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    O autorze



    David Airey jest projektantem graficznym z Irlandii Północnej, który od 2005 roku pracuje na własny rachunek. Posiadane umiejętności szlifował, pracując w Wielkiej Brytanii i w Stanach Zjednoczonych, po czym podjął decyzję o wyspecjalizowaniu się w projektowaniu wizerunku marek — to właśnie ten aspekt projektowania graficznego sprawia mu największą frajdę.


    Poświęcone projektowaniu graficznemu blogi Davida — davidairey.com, logodesignlove.com oraz identitydesigned.com — każdego miesiąca odwiedza ponad 600 tysięcy internautów.


    Lista klientów Davida obejmuje wiele znanych firm, takich jak Yellow Pages, Asian Development Bank, blinkbox, Rupp czy BBC. Airey jest także autorem popularnej książki Pracuj dla pieniędzy, projektuj dla przyjemności. Podręcznik freelancera.


    


    Projektanci i firmy, których prace znalazły się w tej książce


    Wielkie podziękowania dla tych miłych ludzi i pracowni projektowych:


    160over90 Lindon Leader


    300million Maggie Macnab


    Adrian Hanft Malcolm Grear Designers


    Andrew Sabatier MetaDesign


    Antonio Carusone Moon Brand


    Believe in Moving Brands


    Blair Enns Nancy Wu


    Bravo Company nido


    Bunch Pentagram


    David Hyde Richard Weston


    Gerard Huerta Roy Smith


    Glad Creative Sagmeister & Walsh


    High Tide smashLAB


    ico SomeOne


    id29 Stephen Lee Ogden


    Ivan Chermayeff studio1500


    Jerry Kuyper Thoughtful Studios


    johnson banks UnderConsideration


    Kevin Burr
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  Wprowadzenie


  Projekt graficzny tożsamości marki. Kto go potrzebuje? Odpowiedź jest prosta: każda firma na świecie. Kto go dostarcza? Odpowiedź jest równie prosta: Ty.


  W jaki sposób pozyskać jednak najbardziej znanych klientów? Co zrobić, żeby nie przestać się liczyć? Grafika to dziedzina, która nieustannie się rozwija. Jeżeli myślisz tak jak ja, jednym z Twoich celów w pracy grafika jest nieustanne doskonalenie własnych umiejętności, wiesz bowiem, że to właśnie dzięki nim będziesz mógł pozyskiwać najbardziej pożądanych klientów. Ciągłe uczenie się i rozwijanie ma zatem znaczenie decydujące.


  Pisząc tę książkę, chciałem podzielić się z Tobą wszystkim, co wiem na temat budowania wizerunku marki. Zależałoby mi na tym, abyś czerpał z niej motywację i inspirację. Chciałbym również, żebyś umiał podejmować mądre i przemyślane decyzje związane z pozyskiwaniem klientów i współpracą z nimi.


  Zastanawiasz się zapewne, kim jestem i dlaczego miałbyś brać pod uwagę moje rady i wskazówki.


  Od niemal dziesięciu lat prezentuję różne projekty graficzne na moich blogach, najpierw davidairey.com, a później również na logodesignlove.com iidentitydesigned.com. W kolejnych wpisach prowadzę moich czytelników przez poszczególne etapy powstawania moich projektów graficznych. Opowiadam o tym, w jaki sposób udało mi się pozyskać klienta, analizuję szczegóły wytycznych projektu, opisuję również, jak klient zareagował na przedstawiony mu ostateczny projekt.


  Jeśli wierzyć statystykom Google Analytics, moje strony internetowe odwiedza obecnie około miliona użytkowników miesięcznie, a liczba stałych czytelników sięga setek tysięcy. Moi czytelnicy często mi mówią, że lektura moich blogów pozwala im niejako „od kuchni” zapoznać się z moim procesem projektowania. Podkreślają przy tym, że bardzo trudno znaleźć tego rodzaju informacje w innych źródłach. Z ich opinii wynika, że moje wpisy są pomocne, stanowią źródło inspiracji i cieszą się uznaniem (przyrzekam, że nikomu nie płaciłem za te pochlebne uwagi!).


  Przeszukując portfolio projektów agencji odnoszących największe sukcesy, znajdziesz mnóstwo przykładów gotowych projektów graficznych. Czasami zdarzy się, że znajdziesz jeden lub dwa projekty alternatywne. Tak naprawdę jednak trudno znaleźć informacje o tym, jak kształtuje się relacja między projektantami a klientami — jakie należy postawić pytania, aby dobrze zacząć; jak projektanci poszukują pomysłów już po opracowaniu i przeanalizowaniu wytycznych projektu; wreszcie w jaki sposób prezentują swoje projekty, aby uzyskać akceptację klienta. Takie informacje to żyła złota dla każdego projektanta.


