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o Branding wartosci. Manifest
projektowy

projektowanie zorientowane na cel
branding
model marki

prosument

W erze cyfrowej, marka przestaje by¢ odzwierciedleniem
produktu, ewoluujac w autonomiczny byt ideowy.
Nowoczesne marki, zamiast skupiac si¢ na wyrobie, kieruja
si¢ ku tworzeniu glebokich doswiadczen, angazujac
tworcow oraz spotecznosc. Nurt projektowania
zorientowanego na cel (purpose-driven design) stuzy
tworzeniu marek z poczuciem misji.

Wstep

Véclav Havel powiedzial kiedys: ,,Nadzieja, w tym glebokim i poteznym
sensie, nie jest tym samym, co rado$¢, ze wszystko idzie dobrze, ani tym
samym, co wola angazowania si¢ w przedsiewzigcia, ktére najpewniej rychlo
zakoncza si¢ sukcesem; jest to raczej zdolnos$¢ do pracy na rzecz czego$
dlatego, ze uwazamy to za sluszne, nie tylko dlatego, ze ma szans¢

»1

na powodzenie”'. Ten sposob patrzenia na nadziej¢ staje si¢ szczegdlnie
wazny w kontekscie projektowania graficznego w erze sztucznej inteligencji.
W obliczu jej rosnacej roli istnieje obawa, Ze znaczenie i warto$¢ ludzkiego
wkladu w projektowanie mogg ulec pomniejszeniu. Ten artykul broni tezy,

ze nadzieja na wartosciowe projektowanie jest zywa i ma kluczowe znaczenie

dla przyszlosci branzy dizajnu.

Projektowanie marki, w swietle projektowania zréwnowazonego

oraz w moim rozumieniu, to podréz pelna nadziei, ktéra wiagze si¢

z poczuciem sensu, ze to, co robimy, jest wazne, poniewaz - cho¢by

w niewielkim stopniu - zmienia swiat, ktory nas otacza. Samo projektowanie
to nieustanne poszukiwanie nowych znaczen w ramach jezyka projektowego,
w szczegolnosci jest zmienianiem priorytetéw, sposobu postrzegania Swiata

i potrzeby. Tak jak idee czy przestrzen swiadomosci spolecznej nieustannie
si¢ zmieniaja, tak zmieniajg si¢ sposéb projektowania i narze¢dzia dizajnu.
Niezmienne jednak jest uczucie, Ze to, co robimy, ma cel. Oczywiscie, wiele
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przykladéw pokazuje, ze przywolywanie pozadanych spolecznie warto$ci
bywa wykorzystywane przez marki instrumentalnie. Moim zdaniem taka
praktyka, przy znaczacym wzroscie $wiadomosci konsumenckiej, bardzie;
szkodzi firmie, niz jej pomaga. W jezyku polskim nie ma dobrego
odpowiednika wyrazu ,,branding”, ale warto w tym miejscu przywola¢ slowa
Marty’ego Neumeiera, ze najblizszym mu okresleniem jest ,,reputacja”.
A tej dzisiaj nie zbuduje si¢ juz na braku transparentnosci, obietnicach,
ktorych nie ma si¢ zamiaru badZ mozliwosci spelni¢, czy na tak zwanym
greenwashingu. Odpowiedzialna i responsywna marka nie tylko sprzedaje,
ale takze wchodzi w dialog ze spolecznoscia, ktéra ma latwos$¢ wplywania
na jej wizerunek. Konsument jest zarazem recenzentem i ambasadorem

marki.
Czym wiasciwie jest branding?

Jak branding ewoluowal na przestrzeni wiekéw? Chociaz przez stulecia

nie byl dokladnie zdefiniowany, towarzyszy ludzkosci od momentu
pojawienia si¢ wlasnosci, udokumentowane jego uzycie si¢ga epoki wczesnego
brazu’. Stowo ,brand” pochodzi od staroangielskiego ,,brandan”, ktére
znaczy ,,wypalanie” i wigze si¢ z technika pi¢tnowania zwierzat hodowlanych
odpowiednim znakiem. W $redniowieczu rzemie$lnicy cechowali swoje
towary za pomocga nanoszonych na rézne sposoby symboli.

Tak wiec w przeszlo$¢ branding nierozlgcznie zwigzany byt ze znakiem.

Do dzisiaj niektorzy klienci, a wraz z nimi projektanci, uwazaja, ze polega

on na projektowaniu logo...*

Za pierwsza agencje¢ brandingowa, ktéra powolywala do Zycia zespoly
projektowe, uwaza si¢ N.W. Ayer & Son. Zalozona w 1869 roku przez F.
Waylanda Ayera firma, zajmujaca si¢ de facto marketingiem, polaczyla sily
pisarzy i innych artystéw tworzacych pierwsze przekazy 6wczesnych marek-.
To woéwczas narodzily sie tak rozpoznawalne hasla jak: ,,Diamonds are

»6

forever
Publicis w 2002 roku. Na przestrzeni lat zmienialy si¢ rowniez zakres

. Agencja ta zakonczyla swoja dzialalno$¢ wchlonigta w struktury

i charakter uslug oraz podejscia projektantow i klientéw do brandingu,
ktory ewoluowal od tworzenia pojedynczego znaku i hasla do systeméw

i strategii przewidujacych praktycznie kazdy aspekt interakcji interesariuszy
z marka.

