3.1. Tozsamos¢ i wizerunek firmy

Tozsamos¢ i wizerunek wspoéluczestniczg w catoksztalcie dziatan zwigzanych z funk-
cjonowaniem organizacji w jej otoczeniu. Na tozsamo$¢ skladajg si¢ elementy, na ba-
zie ktérych firma buduje swdj obraz, z ktérymi si¢ utozsamia - jest to calo$ciowy
przekaz, jaki wysyla na zewnatrz. Jest ona podstawg wszelkich dzialan zwigzanych
z dziatalnoécig i komunikacja przedsigbiorstwa®. Powstaje wewnatrz danego pod-
miotu jako wynik strategicznego spojrzenia wlascicieli i zarzadu na firme. Tozsamo$¢
to samoocena, $wiadomos¢ firmy o sobie, wyobrazenie o niej samej urzeczywistnione
w tym, co ja tworzy. Okresla ona, w jaki sposéb podmiot chce by¢ postrzegany w oto-
czeniu i co ma stanowi¢ jego wyréznik na tle innych. Tozsamo$¢ to sposéb komuni-
kowania si¢ firmy na zewnatrz, ale takze zbiér wszelkich elementéw sktadajacych sie
na autoprezentacje, w tym siedziba, ustugi, wartoéci korporacyjne czy system identy-
fikacji wizualnej. Na przyklad siedziba moze by¢ dla klientéw potwierdzeniem jako$ci
$wiadczonych ustug, ale takze gwarantem stabilno$ci®. Tozsamo$¢ to w koncu zbidr
wszystkich zmaterializowanych oraz niematerialnych elementéw, ktére oddaja
strategie¢ przedsiebiorstwa i sa podstawa prowadzonych przez nie dziatan®.

Tozsamos¢ z pewnoscia nie jest synonimem wizerunku. Wizerunek to obraz powsta-
jacy na zewnatrz i wewnatrz (wéréd pracownikoéw) organizacji, to niejako odpowiedz
na okreslong przez firme tozsamos¢. Wizerunek ma charakter subiektywny, jest wyni-
kowa podejmowanych przez instytucje i jej przedstawicieli dziatan, realizacji, prak-
tycznych wdrozen, jakosci ustug, podejscia do klienta i moze potegowaé nastawienie
otoczenia do organizacji. Wizerunek mozemy definiowa¢ jako subiektywny odbior
tozsamo$ci. Swiadome budowanie wizerunku wymaga zaangazowania, ktére wyraza
sie nie tylko w planowaniu, ale takze przewidywaniu konsekwencji podejmowanych
dziatan®.

Koncepcja corporate identity (CI) ma tu szczegolne znaczenie. Jest to narzedzie, za po-
mocg ktorego firma moze §wiadomie oddzialywac na rynek, wplywac na wlasny wi-
zerunek. CI to wizualna prezentacja tozsamosci przedsiebiorstwa, jego osobowos¢,
ale w kontekscie idealnym, takim, do ktérego przedsigbiorstwo dazy, wraz z zestawem
$rodkéw graficznych, dzwiekowych, zachowan, procedur zaprojektowanych w celu
wyroéznienia organizacji¥’. Jednym z instrumentéw stuzacych do ksztaltowania corpo-
rate identity jest system identyfikacji wizualnej, ktéry rozumiemy jako catosciowy
sposéb prezentacji podmiotu na zewnatrz. W oparciu o ten system kreowany jest
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wizerunek przedsigbiorstwa na zewnatrz, co umozliwia zbudowanie rozpoznawalno-
$ci firmy na tle podmiotéw konkurencyjnych wzgledem niej, powodujac jednoczesnie
wzrost zaufania klientow.

Elementy sktadajace sie na tozsamo$¢ wizualng wbudowane sa w system identyfikacji,
ktory z zalozenia ma wyrdzni¢ dany podmiot wérdd przedsiebiorstw tworzacych jego
otoczenie rynkowe. Zle skonstruowany moze wplyna¢ na wizerunek i najzwyczajniej
go zepsuc. System identyfikacji wizualnej to podstawowy zestaw detali skladajacych
sie na budowanie §wiadomosci marki i jej rozpoznawalnosci. Obejmuje on wytyczne
oraz konkretne rozwigzania aplikacyjne w formie akcydenséw, wsrod ktérych znajdu-
ja si¢ druki, dokumenty firmowe, oznakowanie wewnetrzne i zewngtrzne oraz ozna-
kowanie pracownikow - ze szczegélowymi rekomendacjami co do ich stosowania.

3.2. Tworzenie systemu identyfikacji wizualnej

Tworzenie systemu identyfikacji wizualnej (SIW) to proces, ktory — wbrew temu, co
sadzi wielu mniej do$wiadczonych grafikow — wymaga zmudnej pracy przygotowaw-
czej. Mozna jg uja¢ w czterech etapach. Budowa systemu nie sprowadza si¢ tylko do
prostego naszkicowania znaku, ale jest rezultatem analiz oraz ocen, ktérych wyni-
kiem sg czesto glebokie przemyslenia na temat tego, jaka tozsamo$¢ ma firma, jak
chce by¢ postrzegana na zewnatrz, wokét jakich stéw kluczowych chee by¢ pozycjo-
nowana, jakie cechy majg by¢ jej wyréznikiem. Dobry system charakteryzuje si¢ uni-
kalnoscig. Aby to zapewni¢, konieczne jest postepowanie zgodne z okreslong
procedura.

Etap I - analiza i ocena sytuacji:
» analiza otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego firmy, co okresla warunki, jakie

powinno si¢ bra¢ pod uwage przy tworzeniu systemu identyfikacji wizualnej;

» realizacja badan i analiz prowadzacych do uzyskania odpowiedzi na pytania o to,
co chcemy osiggnaé, budujac system identyfikacji na poczatku istnienia firmy lub
przeprowadzajac rebranding w trakcie jej istnienia;

»  benchmarking (analiza poréwnawcza), a takze audyt systemow identyfikacji kon-
kurencji oraz innych podmiotow;

» inwentaryzacja oraz analiza kluczowych i niezbednych nosnikéw identyfikacji
marki.

Etap II - parametryzacja:

= sprecyzowanie, co dokladnie bedzie zawieral system identyfikacji wizualnej;

= ustalenie listy wartosci, jakie majg by¢ wyrazane przez elementy systemu identyfi-
kacji;
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