

- powierzchnie probleméw, zagadnien, kognicji i emocji — czyli problem sprowadzenia skomplikowanego
kognitywnego zjawiska do jego w danej sytuacji relewantnych dla konkretnych ludzi aspektéw; jesli planuje
wyktad z teorii systeméw dla 20-letnich studentow, to musze sprowadzi¢ kompleksowe zjawisko do tekstu,
mozliwego do zrozumienia dla wspomnianych studentéw, czyli musze zaprojektowac takg powierzchnie
zagadnien, zeby studenci mogli sie nig postugiwac;

- powierzchnie produktow medialnych — ksztatt i wystrdj studia TV, akustyka studia radiowego, layout gazety
i czasopisma oraz szeroki obszar tak zwanych prezentacji mniej lub bardziej multimedialnych;

- powierzchnie potrzeb spotecznych i komunikacyjnych konkretnych uczestnikow spoteczenstwa i
komunikacji — jesli kto§ zamierza skorzysta¢ z ustug urzedu pracy, wtedy interesujg go tylko nieliczne,
powierzchniowe wtasnie, aspekty tego urzedu, kiedy ktos ma dostarczy¢ z drukarni nowe formularze dla



tego samego urzedu, wtedy interesujg go zupetnie inne powierzchniowe aspekty, kiedy w urzedzie sie pali,
wtedy istotne stajg sie (nagle) jeszcze inne aspekty. W Zadnym jednak z podanych tu wypadkéw nikogo
nigdy nie interesujg wszystkie wymiary, struktury i podzespoty urzedu pracy na raz.

Wszystkie te obiekty taczy to, ze stanowig one »powierzchnie« uzytkowe, stuzgce do obstugi danego X-a, ze
posiadajg one elementy interagujgce z uzytkownikiem, pozwalajgce na uzycie usytuowanej za tymi
elementami maszyny, urzgdzenia, instytucji w jakims$ konkretnym celu, o ktérym decyduje uzytkownik (a w
niewielu tyko wypadkach sam obiekt). Elementy te posredniczg miedzy tym, co w maszynie, urzgdzeniu
niewidoczne, a tym, kto tego urzadzenia uzywa; sg to elementy wyjasniajgce uzytkownikowi mozliwosci
urzadzenia i sposéb dojscia do zamierzonych przez uzytkownika celéw i posiadanych potrzeb. Stojgc przed
maszyng do robienia espresso, »chce« od maszyny moje espresso; maszyna to potrafi, ja — nie; ja nie moge
wejs¢ do maszyny (nawet, gdyby mnie interesowata), a sam sobie espresso nie zrobie, a zatem
potrzebujemy (maszyna i ja!) posrednika, ktérego ja jestem w stanie obstuzy¢ moimi biologicznymi
konczynami, a maszyna jest w stanie wykonaé¢ na poziomie fizyki (i niezbyt skomplikowanej chemii),
potrzebujemy »miejsca«, w ktérym ja i ona mozemy sie spotkac (to samo dotyczy oczywiscie urzedow,
instytucji, organizacji itp.). Takim i tak rozumianym miejscem jest panel obstugi maszyny do espresso, ktory
musi by¢ tak uksztattowany, aby mogt realizowa¢ moje mozliwosci. To samo dotyczy oczywiscie kazdej
interakcyjnej powierzchni, w odniesieniu do ktérych zawsze mamy ten sam problem do rozwigzania — takie
jej zaprojektowanie, aby dla mnie obstuga maszyny odpowiadata moim mozliwo$ciom biologicznym, a dla
maszyny drogi od panelu do poszczegdlnych jej elementéw byly jak najkrotsze i jak najprostsze (=
efektywnosé, sprawnos$¢, oszczednosé energii, materiatu...). Wszelkie komplikacje bowiem powodujg
powstawanie btedéw i zakiécen po obu stronach (na zewnatrz z mojej strony i wewnatrz maszyny). Inzynier
bez problemoéw zaprojektuje wnetrze maszyny; ja jako uzytkownik juz jestem zaprojektowany. Z tego wynika
— jako designerzy mamy zadanie dwuwymiarowe: z jednej strony dopasowanie z drugiej zaprojektowanie.
Inzynier projektuje w zgodzie z fizykg, designer dopasowuje maszyne do moich (nie — naszych; 'naszych' to
konstrukt jezykowy) biologicznych i kognitywnych mozliwosci, ktérych zasadniczo nie mozna (juz) zmienié
(nie mozemy nam zaprojektowa¢ dodatkowych palcéw do obstugi klawiatury, bo mamy dziesie¢). W tym
sensie designer pracuje zawsze w pewnym polu napie¢ miedzy tym, co umozliwia i dopuszcza fizyka, a tym,
do czego my jako organizmy biologiczne o takich a nie innych zmystach i parametrach jesteSmy w stanie.
Obydwa te aspekty wymagajg stosowania innych instrumentéw i podlegajg innym ograniczeniom;
designowanie odbywa sie wiec w ramach co najmniej dwoch odmiennych kryteriéw, ktére nalezy ze sobg
zsynchronizowad.

W takim rozumieniu design powierzchni ma bardzo szerokie zastosowanie i w zadnym wypadku nie
ogranicza sie oczywiscie do ksztattowania jedynie stron internetowych. Dlatego proponuje traktowac ten
dziat communication design szeroko jako design powierzchni uzytkowych wtasnie. Chodzi tu o graficzne,
haptyczne, optyczne, akustyczne (dzwieki wydawane przez maszyne/urzadzenie przy obstudze), ponadto o
estetyczne, ergonomiczne kognitywnie i emocjonalnie dostepne ksztattowanie powierzchni uzytkowych w
interakcji miedzy cztlowiekiem a maszyng, urzedem, organizacja itp. Bardzo istotne s3 tutaj takze aspekty
estetyczno-emocjonalne, gdyz to one decydujg w duzym stopniu 0 naszym zadowoleniu z uzywania
maszyny oraz checi powtdrnego jej uzycia.