Gléwna o$ ewolucji brandingu biegnie zgodnie ze zmianami

w funkcjonowaniu mediéw: od prasy, poprzez telewizje, do internetu,

oraz zgodnie z podejsciem do prowadzenia biznesu przez firmy budujace
swoja pozycje¢ na rynkach. Kamienie milowe w rozwoju brandingu pokrywaja
si¢ z ,,rewolucjami”. Pierwsze nowoczesne agencje brandingowe to okres

po gwaltownej industrializacji, czas po II wojnie $wiatowej, gdy budowal si¢
mit klasy $redniej, a wskaznik PKB nabral duzego znaczenia w opisywaniu
wzrostu gospodarczego panstw, stajac si¢ gldwnym wskaznikiem postepu
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i rozwoju’. Pézniej nastaly zmiany zwiazane z neoliberalizmem
gospodarczym, a jezeli chodzi o sfer¢ filozofii, kultury, dizajnu i sztuki -

postmodernizm.

Pozwdlmy sobie na swoisty eksperyment pojeciowy, ze $wiadomoscia
pewnych uproszczen dotyczacych kontekstu historycznego. W latach 8o.

na fali masowego niezadowolenia z sytuacji ekonomicznej zrodzila si¢
najbardziej rozpoznawalna polska ,,marka”, czyli Solidarnos¢, ktéra wyrosta
na silny ruch spoleczny bioracy udzial w zmianie paradygmatow politycznych
i ekonomicznych w Europie Wschodniej oraz doprowadzila do cz¢$ciowo
wolnych wyboréw w 1989 roku”. Strajk stoczniowcéw z Gdariska w 1980
roku byly przelomowym momentem w historii, ktéry wyraznie pokazal,

ze ludzie pragna wigcej niz tylko podstawowych praw pracowniczych. Chcieli,
aby ich praca miala znaczenie i wplyw na spoleczenstwo, a ich glos byl
slyszany, jednoczes$nie dazyli do zmiany sytuacji ekonomicznej. W pewnym
sensie mozna to poréwnac¢ do wspdlczesnej koncepcji ,,celu marki”

w biznesie, kiedy firmy daza do tworzenia wartosci ponad zyskami

i angazowania si¢ w spoleczno$¢ na poziomie, ktéry przekracza czysto
ekonomiczne transakcje.

Podobnie jak wspoélczesne firmy, ktére daza do wskazania i realizacji swojego
celu, stoczniowcy z Gdanska w 1980 roku zmierzali do swojego celu -
wolnosci, sprawiedliwosci i godno$ci w miejscu pracy. Ich postulaty byly
wyrazem pragnienia zmiany, ktére przekraczalo granice samej stoczni.
Podobnie jak konsumenci dzisiaj oczekuja od firm autentycznosci

i zaangazowania w problemy spoleczne i srodowiskowe, tak stoczniowcy
oczekiwali od komunistycznego rzadu prawdziwego zaangazowania

w rozwiazanie ich problemdéw i szacunku dla ich praw. Podsumowujac, cho¢
konteksty sa rézne, zaréwno postulaty stoczniowcdw z 1980 roku, jak

i wspdlczesne koncepcje celow marek odzwierciedlaja pragnienie wigkszego
znaczenia, wplywu i autentycznosci w pracy oraz biznesie.

Wracajac na pole ewolucji brandingu, w 1988 roku pojawilo si¢ haslo ,,Just

do it” - pierwszy slogan marki nienawiazujacy do produktu, a do stylu zycia,
otwartosci i aktywnosci”. Haslo to towarzyszylo zmianie strategii Nike,

ktéra w swojej komunikacji z elitarnej stala si¢ bardziej otwarta i nastawiona
na dostrzeganie potencjalu kazdego czlowieka, z kreatywnoscia,
innowacyjnoscig i inspirowaniem jako wartosciami marki (zgodnie z teorig
management by values). Zabieg ten doprowadzil do uratowania firmy chylacej
sie ku upadkowi i wzrostu sprzedazy'® oraz na dziesigciolecia nadal kierunek
dzialaniom Nike, tworzac z tej marki jeden z najbardziej rozpoznawalnych

brandéw $wiata.

Nastepnym kamieniem milowym w ewolucji brandingu bylo pojawienie si¢
internetu 2.0, czyli portali typu Youtube czy Facebook, z kontentem
tworzonym przez uzytkownikéw. Marki dzigki tym nowym kanalom
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komunikacji nabraly zdolno$ci bycia responsywnymi platformami
dwukierunkowej komunikacji z uzytkownikami. Aktualnie funkcjonujemy
w erze internetu 3.0", czyli rozwigzan zwigzanych z chmurg

oraz z mozliwo$ciami stosowania po raz pierwszy generatywnej sztucznej
inteligencji, majacej coraz wigkszy wplyw na ksztaltowanie komunikacji
brandéw.