  Właśnie w ten sposób narodził się pomysł na tę książkę.


  Jej pierwsze wydanie ukazało się w 2009 roku i zostało przetłumaczone na dziesięć języków. Wersja anglojęzyczna była kilkakrotnie dodrukowywana. Pięć lat później miałem już jasny pomysł na to, które elementy zamieszczonych w niej treści mógłbym zaktualizować. W ten sposób powstało nowe wydanie, w którym zawarłem nowo zdobyte doświadczenia, nowe analizy przypadków oraz nowe opinie i przemyślenia mnóstwa zdolnych grafików.


  Mam nadzieję, że ta książka będzie dla Ciebie stanowić dobre przygotowanie do zdobywania własnych klientów i tworzenia marek, które ze względu na swój niepowtarzalny wizerunek zyskają status ikon. Gdybym w dniu zakładania swojej firmy projektowej (a było to w 2005 roku) posiadał całą tę wiedzę, którą zawarłem w tej książce, z pewnością zaoszczędziłbym sobie wielu zmartwień i nieprzespanych nocy.


  
    Część I Znaczenie wizerunku marki


    Rozdział 1. Jesteśmy otoczeni


    Logo otaczają nas ze wszystkich stron: marki ubrań, buty do biegania, telewizory, komputery. Od chwili kiedy rano otwieramy oczy, do momentu gdy wieczorem kładziemy się spać, logo stanowią nieodłączny element naszego życia.


    Przeciętny Amerykanin styka się każdego dnia z szesnastoma tysiącami reklam, logo i marek. Takie dane podaje dr Dharma Singh Khalsa, autor książki Brain Longevity1.


    Nie wierzysz?


    Pragnąc zilustrować fakt wszechobecności logo w naszym życiu, postanowiłem poświęcić pierwsze kilka minut typowego dnia pracy na fotografowanie logo produktów, z którymi się stykałem. Rozpocząłem od dźwięku budzika.
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    Sięgam po telefon, aby muśnięciem palca wyłączyć budzik, i natychmiast dostrzegam logotyp Google oraz symbol przeglądarki Chrome. To pierwsze dwie rzeczy, które widzę po przebudzeniu, nawet jeśli nie zwracam na nie uwagi.


    Tak się wszystko zaczyna.


    Poniższa sekwencja marek przedstawia historię mojego typowego poranka. Warto dodać, że nie uwzględnia ona wielu różnych logo, które mnie na co dzień otaczają, a które pojawiają się w książkach i w gazetach, na produktach żywnościowych, przyborach toaletowych oraz na moich ubraniach.
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  Przekonaj się sam. Nie musisz przystępować do tej zabawy zaraz po wstaniu z łóżka. Rozejrzyj się dookoła w tej chwili. Ile logo znajduje się w zasięgu Twojego wzroku?


  Jak podaje SINTEF, największa skandynawska niezależna organizacja badawcza, 90 procent wszystkich danych dostępnych na świecie w 2013 roku zostało wygenerowanych w ciągu dwóch wcześniejszych lat2. Ponieważ tworzymy tak duże ilości informacji, wokół nas pojawiają się logo, które są do siebie coraz bardziej podobne. Jest to nie lada problem dla firm pragnących wizualnie odróżniać się od konkurentów, a jednocześnie znakomita okazja dla projektantów, którzy potrafią tworzyć wyjątkowe i unikalne projekty graficzne.


  [image: 1156.jpg]


  


  The Guild of Food Writers


  300million, 2005


  


  Przykładem niech będzie choćby jedna z najbardziej znanych brytyjskich agencji kreatywnych, 300million, która w 2012 roku zakończyła działalność. Stworzenie i dopracowanie tego oto logo w 2005 roku zajęło jej dwa tygodnie. Warto zwrócić uwagę na znakomity sposób zagospodarowania przestrzeni negatywowej, w wyniku którego wewnątrz stalówki pojawił się wizerunek łyżki.


  „To, co zabierasz, jest równie istotne jak to, co zostaje” — stwierdziła Katie Morgan, senior designer w agencji 300million.


  Nawet jeden wspaniały projekt, taki jak ten, doskonale świadczy o jakości pracy agencji kreatywnych, takich jak 300million. Taki projekt jest również źródłem inspiracji dla projektantów z całego świata, którzy nieustannie starają się tworzyć genialne projekty graficzne. Kilka dalszych przykładów znajdziesz w rozdziale 2.


  Rozdział 2. Chodzi o to, co chcesz przekazać


  Dlaczego branding jest tak ważny? Otóż dlatego, że wybieramy produkty na podstawie ich wartości postrzeganej, a nie wartości rzeczywistej.