Uwzgledni¢ przy tym trzeba kilka aspektéw: warunki, cele, potrzeby i przeszkody tej i w ramach tej interakcji,
zaréwno ze strony podejmujgcego te interakcje cztowieka jak i uzywanej w tym celu maszyny (urzedu,
instytucji itp.). Celem jest skuteczne dotarcie do jak najszerszej grupy uzytkownikéw, nikogo z tej grupy nie
wytgczajac (np. osoby uposledzone ruchowo), przy pomocy jednego designu, gdyz uksztattowana maszyna
moze posiadac (najczesciej) jeden tylko ksztatt. W stosunkowo niewielu tylko urzgdzeniach mozliwe jest
zaprojektowanie kilku réownorzednych drég dotarcia do celu, jakim jest uzyskanie od urzadzenia tego, co
chcemy.' Czyli mamy w takich sytuacjach zawsze do czynienia z problemem kanalizowania potrzeb w taki
sposob, jaki maszyna i nasza konstrukcja umozliwiajg. Warunki natomiast, jakie musimy przy projektowaniu
uwzgledniac, wyznaczone sg z jednej strony fizyka i biologia, a z drugiej — rynkiem. Rozwigzania muszg by¢
bowiem tanie, technicznie wykonalne, muszg posiada¢ mozliwo$¢ dotarcia do mozliwie wielu uzytkownikow,
mimo ich odmiennej strukturyzacji fizycznej czy umystowej. Design powierzchni musi by¢ dla ludzi matych i
duzych, dla rozgarnietych i niezbyt rozgarnietych, dla potrafigcych czytac¢ i nie posiadajgcych (znowu) tej
kompetencji.2 Designer musi w swojej pracy uwzgledni¢ réwniez szeroko rozumiane elementy rynkowe;
urzadzenia bowiem funkcjonujg zawsze w ramach okreslonych i danych warunkéw. Kazda powierzchnia
stworzona zostata po to, aby zaspokoi¢ okre$lone potrzeby (zaréwno jej uzytkownika jak i produkujgcego jg
przemystu i rozpowszechniajgcego jg rynku), poprzez odpowiednig wizualizacje, a generalnie —

W tym sensie filizanka jest genialna, gdyz jest zaréowno dla jej leworecznych jak i dla praworecznych uzytkownikdw.

2 To aktualnie w Polsce ca. 20% populacji, w USA wychodzi sie od 40%, w Europie Zachodniej od 15%, a to spora cze$¢
populacji (patrz badania PISAi OECD).



uksztattowanie wszystkich pozostatych elementéw, miejsca kontaktu maszyny/urzgdzenia i cztowieka.
Chodzi wiec o odpowiednie uksztattowanie interakcji uzytkownika z maszyng oraz o zaprojektowany
feedback maszyny i uzytkownika Z jednej strony bowiem do maszyny podchodzi cztowiek i czegos od niej
oczekuje (= pierwszy feedback), a z drugiej strony maszyna »oczekuje« czegos od obstugujgcego jg
cztowieka i musi by¢ w stanie uwzglednia¢ jego btedy, widzimisie, odchylenia od (zaprojektowanej) normy,
jego nieznajomosc¢ fizyki, brak zrozumienia materiatu itp. (= drugi feedback). Uzytkownik ma w tym procesie
mie¢ pozytywne odczucia przy uzywaniu maszyny, urzedu, instytucji czy przedmiotu, a maszyna nie moze
»Wyjsc« poza jej dane mozliwosci. Uwzglednia¢ zatem musimy zaréwno twarde aspekty projektowania
(fizyka, chemia, biologia) jak i miekkie aspekty (estetyka, emocje, odczucia, zyczenia, przyzwyczajenia,
marzenia, stan wiedzy uzytkownika). Wszystko to sktada sie na aspekty ergonomiczne oraz na uzywalno$c
(usability) przez tak a nie inaczej skonstruowanego cztowieka (lub inne zwierzeta, jesli design ich dotyczy).?
Jednym z waznych, jesli nie najwazniejszych wymiarow designu powierzchni sg takze przeszkody
pojawiajgce sie w tym procesie, ktore w trakcie ksztattowania w sposéb konieczny musimy uwzgledniac.
Przeszkody te sg zaréwno fizyczne jak i kognitywne. Proces designu poprzedzony zatem musi by¢ fazg
rekonstrukcji istniejgcych i mozliwych przeszkéd w uzyciu maszyny czy przedmiotu. Przeszkody materialne
mozna stosunkowo fatwo w ksztattowaniu uwzgledni¢. Gorzej natomiast z przeszkodami kognitywno-
emocjonalnymi, gdyz sg one trudno tylko lub wcale manipulowalne. Jako uczestnicy systemu spotecznego i
istoty komunikujgce mamy swoje przyzwyczajenia, nawyki, niecheci (indywidualne i spoteczne) itp. Nie
lubimy, Zeby przyciski urzadzenia byty z lewej strony (lub z prawej), nie lubimy, Zeby przyciski byly
niebieskie, okragte, za duze (lub odwrotnie); generalnie — co$ lubimy a czegos nie lubimy; réwniez to
uwzglednione musi zosta¢ w procesie ksztattowania.

Zasadniczo w ramach designu powierzchni wyrézniamy dwa dziaty: z jednej strony design, nazwijmy to,
powierzchni jednowymiarowych, to znaczy takich, ktérych jednorazowa obstuga daje pozgdany rezultat, a z
drugiej strony — design interakcji czy interakcyjny, to znaczy taki, ktéry sprowadza sie do dtuzszego lub
krotszego temporalnie i przestrzennie rozciggtego procesu. Pierwszy rodzaj designu jest nieco prostszy (acz
nie zawsze), gdyz wystarcza najczes$ciej odpowiednie zaprojektowanie jednej, jednorazowo obstugiwanej
powierzchni (np. drzwi, klamki itp.), tu istotna jest jasna, klarowna, dla mozliwie wszystkich zrozumiata
konstrukcja powierzchnii przedmiotu, ktéra stanowi juz caty przedmiot; po wykonaniu jednej czynnosci
przedmiot staje sie juz dla uzytkownika nierelewantny (kiedy otwartem drzwi i przez nie przeszedtem, tracg
one dla mnie znaczenie). Nieco trudniejszy jest drugi rodzaj designu, kiedy przedmiotem projektu jest caty
cigg czynnosci roztozonych w czasie i w przestrzeni, kiedy dotarcie do celu oznacza wykonanie wielu
czynno$ci (jak np. sformatowanie niniejszego tekstu w moim komputerze, a poniewaz jest to PC, wiec
wiadomo czym to sie skonczy; ale wtasnie — dlaczego to nie jest Mac? Ano wiasnie.). W designie interakcji
konieczne jest odpowiednie zaprojektowanie koncepcji interakcji (a nie tylko samej interakcji), koncepcji, jaka
tkwi za powierzchnig (czyli tym, co widac), ktérg w tym celu dysponujemy. Produkt rozwijamy w tej sytuacji z
zamierzonej interakcji, tworzymy scenariusze uzycia, dynamiczne srodowisko i projektujemy transport
informacji i komunikacji; w rezultacie czego pojawia sie interface design. To znaczy takie sensowne
uksztattowanie interaktywnych powierzchni, aby uzytkownik nie zauwazat ich uzycia czy uzywania, a tylko
cieszy! sie z jego rezultatu. Kiedy sie bowiem cieszy, jest zadowolony, a kiedy jest zadowolony, to dobrze
bedzie o produkcie myslat. Itd. W tym celu trzeba zna¢ uzytkownika, wiedzie¢, kim on jest, trzeba zna¢ cele i
wyznaczniki tego procesu w dynamicznym $rodowisku. A zatem przed samym projektowaniem stoi faza
analizy tego uzytkownika i wszelkich jego aspektow biologiczno-kognitywno-emocjonalno-
przyzwyczajeniowo-geograficzno-regionalnych.