Tlo spoleczne, polityczne i gospodarcze tych zjawisk to rosnacy brak zaufania
do elit politycznych oraz zwrdcenie si¢ spoleczenstwa poszukujacego wartosci
w stron¢ $wiadomego biznesu oraz reprezentujacych go marek. Na te sytuacje
nakladaja si¢ kwestie zwigzane z kryzysem klimatycznym i ekonomicznym
spowodowanym pandemig, a takze kryzysem surowcowym, ktéry poprzedzil
agresje Rosji na Ukraine. To wszystko daje nam tak zwany polikryzys,

w terminologii teorii i schematu historyka gospodarczego Adama Tooze’a'”.
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Te wyzwania i bariery mogg by¢ pokonane poprzez $wiadome dzialania,
zaréwno na poziomie spolecznym, jak i indywidualnym. Rozwigzaniem moze
by¢ zwrdcenie si¢ w kierunku swiadomego biznesu i marek reprezentujacych
wartos$ci, majacych potencjal pomocy ludziom w przetrwaniu i dania im wiary
w poprawe kondycji §wiata, a wraz z tym jakos$ci swojego zycia. Jak mozna
przeczyta¢ w The Thrive Paradox Report, opublikowanym przez Interbrand,
dane pokazuja, Ze dzisiejsze najbardziej istotne i wartosciowe marki, to te,
ktore podejmuja si¢ aktéw réwnowazenia mocy i odpowiedzialnosci -

nie stanowig wylacznie katalizatoréw wzrostu, ale podejmuja proby objecia
przywodztwa w procesie zmian .

Jednym z najpopularniejszych i najczesciej przytaczanych przykladow jest
Patagonia, marka nastawiona na ochron¢ §rodowiska i spoleczenistwa poprzez
przeciwdzialanie kryzysowi klimatycznemu. Patagonia wdraza zréwnowazone
praktyki w calym swoim lancuchu dostaw, minimalizujac wlasny negatywny
wplyw na srodowisko. Stosuje tkaniny pochodzace z recyklingu, produkuje
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w sposob ekologiczny i promuje dlugotrwale uzytkowanie produktéw, a nawet
ograniczenie konsumpcji (wspieranie rynku second hand swoich produktow).
Troszczy si¢ o pracownikow, oferujac im dobre wynagrodzenie i elastycznos¢
oraz dzialajac na zasadach demokracji korporacyjnej (pracownicy biorg
miedzy innymi udzial w wyborze projektow i celow charytatywnych);
przedsigbiorstwo to prowadzi programy grantowe, ktore wspieraja
organizacje walczace o ochron¢ Srodowiska. Reasumujac, warto$ci marki
Patagonia wcielane sa we wszystkie aspekty jej funkcjonowania'“.

Warto w tym miejscu przywolac¢ takze inng kanoniczna marke, Ikeg, i jej
innowacyjny projekt H22. Jego celem jest transformacja szwedzkiego miasta
Helsingborg w najbardziej zréwnowazone, przyjazne dla ludzi i najbardziej
efektywne pod wzgledem wykorzystania zasob6w miejsce do zycia na $wiecie.
Jest to dalekosi¢zny, wieloletni eksperyment zakladajacy dzialanie w réznej
skali i r6znych obszarach, co obejmuje innowacje urbanistyczne,
technologiczne, spoleczne (mig¢dzy innymi transport publiczny, energia
odnawialna, system recyklingu). H22 to projekt, w ktorym spotykajg si¢
mieszkancy i naukowecy, aby stworzy¢ prototyp miasta przysziosci®.

Projektowanie zorientowane na cel

Projektowanie zorientowane na cel (purpose-driven design) stawia

w centrum misje¢ i odpowiedzialno$¢, angazuje odbiorcéw na poziomie celu;
kieruje ku rozwiazywaniu problemdw, usprawnianiu proceséw i budowaniu
zmian polegajacych na dostosowywaniu firm do aktualnych warunkéw
ekonomicznych, spolecznych, a nawet politycznych, i odbywa sie

we wspOlpracy ze wszystkimi interesariuszami. Istotny element stanowi tutaj
dzielenie si¢ wiedzg i wyobraznig z innymi, z naszymi partnerami. Wazne jest
patrzenie szeroko na problem projektowy. Purpose-driven design jest
podejsciem, ktdre stawia na pierwszym miejscu przekonanie, ze tworcza
praca ma sens i warto$¢ dla nas jako projektantow, firm, dla

ktérych pracujemy, ich pracownikéw i klientdw ze wzgledu na pozytywny
wplyw na spolecznos¢ lokalna, spoleczenstwo w calosci i srodowisko
naturalne. Projektowanie zorientowane na cel rowniez bezposrednio wiaze
si¢ z pojeciem $wiadomego kapitalizmu - koncepcja okreslajaca sposéb
dzialania biznesu zgodnie ideg, ze firmy powinny sluzy¢ dobru wszystkich
gléwnych interesariuszy: nie tylko akcjonariuszy, ale takze pracownikow,

klient6éw, spolecznosci lokalnej i srodowiska'®.

Podsumowujac, purpose-driven design to podejscie do projektowania, ktore
skupia si¢ na tworzeniu marek, produktéw i ustug nie tylko spelniajacych
potrzeby uzytkownikoéw, ale takze przyczyniajacych sie do rozwigzywania
globalnych probleméw i wplywajacych na szersza sytuacje spoleczng .

W kontekscie projektowania marki oznacza to tworzenie brandow, ktére
nie tylko przynosza zyski, ale takze przyczyniaja si¢ do dobrobytu
spoleczenstwa, jednoczesnie pozostajac w zgodzie ze sSrodowiskiem
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naturalnym. Projektanci powinni by¢ zdolni do budowania modeli marki,
ktore sa zgodne z tym podejsciem.