Design powierzchni zatem to budowanie i ksztattowanie urzgdzen oraz ich dostepnych uzytkownikowi
powierzchni jak i prowadzenie uzytkownika (towarzyszenie mu) przez kolejne kroki okreslonego procesu,
przy czym w trakcie i w rezultacie ma on sie czu¢ po prostu jak w domu. Niewiele wiece;.

Uwzgledni¢ musimy tutaj: zyczenia klienta, uzytkownika, cztowieka, cztonka jakiej$ nacji, uczestnika
komunikacji (gdyz to r6zne role fizycznego cziowieka uzywajgcego designu), mozliwosci samego medium,
przy uwzglednieniu praw postrzegania, oraz mozliwo$ci i granic fizyki, chemii i biologii. Na pierwszym planie
stoi postugiwanie sie przedmiotem (usability) a nie jego ornamentyka.

Tu jeszcze jedno wyjasnienie. Na jedno z moich pytan egzaminacyjnych dla studentéw, a mianowicie — "Do
czego stuzy sprzedawca?", niezmiennie pada (bo to na pierwszym roku) odpowiedz — "Do sprzedawania
produktéw." Co jest oczywiscie wielkg ale za to powszechng brednig. Gdyz, jak wiemy, sprzedawca stuzy do
zachecenia klienta, zeby ten ponownie odwiedzit sklep, firme, urzad, instytucje (w przypadku wiezienia to juz
nie funkcjonuje, i dlatego tam nie ma sprzedawcéw). To samo dotyczy ornamentalnego designu. Celem
designu nie jest »przerobienie« klienta tak, aby temu ostatniemu, jak to sie brzydko méwi, co$ »wcisngé”,

3 Ostatnie to do$¢ skomplikowany dziat designu, gdyz uwzledniaé trzeba w procesie designowania rowniez aspekty
miedzygatunkowe; smycz/obroza, legowisko, jedzenie (lub jesli Panstwo wolicie — karma) majg by¢ odpowiednie dla psa,
ale majg rowniez zaspokaja¢ potrzeby image'owo-kognitywno-spoteczne tego, po drugiej stronie smyczy. A to czasami
problem z dziedziny kwadratury kota, czyli z tych najciekawszych dla designera.



gdyz strategia taka ma krétkie nozki (o ile je w ogéle ma). Klient co prawda kupi ten przedmiot, ale nigdy
wiecej sie nie pojawi. Sprzedatem wiec co prawda jeden produkt, ale stracitem klienta, a zatem mozliwos¢
zarabiania rowniez w przysztosci.

Obok usability istotne sg rowniez: nawigacja w procesie obstugi, budowa i struktura przedmiotu oraz
pozbawienie przedmiotu barier! Zbyt wiele elementéw uzywanej powierzchni, ich ornamentyka, ich kolorowe
umajenie itp., prowadzi u uzytkownika nieuchronnie do konfuzji i do zajwiska okreslanego w designie jako —
lost in hyperspace (patrz plakat wyzej). Ponadto istotna jest dostepnos¢ z uwagi na technike; czyli — oferujgc
przedmiot uwzgledni¢ musimy, czy uzytkownik posiada wszystkie niezbedne do obstugi urzgdzenia
elementy, bardzo trudno bowiem sprzedaé komus na pustyni urzgdzenie wymagajgce uzycia pradu, trudno
jest sprzedaé mojemu sasiadowi (temu, o ktérym tu ciggle mowa) na przyktad mojg (lub inng) ksigzke, gdyz
nie posiada on podzespotéw do jej uzycia.

Jednym z bardzo waznych dziatéw designu powierzchni (skorelowanym z designem informaciji) jest
ksztattowanie systemow orientacyjnych, czyli adekwatny przektad (czasowo i przestrzennie) wielo-
wymiarowych struktur i systeméw na dwu-wymiarowe wielko$ci komunikacyjne. Nie chodzi przy tym tylko o
systemy orientacyjne dla komunikacji miejskiej, dla urzedéw czy instytuciji, dla turystow miejskich i
Srodlgdowych, lecz catosciowo o wszystkie aspekty orientowania uzytkownika designu w strukturze czegos.
W tym sensie systemy orientacyjne to rowniez: instrukcje obstugi dla mniej lub bardziej skomplikowanych
urzgdzen technicznych i uzytkownikow, klarowna architektura informacji we wszelkich mediach,
uksztattowanie elementéw obstugi urzgdzen, hierarchie i struktury wiedzy, prezentacje mniej lub bardziej
multimedialne, jak réwniez rzeczy stosunkowo trywialne jak na przyktad spisy tresci ksigzek. Wszystkie te
elementy cechujg sie konieczno$cig rozwigzania problemow przekfadu z kompleksowych i (nierzadko)
skomplikowanych systeméw na przestrzennie dwu-wymiarowe, a temporalnie — linearne i sukcesywne, zas
kognitywnie na proste i jak najmniej kompleksowe struktury dostosowane do kognitywnych i emocjonalnych
mozliwosci konkretnych uzytkownikéw jako uczestnikow rownie konkretnych spotecznosci. Z jednej strony
mamy wiec kompleksowe struktury/systemy, z drugiej w miare proste systemy orientacyjne, aby korzystajgc
z ostatnich, méc sobie, z trzeciej strony, poradzi¢ z kompleksowymi strukturami/systemami wyjsciowymi. Nie
tylko zatem przektad, lecz réwniez powrét do punktu wyjscia. Systemy orientacyjne majg wiec funkcje
posrednika miedzy skomplikowang rzeczywistoscig a jednym z elementow tej rzeczywistosci — nami, ktorzy
jesteSmy tacy a nie inni, dysponujemy takimi a nie innymi mozliwo$ciami kognitywnymi, ktére zawsze sg
mniej skomplikowane (ale bardziej kompleksowe) niz rzeczywistos¢, z ktérg my jednak musimy sobie
poradzi¢, a przynajmniej — powinnismy. Przy czym systemy orientacyjne sg zawsze mniej kompleksowe, niz
samo zjawisko czy system, ktéry majg wyjasni¢ lub pomadc w jego uzyciu i stosowaniu. Najtrudniejszym
zadaniem jest tu wiec ustalenie stopnia relewanciji, ilosci adekwatnej redundancji oraz stopnia
kompleksowo$ci projektu.

Odpowiedzie¢ musimy sobie na caly zestaw pytan: ktore aspekty systemu sg dla nas w danej sytuaciji
relewantne (a ktére mozna w tejze sytuacji pomingc), ktére sa relewantne dla jakiego uzytkownika w jakiej
sytuaciji, co stanowi jadro, centralny punkt problemu, jaki problem mamy w danej sytuacji do rozwigzania (a
jakie elementy sg nieistotne i czy aby na pewno), jakie elementy wyjsciowe majg dla uzytkownika w jego
Swiecie w momencie uzycia danego systemu decydujgce znaczenie, a jakie sg redundantne (i czy aby na
pewno te a nie inne)? Zas centralng pozycje w ksztattowaniu systeméw orientacyjnych powinien mie¢
zawsze fakt pod tytutem — ludzie sg rézni. | bardzo dobrze.

Jednym z (do dzi$) najlepszych przyktadéw do studiowania relewantnych w tym zakresie aspektéw
ksztattowania i sposobow podejscia do rozwigzywania problemow skomplikowania i kompleksowo$ci jest
system orientacyjny londynskiego metra, zaprojektowany przez Harry'ego Beck'a w 1933 roku, jak rowniez
aktualne prace (zaréwno teoretyczne jak i projektowe) Edwarda Tufte'go.

5.4. Design opakowan

Kolejny dziat communication design to, takze w tym wypadku — szeroko rozumiany, obszar designu
opakowan, ktory tgczy sie oczywiscie rowniez z designem ksztaltowania powierzchni, jakkolwiek funkcje
obydwu obszaréw sg czesciowo odmienne. Generalnie pod pojeciem designu opakowan rozumie sie
zamierzone uksztattowanie zdejmowalnego pokrycia produktéow czy przedmiotéw. Wyrdzniamy przy tym
opakowania transportowe, chronigce produkt w trakcie transportu przed uszkodzeniem, oraz opakowania dla
sprzedazy, chronigce towar w handlu z jednej strony i towarzyszgce mu od handlu do konsumenta
wspierajgc jego oddziatywania na konsumenta z drugiej. Ponadto wyrézniamy jeszcze (w ramach opakowanh
dla sprzedazy) opakowania zewnetrzne (Umverpackung), stanowigce dodatkowg ochrone dla produktu, jesli
ten jest szczegdlnie wrazliwy na uszkodzenia, oraz opakowania typu retail, réwniez chronigce produkt
oferowany juz w handlu detalicznym, ale ponadto stanowigce jeszcze miejsce na reklame, dostarczajgce
konsumentowi informacji majgcych zachecié go do nabycia produktu. W szczegdlnych wypadkach pojawiajg
sie jeszcze opakowania prezentowe, stanowigce wraz z produktem gotowg do sprezentowania cato$c¢.



Bardzo ciekawe jest rowniez, pojawiajgce sie stosunkowo czesto w niskich segmentach rynku opakowanie
oszukujgce [niem. Mogelpackung], stuzgce do uzyskania pozytywnego nastawienia konsumenta do
produktu, mimo jawnych brakéw tego ostatniego. Z reguty chodzi o uzyskanie dominacji jednego ze zmystéw
nad innymi w razie konfliktu miedzy postrzeganiami na niekorzy$¢ producenta. Przyktadem moze tutaj by¢
forma opakowania serkéw $niadaniowych stosowana na catym Swiecie (serkéw typu Philadelphia, Exquisa
czy Buko), opakowania ktérych u gory sg zawsze szersze niz na dole; serki te zawieraja srednio 150 gram
produktu (to méwi nam — po przeczytaniu tej informacji — kognicja); 150 gram posiada jednak te wade, ze nie
jest widoczne, to tylko wielkosé kognitywna, a opakowanie mieszczace 150 gram produktu jest stosunkowo
mate, za$ jako konsumenci w pierwszej linii korelujemy cene produktu z jego (wizualnie postrzegang)
wielkoscig; a zatem mamy najczes$ciej problem typu — Co, tak mato (tu) serka za X ztotych? W zwiazku z tym
producenci ksztattujg gérng cze$¢ opakowania wiekszg, niz wymagatoby to zmieszczenie 150 gram serka,
aby najwazniejszy dla nas zmyst wzroku skonstatowat 'duzo' (a w kazdym razie — 'wiecej niz jest', albo 'tyle,
ile za te cene mozna zaakceptowac), na niekorzysc kognicji i wrazen pozostatych zmystow, jak na przyktad
odczucia przy haptycznej ocenie wagi produktu. Trzymajgc takie opakowanie w rekach, mamy co prawda
wrazenie, ze dos¢ mato wazy (a zatem 'jest ci go mato'), oczy jednak »moéwig« nam, ze jest go duzo, a
oczom, czyli wzrokowi wierzymy chetniej. W tym samym sensie dos¢ spora ilos¢ funkcji w programie
Windows stuzy usuwaniu probleméw, ktére sam Windows wyprodukowat, a my zachwycamy sie tym, jak
zgrabnie Windows potrafi rozwigzywac problemy, zapominajgc o tym, Ze problemoéw tych mogliSmy byli
wcale nie mieé.

Nie powinno sie oczywiscie twierdzi¢, ze opakowania te »oszukujg«, one tylko modelujg oczekiwang przez
nas reakcje i spetniajg nasze emocjonalne oczekiwania. To znaczy — chcgc by¢ polemicznym — zaspokajajg
naszg sklonnos¢ do samooszukiwania sie, ktérg stosujemy generalnie w komunikacjach, ale takze w
realizacji procesow psychicznych. Kiedy patrze bowiem rano w lustro i widze tam siebie, wtedy mam dwie
mozliwosci oceny tego widoku i zbudowania z tego, co widze, mojego samopoczucia na dalszy cigg dnia.
Nie wiem, jak Panstwo, ale w moim wypadku nietrudno odgadngc, jakg z tych mozliwosci wybieram.
Codziennie. W ten sam sposéb funkcjonujg opakowania oszukujgce.

Generalnie opakowania produktéw designuje sie z uwagi na ich zawartos¢ oraz ich urynkowienie. Zawarto$¢
decyduje o wielkosci, rodzaju materiatu, konsystencji opakowania itp. Urynkowienie natomiast decyduje o
wszystkich postrzegalnych aspektach opakowania oraz o tych aspektach, ktére wywotujg odpowiednie
nastawienia kognitywne i emocjonalne, zaspokajajg potrzebe informaciji, mozliwo$¢ zastosowania reklamy.
Kiedy mamy do czynienia z produktem, dla ktérego nie prowadzi sie reklamy, wtedy wtasnie opakowanie
przejmuje te funkcje i jest jedynym nosnikiem reklamy dla tego produktu.

Z uwagi na forme opakowania chodzi zawsze o wygenerowanie jednosci: opakowania, zawartego w nim
produktu oraz jego/ich oddziatywania na ludzi w ich roli konsumentow i uzytkownikow.