Kluczowe transformacje w projektowaniu marek

Tworzenie marki jest procesem przekraczania granic tradycyjnego
projektowania graficznego. Jest to dzialanie podzielone na etapy, ktére
podlegaja okreslonym regulom formalnym, ale takZe misji i wizji marki.
Tworzenie brandingu to kreowanie doswiadczen i systemow odpowiadajacych
za przekazywanie wartosci i misji w okreslonym kontekscie spolecznym,
politycznym, ekonomicznym, technologicznym i §rodowiskowym. W coraz
wigkszym stopniu zauwazamy, ze marki koncentruja si¢ na tworzeniu
wartosci, ktéra wykracza poza zyski, z naciskiem na dobrobyt klientow

i spoleczenstwa. To oznacza, ze marki nie sa juz tylko produktem czy usluga -
staja si¢ ekosystemem punktéw styku z aktywnymi konsumentami, czyli
prosumentami.

To, jak zmienia si¢ projektowanie marek we wspdlczesnym, dynamicznym
Swiecie, jest symptomatyczne. Ewolucja ta napawa nadzieja, Ze s3 one

W stanie, przy ogromnym wplywie na zycie klientéw, tworzy¢ dla nich
rowniez wartos¢ dodang i reprezentowac ich aktualne potrzeby zwiazane

z zyciem codziennym. Tym samym jest to praktyczne wykorzystanie
tworczosci i odkrywania, ktére nadaje sens dzialaniom projektantow

oraz $wiadomego biznesu. W tym kontekscie nowe technologie - takie jak
blockchain - otwieraja nowe mozliwosci dla dizajneréw i innych twércow,
przynoszac zarowno szanse, jak i wyzwania. Zarzadzanie markg przechodzi
z rak menedzeréw w rece projektantow tworzacych warunki do przeplywu
wiedzy i strumieni wartoS$ci, umozliwiajac prosumentom realizacje
kreatywnej misji marki. Punkty styku z marka staja si¢ dynamiczne

i generatywne, reaguja na zmiany sytuacji i potrzeb uzytkownikdéw.
Wspolpraca, partnerstwo i otwarto$¢ zaczynaja by¢ kluczowe dla skutecznego
projektowania marki, co wymaga tworzenia bezpiecznego srodowiska
otwartego na innowacje i réznorodnos¢.

Te zmiany ilustruja ewolucj¢ projektowania marek, ktére - przekraczajac
granice zyskow - staje si¢ strategicznym podej$ciem do budowania wartosci.
W obliczu szybkiego rozwoju technologicznego, spolecznego

i konsumenckiego, marki musza by¢ elastyczne, innowacyjne i zorientowane
na wartosci, aby w sposob zréwnowazony koegzystowac ze sSrodowiskiem
oraz spolecznos$ciami.

Jak mozemy przeczyta¢ na stronie Wolff Olins, jednej z wiodacych agencji
brandingowych, §$wiadome i responsywne oraz odpowiedzialne marki to te,
ktdre s3 etyczne, zrownowazone i reaktywne, a takze technologicznie

zaawansowane i emocjonalnie zwigzane z ludzmi'”. Aby to osiagna¢, marki
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muszg zintegrowac wartosci ze swoim modelem biznesowym, agenda
zréwnowazonosci i $wiadomoscia.

Przeplyw wartosci i demokratyzacja projektowania

Wspolpraca i przeplyw wiedzy to klucze do skutecznego projektowania marki.
Wazne jest, aby projektanci i inni uczestnicy procesu byli zdolni

do wspolpracy, wymiany pomyslow i uczenia si¢ od siebie nawzajem. Ponadto
musza by¢ zdolni do tworzenia wartosci dla uzytkownikéw koncowych, czyli
prosumentow, poprzez tworzenie produktow i uslug, ktére odpowiadaja

na ich potrzeby i oczekiwania. Prawdziwa wspdlpraca, mi¢dzy dizajnerami

a markami to przeplyw wiedzy i perspektyw, zdolnosci i pasji do uczenia sig,
zaufania, odwagi. Ale takze tworzenie warunkéw wspolpracy z pomoca
projektantéw miedzy konsumentami i marka. Niektére marki wypelniaja
luke, ktéra powstaje miedzy oczekiwaniami klientéw a obietnica marki,
wchodzac w role inspiratora lub lidera.

Demokratyzacja w projektowaniu, czyli angazowanie jak najszerszej

i najbardziej zréznicowanej grupy interesariuszy w proces twoérczy, prowadzi
do tworzenia produktéw, ktére moga by¢ efektywnie wykorzystane

przez rézne grupy uzytkownikdéw, niezaleznie od ich specyficznych potrzeb
czy do$wiadczen.

Kluczowe w tym procesie jest stworzenie zestawu zasad i narzedzi, ktore
umozliwig wszystkim uczestnikom procesu latwe, nieskrepowane i kreatywne
korzystanie z dost¢gpnych zasobdw. Nie tylko wspiera to wspodlprace, ale takze
sprzyja innowacyjnosci, umozliwiajac tworzenie nowych kombinacji
istniejacych elementéw. Takie podejsécie pozwala na skuteczne rozwigzywanie
skomplikowanych probleméw poprzez ich podzial na mniejsze, latwiejsze

w opanowaniu czesci. W efekcie, zamiast stawia¢ czola ogromnym
wyzwaniom, zespoly moga skupic¢ si¢ na konkretnych zadaniach.

W rezultacie demokratyzacja w projektowaniu marek prowadzi do tworzenia
tak zwanych ekosystemow punktéw styku. To sieci interakcji miedzy marka
a jej wspolkreatorami. Kazdy punkt styku jest starannie zaprojektowany

i skoordynowany z innymi, tworzac spojny i efektywny system wspoélnej
pracy.

Aktualne modele zarzagdzania organizacjami

Zarzadzanie przez wartosci (managing by values, MBV) i zarzadzanie
horyzontalne ™ sa strategiami, ktére harmonizuja z idea purpose-driven
design. MBV polega na tworzeniu i promowaniu wartosci, ktore stajq si¢
kluczowym elementem kultury organizacyjnej, wplywajac na wszystkie
aspekty dzialalno$ci. W projektowaniu nastawionym na cel wartosci sg $cisle
zwigzane z glownym zadaniem organizacji, co zwi¢ksza zaangazowanie
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i motywacj¢ pracownikéw, przekladajac si¢ na wyzsza wydajnos¢. Natomiast
zarzadzanie horyzontalne, eliminujac tradycyjna hierarchie¢, promuje
autonomi¢ pracownikoéw, co prowadzi do ich wigkszego zaangazowania

w procesy decyzyjne. Jest to szczegdlnie skuteczne w organizacjach
zorientowanych na glebszy cel, gdzie pracownicy czuja, Ze maja wplyw

na kierunek obrany przez instytucj¢. Oba modele zarzadzania moga
przyczynic sie do zwigkszenia efektywnosci i zréwnowazonego rozwoju
organizacji, ale ich skutecznos¢ zalezy od wielu czynnikéw, takich jak kultura
organizacyjna, charakterystyka pracownikoéw i specyfika branzy.

Budowanie punktow styku

Teoria ,,jobs to be done” (JTBD) opracowana przez Claya Christenena
podkresla, ze kluczowym aspektem rozwoju przedsigbiorstw jest zrozumienie
»zadan”, ktére klienci probujg wykonad, a nast¢pnie projektowanie
produktéw, doswiadczen i proceséw wokol nich®. Zrozumienie ,,zadania”,
dla ktérego klienci ,,zatrudniaja” produkt lub ustuge, pozwala firmom

na bardziej precyzyjne opracowanie innowacji w zakresie wlasnych marek.
Warto w tym miejscu odnies¢ si¢ takze do koncepcji arena thinking™/,
stworzonej przez zespol migedzynarodowej firmy doradczej Interbrand,
prezentujacej innowacyjne podejscie do stymulowania wzrostu marki.

W odroéznieniu od tradycyjnych strategii, ktore umieszczaja normy branzowe
w centrum uwagi, arena thinking kladzie nacisk na ludzka motywacje

i ewoluujace oczekiwania jako kluczowe elementy.

Tworzenie modelu brandu

Projektowanie marki polega na tworzeniu funkcjonalnego modelu, ktory jest
zrozumialy i mozliwy do obserwacji dla wszystkich uczestnikéw procesu.

To kreatywne podejscie umozliwia stworzenie i doskonalenie systemu
opartego na solidnych fundamentach organizacji oraz jej zaangazowaniu

w realizacj¢ wyzszych, bardziej uniwersalnych celéw. Kreowanie modelu
marki to rowniez proces budowy systemu, ktory odzwierciedla wartosci, misje
i wizje firmy. Musi on by¢ zrozumialy dla wszystkich uczestnikéw procesu -
od projektantéw po uzytkownikéw koncowych. Jak powiedzial Simon Sinek,

2.2,

»ludzie nie kupuja tego, co robisz, kupuja to, dlaczego to robisz”*".

W tym procesie marka nie jest tylko logo czy sloganem, ale cala opowiescia,
ktodra chcee si¢ przekazad, jest tym, jak komunikuje si¢ ze swoja publicznoscia,
jak buduje relacje i jak tworzy warto$¢ dla swoich klientéw. Sam model
wymaga stworzenia odpowiednich narzedzi monitorujacych wydajnos¢ marki
i ja poprawiajacych w konkretnych punktach styku. Od ilo$ci danych

i charakterystyki marki zalezy ,,0stro$¢” i ,,rozdzielczo$¢” obrazu zarzadzana
marka. Model to wreszcie system zarzadzania marka, na ktory skladaja sie

repozytoria cyfrowych zasobow brandu, assety, fonty, manuale tworzenia
fotografii, lub - w przypadku generatywnych zasobéw - prompty
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do tworzenia odpowiednich obrazéw, zasady przygotowywania animacji,
ilustracji oraz wideo. To rowniez zasoby ideowe i generatory tekstow
uwzgledniajace ton glosu komunikujacy wartosci, jakie wyznaje marka.
Pogrupowane zasoby w swoistym brand portalu muszga réwniez spelnia¢
funkcje wspierania onboardingu dla partneréw marki, tworzac huby dla
ewentualnych wspoélprac marek w zakresie nowych produktéw, wspdlnych
brandow, wspolnych projektéw jednego lub wigkszej liczby brandéw
partnerskich. Caly model marki powinien by¢ rowniez poddawany procesowi
redefinicji w zakresie srodkéw i sposobéw ekspresji przy jednoczesnym
zachowaniu wartosci i misji marki. Dane zewnetrzne dostarczane do systemu
na biezaco powinny wskazywac, w ktorych obszarach marka realizuje swoja
misje, a ktore s3 do zmiany i okreslenia na nowo.