Z uwagi na funkcje opakowan, wyrézniamy ich stosunkowo niewiele, a poniewaz sg dos¢ oczywiste,
ogranicze sie do ich wymienienia:

- funkcja sktadowania produktéw (w trakcie transportu), najczesciej chodzi o tak zwane unit load, czyli o
opakowania o znormalizowanych i standardowych wymiarach i ksztattach przystosowanych do potrzeb
logistyki;

- funkcja ochronna opakowania, dotyczy zabezpieczenia produktéw przed wptywami srodowiska, warunkow
atmosferycznych, przed uszkodzeniem, zanieczyszczeniem, jak réwniez ochrony cztowieka przed
produktem (substancje chemiczne) lub konserwowania towaru w drodze od producenta do konsumenta,
oraz ochrony przed kradziezg;

- funkcja magazynowa juz bezposrednio dotyczy sktadowania produktu w magazynach; funkcja sktadowania
natomiast dotyczy uzyskania mozliwosci zmieszczenia duzej ilosci produktow w szeroko rozumianych
Srodkach transportu (kontenery, statki, duze ciezarowki itp.);

- funkcja transportowa dotyczy zagwarantowania oszczednosci miejsca w $rodkach transportu, jako ze
miejsce takie jest drogie;

- funkcja sprzedazna dotyczy geometrii i koloru opakowania jako no$nikéw informacji, reklamy, perswazji,
ponadto stosowana jest w ramach racjonalizacji procesu sprzedazy (np. samoobstuga),

- funkcja informacyjna dotyczy opakowan informujgcych o produkcie w wielu jego aspektach;

- funkcja dozowania produktu pojawia sie, kiedy opakowanie stanowi rownoczesnie dozownik dla zawartego
w nim wiasciwego produktu;

- funkcja ekologiczna, ktdrg dzisiaj spetnia¢ muszg prawie wszystkie opakowania, co regulowane jest
licznymi przepisami i egzekwowane jest przez prawo;

- funkcja semiotyczna — opakowanie jest znakiem dla produktu i dla konsumenta, znakiem nie tylko
rozpoznawczym, ale rowniez obiecujgcym cos (np.: zaspokojenie takich a nie innych potrzeb, zyczen,
marzen itp.);



- funkcja instrukcji obstugi — wiele opakowarn zawiera w swoim ksztatcie swoja wlasng instrukcje obstugi
oraz instrukcje obstugi zawartego w nich produktu;

- funkcja autoteliczna czy autopoietyczna pojawia sie w wypadkach, kiedy samo opakowanie uzyskuje
charakter produktu (np. musztardéwka, pudetka, w jakich byty produkty) i wykorzystywane jest jako
samodzielny nosnik znaczen i image'dw (kiedy na przyktad opakowanie staje sie przedmiotem kultu, jak
jeszcze niedawno w Polsce wiele przedmiotow 'z zachodu').

Generalnie funkcje opakowan dotyczg minimalizacji ceny produktu, a przynajmniej zmniejszenia udziatu
kosztow transportu w cenie, ponadto estetyki samego produktu, jego uzywania w srodowisku uzytkownika
(tu funkcja ochronna, jesli przedmiot ma pozostaé w domu nadal opakowany), wzgledéw image'owych
(dobrze, zeby nasi znajomi, widzieli co mamy) itp.

Po drugiej stronie wszystkich tych funkgji, kryteriow i wymogdéw opakowanh zawsze znajduje sie cztowiek,
ktory konfrontowany jest z tymi opakowaniami i na ktérego opakowania te oddziatujg. A zatem (o ile nie
chodzi o opakowania dla kontenerdéw) najistotniejsza jest relacja produktu i opakowania z uwagi na to, czy
opakowanie ukrywa swojg zawartos¢ i w jakim stopniu jg ukrywa, a w jakim odstania, czy stanowi jedno$c¢ z
produktem, czy wyraza producenta czy konsumenta (czy jednego i drugiego; przez co tworzy wiez
emocjonalng miedzy nimi), czy wyraza jego czy ich image, czy opakowanie stanowi ideologiczng jednos$¢ z
produktem (opakowania ekologiczne; bardzo trudno sprzedawaé ekologiczne produkty opakowane w
plastik), czy opakowanie zaspokaja potrzeby estetyczne konsumenta i uzytkownika, czy zaspokaja status
spoteczny konsumenta lub go tworzy (patrz wedrujgcych po centrach miast ludzi z reklaméwkami
odpowiednich firm, a traktujgc karoserie samochodéw jako opakowania — jak wyzej), czy opakowanie
stanowi wartos¢ trwatg czy przejsciowa i ulotng, a w konhcu, czy da sie przy pomocy opakowania stosownie
inscenizowac akt rozpakowywania produktu w domu. Wiasciwosci te stosowane sg oczywiscie w zaleznosci
od charakteru produktu i sytuacji komunikacyjnej, czym innym jest opakowanie transportowe tokarki, a czym
innym zegarka czy butelki wina.

Réwnie wazny jest aspekt odpadowego charakteru opakowan. Przewazajgca wiekszos¢ opakowan po
(lepszym lub gorszym) spetnieniu swych funkcji, jest odpadem i wedruje na $mietnik. Proces ksztattowania
wymaga wiec od designera opakowan uwzglednienia réwniez aspektéw ekologicznych, z do$¢ trudng do
zachowania relacjg do regulatywu naturalnej granicy krytycznej. W naturze bowiem odpady nie wystepuja;
wszystko bez reszty skutecznie podlega procesowi recyclingu. Nasze produkty zatem w ogdle nie powinny
zawiera¢ odpadow. A Ze sytuacja w tej dziedzinie jest dramatyczna, uzmystawia nam fakt, Zze (nie stosujac
rachunku mleczarki, patrz — wyzej) produkty przemystowe zawierajg srednio jedynie 5% surowcéw
zastosowanych do ich produkgciji i dystrybucji. W tym konteks$cie opakowania i ich ekologiczny charakter
uzyskujg jeszcze wiekszg role w procesie produkcji, niz by sie na pozér wydawato.

To samo dotyczy zjawiska, nazywanego 'zaplanowanym zuzyciem', a dotyczgcego juz samych produktow. W
celu zwigkszenia obrotow oraz szybszego — niz wynikatoby z mozliwo$ci technologicznych, jakimi dzisiaj
dysponujemy — ponownego sciggniecia do sklepu konsumenta, czyli skrécenia interwatéw miedzy zakupem
tego samego przedmiotu (np. kolejnej lodéwki czy telewizora), niektorzy producenci (z odpowiednich pétek)
juz w procesie ksztattowania produktu planujg jego (w tym sensie — przedwczesne) zuzycie. Okres ten nie
moze by¢ oczywiscie zbyt krétki, gdyz to podwazytoby image firmy i zaufanie do niej, ale nie moze byc¢
réwniez za dtugi, gdyz nastepng lodéwke kupimy u producenta za 30 lat, a to ma niejaki wptyw na obroty
wiadnie. Interesy rynkowe czy gospodarcze stojg tu w konflikcie z ekologig. Ciekawe, ze w odniesieniu do
opakowan zabieg ten stosowany jest rzadziej i plastikowe opakowania mogg przetrwac bardzo dtugo (jesli
nie jeszcze dtuzej). Niewykluczone, ze spowodowane jest to nieznajomoscig producentow opakowan wsrod
klientow.