Dobrostan jako czes¢ produktu

W coraz wigkszym stopniu marki zaczynaja uznawac¢ dobrostan za kluczowy
aspekt swojego produktu i nie chodzi wylacznie o klientéw, ale réwniez

o dobrostan spoleczenstwa jako calosci. To wlasnie on jest coraz wazniejszym
czynnikiem wplywajacym na przywiazanie do marki i budowanie z nia stalych
relacji

Czy blockchain moze pomaga¢ w projektowaniu marki?

W erze cyfrowej, kiedy informacje sa latwo dostepne i szybko si¢
rozprzestrzeniaja, prawo autorskie i ochrona wlasnosci intelektualnej stajg sie
coraz bardziej istotne. Jednym z rozwiazan, ktére zyskuja na popularnosci,
jest wykorzystanie technologii blockchain do zapisywania praw autorskich.
Dzigki niezmiennemu i transparentnemu charakterowi blockchainu, staje si¢
on doskonalym narze¢dziem do zabezpieczania wlasnosci intelektualne;.

W kontekscie projektowania marki blockchain moze shuzy¢ jako narzedzie
do zapisywania i §ledzenia proceséw tworczych, pomagajac w ochronie praw
autorskich i umozliwiajgc autorom dowodzenie swojego wkladu w proces
kreatywny . W ten sposéb technologia ta moze przyczynic si¢ do wigkszej
sprawiedliwosci i przejrzysto$ci w branzy projektowania.

Projektowanie generatywnych punktow styku z marka

Reasumujac, projektowanie marki to wielowymiarowy proces, ktory laczy

w sobie elementy kreatywnosci, strategii i wspdlpracy. Jest to podroz,

ktéra ma na celu tworzenie wartosci i zmienianie §wiata na lepsze. Nie jest
ograniczone do tworzenia identyfikacji i sloganéw, ale obejmuje cala
opowies¢, ktéra marka chce przekaza¢ swojej publicznosci. Kluczowym
elementem jest wspOlpraca i dzielenie si¢ wiedza z partnerami, a takze
zrozumienie i spelnianie potrzeb spoleczenstwa oraz planety. Projektowanie
marki to réwniez demokratyzacja, dostepnos¢ i mozliwos¢ skalowania.
Wszystko to jest napgdzane przez poczucie sensu i rado$ci z tworzenia.
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Zmiana z tradycyjnego ,,rzemiosla” na projektowanie procesow, strumieni
wartosci, logiki dzialania punktéw styku z marka to nie tylko wyzwanie,

ale takze mozliwos$é i szansa.

To podejscie pozwala projektantom na tworzenie generatywnych punktéw
styku, ktdre s3 dynamiczne, reaguja na zmiany kontekstu i potrzeb
uzytkownikow, a takze pozwalaja na wigksza kreatywnos¢ i innowacyjnosc.
Zarzadzanie marka i jej ogélnym dzialaniem powinno by¢ powierzone
projektantom, ktdrzy przesuwajac si¢ z roli twércéw zasobow graficznych
do roli kreatoréw marki i jej zachowania, maja szanse realizowa¢ swoja misje
wlasnie w ten sposob. Uzytkownicy marek oczekuja od nich szerszego
podejscia do realizowania misji réwniez na polach dotad przez marki
niezagospodarowanych, takich jak zdrowie psychiczne, edukacja lub
harmonijny rozwdj. Do tego jednak potrzebna jest wspolpraca, partnerstwo
oraz otwarto$¢ marek i transparentno$¢ dzialan projektantéw.

W marce bedacej calym ekosystemem punktéw styku z prosumentami kazdy
punkt jest szansg na tworzenie warto$ci, budowanie relacji i wzmacnianie
wiarygodnosci, ale przede wszystkim na rozwdj samej marki

oraz powigzanego produktu, czego dobrym przykladem jest chociazby
mozliwo$¢ personalizacji obuwia wprowadzona przez takie firmy jak Adidas
czy Nike. Oprécz uzywania produktu czy korzystania z uslugi prosument
powinien mie¢ realny wplyw na ich ksztalt badz przebieg.

Apel do projektantow

Jak powiedzial Wayne Deakin, globalny dyrektor kreatywny agencji Wolf
Olins: ,,Zamiast skupia¢ si¢ na tradycyjnym dizajnie marki, zastanéw sie, jak
natura funkcjonuje jako zbiér miliardéw drobnych elementéw, ktére tworza
rozne narracje w zaleznosci od punktéw, w ktorych si¢ w niej zanurzamy lub
z ktérych si¢ wycofujemy. Pomysl o projektowaniu skierowanym

na konsolidacje, wykorzystujac systemy projektowe, ktére uwzgledniaja
elementy wizualne, dZzwigkowe, dotykowe, zapachowe, jezykowe

i niematerialne. Dopiero zaczynamy zanurzac si¢ w tym nowoczesnym nurcie
projektowania, ale z perspektywy korca dekady stanie si¢ on bardziej
powszechny, wtedy nasza branza przestanie mysle¢ w kategoriach
odseparowanych siloséw i zacznie patrzeé szerzej i glebiej”*>.

Projektowanie marki moze by¢ procesem pelnym nadziei na lepsze,
pozytywnej tworczosci i odkrywania mozliwosci. Procesem, ktéry nadaje sens
naszym dzialaniom. Jest to proces, ktéry nie tylko zmienia swiat wokol nas,
ale rowniez nas samych, ksztaltujac wartosci, umiejetnosci i perspektywy.
Jednoczes$nie nowe technologie, takie jak blockchain, przynosza mozliwosci

i wyzwania dla projektantéw, tworcéw — wszystkich tych, ktérzy angazuja si¢
W proces tworzenia marki w erze internetu 3.0. Wspdlczesne technologie,
takie jak blockchain, otwieraja nowe horyzonty przed projektantami
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i twércami, sprawiajac, ze w erze internetu 3.0 marka nie musi by¢
wlasnoscia korporacji, ale moze by¢ dzielem wspétkreatoréw i prosumentow,
W swoistym pragmatycznym idealizmie odpowiadaé na globalne wydarzenia
takie jak katastrofa klimatyczna, kryzysy finansowe i rewolucje cyfrowe.

W szkolach uczymy si¢ konkurowac, natomiast zeby swiat wygladal

i funkcjonowal lepiej oraz uczciwiej, musimy nauczy¢ si¢ wspolpracowac
w bezpiecznym i dobrym $rodowisku otwartym na innowacje i pluralizm
pogladdéw, perspektyw, potrzeb, plci i przekonan. Potrzebujemy szacunku
do bioréznorodnosci tak samo jak do réznorodnos$ci w ramach naszego
gatunku. Technologia na obecnym etapie ma mndstwo narzedzi do tego,
zeby zarzadza¢ markami i je tworzy¢ w sposob odpowiedzialny

i zréwnowazony. Jako twércy mamy pie¢ zmyslow i intelekt oraz wiare,
emocje, wyobrazni¢. ,,Redefiniujemy podejscie do wspolpracy projektowe;.
Tworzymy kreatywne ekosystemy, w ktérych zmieniamy idee w produkty.
O projektowaniu myslimy holistycznie. Wierzymy w warto$ci. Wolimy
»lepiej« zamiast »wigcej«. Uwazamy, ze projektowanie ma na celu
rozwigzywanie probleméw i odpowiadanie na wyzwania plynnej,
dynamicznej rzeczywistosci. Sluzy realnym zmianom, nie za$ wylacznie
filozofii wzrostu, a najwazniejsze ze zmian to zmiany »mikro« - te, ktére
przeksztalcaja codziennos¢ i pociagaja za soba zmiany »makro«. Chcemy, aby
przyszio$¢ byla bardziej lokalna i bardziej ludzka. Chcemy wspdlpracowac
z ludZmi, ktérzy mysla podobnie. Tworzymy platforme wspdlpracy
projektowej”>°.

Mamy $wiat do przeprojektowania.
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Hasto ,Just do it” firmy Nike zostato stworzone w 1988 roku przez Dana Wiedena,
wspodtzatozyciela agencji reklamowej Wieden+Kennedy. Inspiracjg dla tego sloganu byty
ostatnie stowa skazanego na $mieré¢ Gary'ego Gilmore’a, ktéry powiedziat

przed egzekucja: ,You know, let’s do it”. Zob. M. Lopez Restrepo, Just Do It: How the Iconic
Niike Tagline Built a Career for the Late Dan Wieden, NPR,
npr.org/2022/10/06/1127032721/nike-just-do-it-slogan-success-dan-wieden-kennedy-
dies [data dostepu: 4.8.2023].

Doprowadzito do wzrostu sprzedazy o 1000% w nastepnej dekadzie. Zob. R. Jones, How
Nike’s “Just Do It” Slogan Turned the Brand Into a Household Nlame, 17.8.2015,

complex.com/sneakers/a/riley-jones/nike-just-do-it-history [data dostepu: 7.8.2023].

Na temat definicji internetu 3.0 - zob. en.wikipedia.org/wiki/Web3 [data dostepu:
10.8.2023].

Na ilustracji owe zjawiska ujete sg w czerwone ramki: pandemia koronawirusa (nowy
wariant omikron), ryzyko stagflaciji, ryzyko kryzysu zadtuzeniowego w strefie euro (tutaj
dodatbym jeszcze w panstwach gospodarek wschodzgcych i rozwijajacych sig), kryzys
polityczny w USA, kryzys zywnosciowy, kryzys klimatyczny oraz ryzyko eskalacji
nuklearnej jako pochodna napieé geopolitycznych miedzy blokiem wschodnim

a zachodnim. Tooze zjawiska te opisuje jako zagrozenia makroskopowe. llustracja
pokazuje réwniez zrodta poszczegdlnych kryzyséw i zagrozen. W centrum jest wojna
rosyjsko-ukrainska, ktéra powoduje lub pogtebia wiekszos¢ z wymienionych

makroskopowych zagrozen. Zob. adamtooze.substack.com/p/chartbook-130-defining-

polycrisis [data dostepu: 4.8.2023].

Zob. The Thrive Paradox, s. 22, interbrand.com/arena-
thrive/#:~:text=and%20their%20customers.-,The%20Thrive%20Paradox,opportunity%?20f
or%20consumers%20and%20brands.&text=This%200pens%20in%20a%20new%?20windo
w.,-download%?20the%?20full [data dostepu: 28.7.2023].

Zob. patagonia.com/company-history/?
fbclid=IwAR2WLkfO0xovFARPBC4XgwuRUQyMsinw_YGF2L PU5ql2_ghBgML1M6aZMxc [data
dostepu: 16.9.2023].

Zob. h22.se/en/ [data dostepu: 16.9.2023].