Tsutsumi

Szczegodlne znaczenie (réwniez dydaktyczne) ma dla mnie japonski design opakowan i to nie tylko ze
wzgledu na jego wielowiekowa tradycje i zgodno$c¢ z systemem estetyki japonskiej (patrz wyzej w 2.3.), tak
odmiennej od naszej, lecz rowniez ze wzgledu na jego innowatywnos$¢, kreatywnos¢, wnikliwe potraktowanie
materiatu i szacunek wobec konsumenta. Mowi sie, Ze japonskie przedmioty dlatego sg tak dobrze
opakowane, zeby przedmiot nie ulegt uszkodzeniu, gdyz to bytoby nieuprzejme wobec: producenta, samego
przedmiotu oraz uzytkownika. To typowy japoriski punkt widzenia na opakowania. Z Parnstwa reakcji wnosze,
ze u nas obowigzujg inne reguty.

Omowie tu wiec krotko (referujac za Rommel 1993) podstawowe wyznaczniki tradycyjnych japonskich
opakowan. W zasadzie z jednego powodu tylko — one sg inne. Jak pisze Christian Rommel — "Trzeba je
zobaczyé¢, a nie tylko widzie¢, czué, a nie tylko dotkngé (...) aby wyrobi¢ w sobie poczucie dla ich

4 To sprawnos$¢ ponizej tradycyjnej zaréwki, a wydawato sie, Ze nie da sie jej zanizycé.



szczegolnosci" (Rommel 1993, 5). Stowo 'tsutsumi' oznacza w jezyku japonskim: powtoka, opakowanie, i
pochodzi od czasownika 'tsutsumu' — opakowac.

Japonskie opakowania orientujg sie z jednej strony na forme (swg wlasng oraz forme przedmiotu,
opakowanie ktdrego stanowig) oraz z drugiej strony na nazwe (gatunek, rodzaj) opakowanego przedmiotu.
Nie chodzi przy tym, jak w przypadku naszych opakowan, o technike stojgcg w centrum procesu, lecz o
wrazliwos¢ projektanta i o charakter produktu; z nich potem w sposéb naturalny wyniknie wszystko inne. W
naszych regionach bowiem uczy sie ludzi techniki orientujgc sie w tym procesie na rezultat, pomijajgc po
drodze wszystko to, co nie stuzy rezultatowi. W japonskim designie natomiast chodzi o samg droge do
rezultatu, gdyz to ona dopiero wyznaczy rezultat, o ile oczywiscie posiada sie jako designer pewien inny od
naszego typ wrazliwo$ci, widoczny w japonskich opakowaniach, kiedy analizujemy ich wyznaczniki i kryteria
zastosowane w procesie designowania (a nie — analizujgc przedmioty w rezultacie tego procesu powstate).
Z uwagi na materiat tradycyjnych opakowan japonskich stosowane sg tylko naturalne w miare nie obrobione
materiaty (bambus, papier, glina, stoma ryzowa itp.), stanowigce najczesciej produkty uboczne rolnictwa (w
naszym rozumieniu — odpadowe). Z uwagi na rynek japonski obserwuje sie harmonijng wspétobecnosc¢
nowoczesnych, technologicznych opakowan dla wielkoseryjnych produktéw z jednej, i tradycyjnych,
naturalnych opakowan dla przedmiotéw niskoseryjnych lub rzemiesIniczych z drugiej strony. Bez tworzenia
semantycznego konfliktu miedzy nimi. Materiat opakowan pochodzi¢ powinien zawsze z natury, gdyz w niej
jest juz zawarty, i z niej powinniSmy czerpac¢ swoje inspiracje. Dla materiatu istotna jest rowniez jego
przemijalno$¢, jego nietrwatosc¢; nic nie jest bowiem wieczne i na zawsze, piekno bierze sie z przemijalno$ci.
Oka Hideyuki (ur. 1905)> — mistrz tradycyjnego japonskiego opakowania — wyraza to tak: "Opakowanie
przysztosci wyrazaé musi tagodnosé, delikatnosé i ciepto serca" (Oka, cytowane za Rommel 1993, 11).

Wyznacznikami czy kryteriami do produkcji japonskich opakowan sg: wrazliwos¢, korzystanie z madro$ci
zyciowej codziennosci, trudnosé uchwycenia w stowa tego, co japonskie opakowania reprezentuja, prostota,
skromno$¢, piekno i odzwierciedlanie piekna natury, precyzja, réznorodnosé, detal i jego piekno, to, co
zmystowe i pozyteczne, harmonia elementéw wewnetrznych wobec zewnetrznych, sensorycznosc,
zmystowosé, odczucie, budzenie ciekawosci i radosci.

Tradycyjne japonskie opakowanie jest czyms wiecej niz tylko otoczkg, wiecej niz elementem stuzgcym do
wzbudzenia checi kupna. Opakowania te nie s3 tylko koniecznym elementem w procesie wymiany towarow,
lecz sg samoistnymi i samodzielnymi przedmiotami. Okrycie (a nie — ukrycie) czegos jest w Japoni dzietem
sztuki; dzietem sztuki nie stojagcym w korelacji z wartoscig produktu; opakowanie podkresla wyjgtkowo$¢
kazdego produktu, jakkolwiek nieznaczny by on nie byt. Opakowania te stuzg do podkres$lania
indywidualnego charakteru i cech ich materiatu, sg one w sposdb harmonijny bogate w kontrasty. Bowiem to,
co tradycyjne, jest z reguly bezczasowo nowoczesne, a uczymy sie tego od innych; od innych ludzi i od
natury. W procesie tym obowigzuje wyczucie formy zorientowane na kategorie kimochi, to znaczy "nastréj,
jaki wywotywany jest przez przedmiot, i uczucia, jakie sie wobec niego posiada" (Rommel 1993, 18). Tak
usztattowane opakowanie cechuje sie swego rodzaju understatement z uwagi na jego srodki stylistyczne; nie
chodzi o krzyk, o jarmark, o odpust, lecz o pows$ciagliwosé, o nie narzucajgcy sie skromny wyglad, o
oddziatywanie ciszy, prostoty elegancji z osobistym akcentem (np. przez kaligrafie), oraz o taki design
opakowania, by posiadato ono funkcje jeszcze wtedy, kiedy przedmiot juz zostanie rozpakowany, by nie
zostato wyrzucone, lecz przy jego pomocy mozliwe byto kreowanie nowych dla niego funkcji. Opakowania w
naszych regionach sg czyms do wyrzucenia, sg odpadem, sg one (w sensie metaforycznym) twarde i zimne
i tak skonstruowane, ze juz swoim wygladem zachecajg do wyrzucenia, do pozbycia sie ich.

Tradycyjne opakowania japonskie za$ stuzg do transportowania przedmiotu, noszenia, celebrowania,
chronienia go, do ukrywania czego$ a réwnoczesnie do wzbudzania ciekawosci, przy czym zawartos¢ i
opakowanie stanowig harmonijng jednos¢; opakowanie oddaje referencje i szacunek dla i wobec
przedmiotu, jego producenta i jego uzytkownika; opakowanie sprawia¢ ma radosc¢, wynikajgca z ukrywania
zawartosci, a forma zwraca¢ ma uwage na zawartos¢ (patrz — przyktady takich opakowan w aneksie 7.3.).
Ksztattujgc tradycyjne japonskie opakowania, trzeba nauczy¢ sie inaczej odczuwagé, otworzy¢ sie na i wejsé
w inny Swiat, wyrobi¢ w sobie inng wrazliwos¢ i szuka¢ spokoju. Bardzo szybko umyka nam bowiem w
naszych regionach skromne szczes$cie, gdyz caty czas gonimy za wielkim; nigdy go oczywiscie nie
osiggajac, a lagdujac jedynie na jarmarku.

Wejs¢ w nature oznacza wejs¢ w to, co proste i skromne, zrozumieé harmonieg i jednosé, rozumie¢ to, co
zrobione jest przez nas w jednosci z tym, co naturalne, nie ograniczajgc sie do zmystu wzroku jedynie, lecz
uaktywniajgc wszystkie nasze zmysty. Estetyki szukamy w tym, co mate.

| tu pojawia sie pewien bardzo istotny punkt — samo rozumienie opakowania i jego designu. Nie mozemy
ogranicza¢ sie do trywialnego rozumienia opakowania jako czegos$ do owijania przedmiotu. Chodzi

5 Posiadajgcy w tej dziedzinie podobne zastugi jak Soetsu Yanagi w dziedzinie rzemiosta artystycznego; zrekonstruowat
on bowiem w wieloletniej pracy tradycyjne sposoby opakowania przedmiotéw.



oczywiscie o cos$ wiecej. W naturze, ale réwniez we wszystkich zjawiskach spotecznych i w komunikacjach
zawsze mamy do czynienia z chronieniem, ze swego rodzaju dwiema przestrzeniami, stuzgcymi do
pokrywania jednego elementu drugim, innym. | tak, rozmawiajac okrywamy sie stowami, ktére pokrywajg czy
majg wyrazic to, co chcemy powiedzie¢ lub mys$limy (a to czesto dwie rézne rzeczy), idgc ulicg ochraniamy
sie ubraniem, tworzymy dystans przestrzenny wobec innych, korzystamy z konwencji gwarantujgcych nam
utrzymanie tego dystansu. Wszystkie te elementy ukrywaja, chronig i odgraniczajg cos, co znajduje sie
wewnatrz. Wchodzac w kontakt z kim$ lub czym$, uzywamy pewnych powtok, uzywamy czegos$ innego, niz
owo co$; stwarzamy posrednios¢ (czy niwelujemy bezposrednios¢), stosujemy jakis posredniczacy element.
To samo dotyczy sfery rynkowej (gospodarczej); jak méwi Rommel — dokonujemy wymiany "miedzy naszymi
nadziejami a niematerialnymi obietnicami towaréow" (Rommel 1993, 12). | dalej — "jesli traktowaé bedziemy
przedmioty jako konsumowalne dobra tylko, jesli utracimy szacunek i respekt przed nimi, wtedy odnajdziemy
sie w Swiecie, ktéry jawi¢ nam sie bedzie jako nudny i pusty. Jesli posiadanie i wygode uznawac¢ bedziemy
za pierwszoplanowe, wtedy przegramy. Zgubimy uprzejmos¢, przyjazno$¢, wychodzenie naprzeciw, ciepto,
wspotczucie i zainteresowanie" (Rommel 1993, 14). W tym szerokim sensie rozumieé chce tutaj design
opakowan.

Po tych trudnych do ukrycia zachwytach z mojej strony na temat designu tradycyjnych opakowan japonskich,
jeszcze jedna uwaga zasadnicza. Nie chodzi tu oczywiscie o kopiowanie Japoni i o import japorhskich idei do
Europy, lecz o lepsze zrozumienie naszego systemu opakowan, o przemyslenie go i postawienie go pod
znakiem zapytania oraz o skorzystanie z japonskich dodwiadczen i zasad, czyli ksztattowania takiego
designu, a nie realizacji tych zasad. Sprobujmy skorzysta¢ z japonskiego sposobu podejscia do problemu w
naszym swiecie i w naszym materiale. Na poczatek wystarczy usuniecie naszych barier myslenia o designie
i konwencjach jego ksztattowania. To, o co mi tutaj chodzi, bardzo zgrabnie pokazuje historia o jajku.

O jajku

"Jajko jest bez watpienia nieosiggalnym wzorem idealnego opakowania. Jest ono
ekstremalnie lekkie a mimo to stabilne, ma minimalny wolumen zewnetrzny i optymalne
wiasciwosci bariery; jest czyste i apetyczne, posiada piekng forme i jest optycznie
bezbtedne. Skorupka jajka nie budzi ekologicznie zastrzezen i sktada sie z odnawialnych
surowcow. (...) Jajko jest wynikiem wysoce skomplikowanych proceséw a mimo to jest
proste i nie narzucajgce sie — oryginalne dzieto sztuki, naturalne opakowanie. (...) Z jedng
niestety wadg — jajko nie jest kwadratowe! Dla sktadowania, ustawiania w stosy i dla
tansportu musi znowu zosta¢ zapakowane" (Rommel 1993, 10). Zrébmy wiec dla niego
tak samo perfekcyjne opakowanie, jakim jest ono samo.

5.5. Design produktéw

Ten dziat communication design potraktuje tutaj nieco po macoszemu, mimo iz stanowi najwiekszg czesé
communication design (w reprezentowanym tu ujeciu) oraz oferuje najwiecej miejsc pracy dla designeréw, a
to dlatego po macoszemu, poniewaz jako taki jest na tyle oczywisty, iz szkoda bytoby czasu na powtarzanie
rzeczy trywialnych.

Design produktéw (zamienne okreslenia to: design przemystowy, produkt design, ksztattowanie produktow,
wzornictwo) to ustuga zajmujgca sie ksztattowaniem wszystkich otaczajgcych nas produktow
przemystowych, nie tylko z punktu widzenia ich wygladu oczywiscie (to amerykanska tradycja tego zawodu),
lecz przede wszystkim wykreowania ich jako takich (o ile ich dotychczas jeszcze nie byto), uksztattowania
ich funkcji lub wygenerowania nowych funkcji (dla nowych lub zastanych juz przedmiotéw), a nastepnie ich
urynkowienia i przygotowania do uzycia, oraz zaprojektowanie ich likwidacji, czyli recyclingu w sposdb
ekologicznie akceptowalny.