Zob. W. Kenton, Conscious Capitalism: Definition, 4 Principles, Company Examples,

28.9.2022, investopedia.com/terms/c/conscious-capitalism.asp [data dostepu: 4.8.2023].

Zob. J. Torry, Why Purpose Driven Design is the New Human Centered Design, 18.3.2022,
medium.com/@jennifertorry/why-purpose-driven-design-is-the-new-human-centered-
design-99¢281d68b1b [data dostepu: 4.8.2023].

wolffolins.com /views/becoming-responsive-and-responsible [data dostepu: 28.7.2023].
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Turkusowa organizacja to nowatorski model organizacji stworzony przez Frederica
Lalouxa. Zob. F. Laloux, Pracowa¢ inaczej. Nowatorski model organizacji inspirowany
kolejnym etapem rozwoju ludzkiej sSwiadomosci, przet. M. Konieczniak, Wydawnictwo
Studio EMKA, Warszawa 2015.

Zob. christenseninstitute.org/jobs-to-be-done/ [data dostepu: 6.8.2023].

interbrand.com/wp-content/uploads/2021/03/IB-Thinking-20201118.pdf [data dostgpu:
6.8.2023].

Zob. S. Sinek, Zaczynaj od dlaczego. Jak wielcy liderzy inspirujg innych do dziatania, tt. Z.
Wasko, Helion, Gliwice 2013.

Zob. The Thrive Paradox (Interbrand report), s. 22, interbrand.com/arena-
thrive/#.~:text=and%20their%20customers.-,The%20Thrive%20Paradox,opportunity%?20f
or%20consumers%20and%20brands.&text=This%200pens%20in%20a%20new%?20windo
w.,-download%?20the%20full [data dostepu: 28.7.2023].

P. Brylski, Blockchain w swiecie wtasnosci intelektualnej, ,Kwartalnik Urzedu Patentowego
RP” 2022, nr 3, s. 3 -14, uprp.gov.pl/sites/default/files/2022-12/3 2022 KWARTALNIK.PDF
[data dostepu: 28. 7.2023].

wolffolins.com/views/rise-of-the-geosphere-designer-mindset [data dostepu: 3.8.2023].

To cze$é MANIFESTU projektowego i nasz formularz kontaktowy: https://bit.ly/3sqiMru,

zapraszamy, kazdy jest mile widziany.
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Abstrakt

Véclav Havel kiedy$ powiedzial, Ze ,,nadzieja to nie przekonanie, Ze co$ si¢
dobrze skonczy, ale pewnos$¢, ze co$ ma sens, niezaleznie od tego, jak si¢
skoniczy”. Ta postawa staje si¢ szczegolnie wazna w kontekscie projektowania
graficznego w erze sztucznej inteligencji. W obliczu rosnacej roli AI pojawia
si¢ obawa, Ze znaczenie i warto$¢ ludzkiego wkladu w projektowanie moga
by¢ podwazone. Niniejszy artykul dowodzi, Ze nadzieja na wartosciowe

i niepozbawione sensu projektowanie jest zywa i kluczowa dla przyszlosci
branzy. Projektowanie marki to podréz pelna wiary, zwigzana z poczuciem,
ze to, co robimy, jest wazne. Ma to znaczenie, poniewaz zmienia, nawet
nieznacznie, Swiat wokol nas. Projektowanie marki przechodzi

przez kluczowe transformacje. Tekst naswietla znaczenie projektowania
zorientowanego na cel (purpose-driven design), przeplywu wartosci

i umiejetnosci oraz tworzenia modelu brandu, ktéry skupia si¢ na dobrostanie
zakodowanym w DNA produktu lub ushugi zamknietym w immersyjnym
brandingu. Wykorzystuje si¢ tutaj koncepcje ,,produktu ideowego”

w kontekscie projektowania generatywnych punktéw styku z marka. To moze
by¢ kwestia tworzenia nie tylko atrakcyjnych grafik, ale i dynamicznych,
reagujacych na zmiany kontekstu i potrzeb uzytkownikéw punktéw styku.
Artykul konczy si¢ apelem do projektantéw, aby nie tylko byli
»producentami” zasobéw graficznych, ale rowniez kreatorami marki i jej
zachowania.

Artykut dostepny online:

https://formy.xyz/artykul/branding-wartosci-manifest-projektowy/

dostep: 18.11.2025
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5 Value Branding. A Design Manifesto

Abstract EN

Véclav Havel said that “hope is not the conviction that something will turn out
well but the certainty that something makes sense, regardless of how it turns
out.” This attitude seems to be especially important in the context of graphic
design in the era of artificial intelligence. The growing role of AI raises

a concern that the meaning and value of human contribution in design could
be questioned. This article proves that the hope for valuable and purposeful
design remains vital and crucial to the future of profession. Branding is

a voyage of faith related to the sense of importance of what we do. It does
matter, because it does change, even slightly, the world around us. Branding
has been undergoing crucial transformations. This article emphasises the
meaning of purpose-driven design, transfer of values and skills, as well

as brand modelling, focused on the well-being encoded into the product

or service DNA, and incorporated in immersive branding. It presents the
concept of “ideological product” in the context of designing the generative
brand touchpoints. This could be the matter of attractive visuals as well

as dynamic touchpoints, reactive to changes of context and users’ needs. The
article ends with a call to designers to be not only the “producers” of visual
resources, but also creators of brand and its behaviour.

Keywords: purpose-driven design, branding, brand modelling, prosumer
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