Wyrézniamy przy tym: dobra konsumpcyjne oraz dobra inwestycyjne. Pierwsze to przedmioty uzytku
osobistego (AGD, narzedzia, zabawki, pojazdy, meble itp.), drugie to maszyny produkcyjne, urzgdzenia
pomiarowe, fabryki, pojazdy uzytkowe itp.

Jako designer mamy do dyspozycji dwa podejscia rynkowe: albo otrzymujemy od producenta okreslone
zadanie do wykonania, albo sami idziemy do producenta z gotowym rozwigzaniem jakiegos problemu lub
projektem produktu. Decydujgca w obydwu wypadkach jest realizowalnosc¢ projektu w ramach mozliwosci,
jakimi dysponuje (w danym momencie) przemyst. W tym sensie designer nie tworzy unikatow, lecz produkty
seryjne dla konkretnych uzytkownikéw.

Proces projektowania rozpoczynamy od postawienia sobie podstawowego pytania —

Co przedmiot ma umie¢?

Nastepnie przechodzimy do fazy analiz rynkowych, orientujgc sie w tym, co na rynku juz jest, jakie to, co
jest, ma wady (zalety), co méwig badania rynkowe o popycie na dany przedmiot, czego ludziom, jak wynika



to z przeprowadzonej analizy rynku, brak. Rozwigzawszy te kwestie i uzyskawszy odpowiednig wiedze,
pytamy o to, jaki drogi, wielki, ciezki itp. ma by¢ przedmiot, w jaki sposéb, w jakich sytuacjach i kontekstach
ma sie go uzywac. Wszystko to definiujemy na samym poczatku ksztattowania i zawieramy w ksiedze
wymogow (Anforderungsliste), ktéra obejmuje zaréwno wyznaczniki, ktérych sobie zyczymy, jak i
wyznaczniki tego, czego wymaga fizyka i realno$¢, oraz wyznaczniki, ktérych mamy unikng¢. Przez to
definiujemy korzys¢, jaka wynika z produktu oraz koszty jego produkcji. Ostatni element jest, jak nietrudno
sie domysli¢, najwazniejszy. Generalnie obowigzuje zasada: designer musi by¢ w stanie uzasadnic
wszystkie swoje pomysty na wszystkich etapach ksztattowania.

Typowy proces designu produktow to:

a. zdefiniowanie celu: briefing, podziat zadan, ustalenie przestrzeni inowaciji;

b. plan czasowy dla catego projektu;

c. faza orientacji: ustalamy aspekty spoteczne i technologiczne produktu, analizujemy system srodowiska i
proces uzycia produktu, analizujemy konkurencje na rynku, definiujemy powierzchnie problemu, ustalamy
stan zastany, znajdujemy analogie dla produktu i prognozujemy jego przysztosc;

d. faza koncepcyjna to zaprojektowanie matrycy rozwigzania, ergonomicznych aspektéw produktu a
nastepnie catosciowego rozwigzania;

e. faza badania rynku pozwala nam ustali¢, jakie rozwigzania na rynku juz sa, jakie majg one wady i zalety,
jaki jest potencjat rynkowy naszego produktu, jakie images mozemy stworzy¢ lub wykorzystac;

f. analiza rentowno$ci/optacalnosci produktu, to znaczy relacji naktadéw do spodziewanych korzysci
(niekoniecznie — trywialnie rozumianych zyskow; wiele produktéw jest oferowanych, mimo iz nie
przynoszg one finansowo wymiernych korzysci, ale na przyktad pomagajg utrzymaé image organizacji, jej
filozofie itp.);

g. realizacja produktu to jego konstrukcja w programach CAD, nastepnie wykonanie prototypu, stworzenie
planu produkcji oraz towarzyszenie produktowi w trakcie jego zycia.

Juz w tej ostatniej fazie podejmujemy zagadnienie morfologii problemu, to znaczy tworzymy rendering, czyli
przygotowujemy ogladalny projekt, posiadajacy juz wszystkie wiasciwosci, jakie ma posiadaé produkt,
nastepnie przygotowujemy modele. Wyrézniamy nastepujgce rodzaje modeli: design mockup to przedmiot
wykonany z drewna, papy, steropianiu; designowy model funkcji (pozwalajgcy sprawdzi¢ dziatanie
technicznych funkgji przedmiotu, to, jak lezy w dtoniach, jak sie go trzyma, podnosi, przesuwa itp.;
designowy model wstepny prezentuje juz produkt w jego konkretnym wygladzie z punktu widzenia
elementow formalno-estetycznych; model typu clay to model ze sztucznej gliny (clay) do ogladania; model
designowy odpowiadajacy juz w wyglgdzie produktowi, model, przy pomocy ktérego sprawdza sie formalne
aspekty, realizowalnos¢ projektu oraz symuluje sie uzywanie produktu; formy mieszane przygotowuje sie w
zaleznosci od potrzeb. Na koncu tego procesu stoi prototyp.

Istotna jest réwniez analiza produktu wedtug jego funkcji; wyrézniamy tutaj cztery podstawowe funkcje
designu produktow:

a. funkcje praktyczne obejmujgce: funkcjonalno$¢, ergonomie, bezpieczenstwo, uzywalnosé (usability),
tatwo$¢ obstugi, serwis i konserwacje.

b. funkcje dotyczace jezyka produktu: jego aspekty zmystowe, formalno-estetyczne, znakowo-semantyczne
— haptyka, olfaktoryka, akustyka oraz aspekty spoteczne, komunikacyjne, religijne, aspekty dotyczgce
statusu i grupy spotecznej, dla jakiej produkt jest ksztattowany;

c. funkcje ekologiczne: cykl zycia produktu, jego trwatosé, zastosowana w nim technika i materiat, recycling;
d. funkcje ekonomiczne: naktady/stopieh skomplikowania produkcji, kompleksowos$¢ produktu i techniki jego
wytworzenia, liczba krokéw produkcyjnych, rodzaj, ilo$¢ i kompleksowos¢ materiatu, transport produktu,

jego magazynowanie (wielko$¢, ustawialno$¢, ciezar itp.).

Na tym poprzestanmy.
Prosze tylko jeszcze o wyrozumiatosc, jedli niektdre czedci ksigzki wypadty bardziej (a moze nawet nazbyt)

osobiscie, niz to w typowych publikacjach zwykle ma miejsce. Prébuje w ten sposéb podkresli¢, jak bardzo
zalezy mi na tym, o czym tu pisze. Ale tego sie Panstwo na pewno domysililiscie.