  Jako przykład wystarczy podać gwiazdę mediów, która jeździ astonem martinem, a nie — powiedzmy — skodą. A przecież to skoda regularnie zdobywa tytuł „samochodu roku” w wielu europejskich krajach i to ona jest zdecydowanie bardziej oszczędna i znacznie tańsza. Z logicznego punktu widzenia skoda jest wyborem oczywistym, z punktu widzenia sprzedaży decydujące znaczenie okazuje się jednak mieć tożsamość marki Aston Martin, która kojarzy się z luksusem i wysokim statusem społecznym.
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    Aston Martin


    zdjęcie: Jon Large

  


  


  Realizując odpowiednią politykę brandingową, firmy mogą zwiększać postrzeganą wartość swoich produktów, a także budować trwałe i rozległe geograficznie relacje z klientami i następnie pielęgnować je oraz przekształcać w więzi na całe życie.


  Oczywiście nigdy nie zaszkodzi opowiedzieć klientowi odpowiedniej historii. Zadaniem projektanta jest znaleźć właściwą historię i mądrze ją przekazać.


  W dalszej części tego rozdziału będę omawiał przykłady projektantów, którym się to udało.


  Oryginalny produkt tylko z tym podpisem


  Will Keith Kellogg jest twórcą płatków pszenicznych oraz płatków kukurydzianych. To on zapoczątkował rewolucję w postaci płatków śniadaniowych i położył podwaliny pod branżę, która odniosła potem światowy sukces. Gdyby jednak W.K. Kellogg nie był tak wytrawnym strategiem biznesowym, jego nazwisko prawdopodobnie nic by nam dzisiaj nie mówiło.


  Kellogg tworzył kampanie marketingowe wybiegające o wiele lat w przód względem czasów, w których przyszło mu żyć. W czasach kiedy inne firmy wciąż myślały w kategoriach czerni i bieli, Kellogg zdecydował się na czterokolorową reklamę w czasopismach i na billboardach. Postanowił również wyraźnie odróżnić płatki śniadaniowe Kellogg’s od produktów innych firm i właśnie w tym celu na każdym opakowaniu zamieścił zalecenie: „Wystrzegaj się podróbek. Oryginalny produkt tylko z tym podpisem, W.K. Kellogg”.
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  Podpis W.K. Kellogga


  W.K. Kellogg, 1906


  


  Od 1906 roku firma cały czas posługuje się tym samym znakiem towarowym — był on obecny na wszystkich opakowaniach płatków śniadaniowych (choć ostatnio podpis został nieco wystylizowany, zmieniono również jego kolor na czerwony).


  Konsekwencja w posługiwaniu się podpisem przyczyniła się do zbudowania określonego poziomu zaufania i lojalności klientów, co niewątpliwie pomogło firmie osiągnąć pozycję światowego lidera na rynku płatków śniadaniowych.


  Firma bez logo jest jak człowiek bez twarzy


  Od zarania dziejów ludzie odczuwali potrzebę i chęć podkreślania swojej indywidualnej tożsamości i odróżniania się od innych. Wystarczy przytoczyć przykład farmera, który znakuje swoje bydło, lub wolnomularza, który z dumą posługuje się swoim symbolem.


  Zamknij oczy i wyobraź sobie McDonald’s. Co widzisz? Może złote łuki? W przypadku produktów i usług o silnej tożsamości w pierwszej kolejności myślimy o ich wizerunku, a nie o samym produkcie. Dotyczy to między innymi marek takich jak Microsoft, Apple, Ford czy Target. Przypuszczam, że wcale nie muszę pokazywać Ci ich logo — jest wysoce prawdopodobne, że potrafisz je sobie dość szczegółowo wyobrazić. Aby osiągnąć tak dużą rozpoznawalność, trzeba oczywiście ponieść ogromne nakłady marketingowe, równie ważne jest jednak to, by dobrze się zaprezentować.


  Paula Scher, legendarna projektantka i wspólniczka w firmie Pentagram, od dziesięcioleci tworzy znane projekty graficzne. Jest autorką logotypów i tożsamości wizualnych takich marek jak Citi, Microsoft Windows, The Public Theater czy New York Philharmonic. Prawdopodobnie równie dobrze jak same produkty czy usługi znane i rozpoznawalne są ich logotypy.
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  Citi


  Paula Scher, Pentagram


  „Dowiedz się, czym zajmuje się klient. Poznaj swoich odbiorców. Zawsze umiej wyjaśnić, dlaczego zaprojektowałeś coś w konkretny sposób. Bądź gotów, aby zainspirować klienta w stopniu przekraczającym jego oczekiwania”. — Paula Scher


  


  Bank Citigroup skontaktował się z agencją Pentagram wiosną 1998 roku, gdy poinformował o swojej fuzji z gigantem z branży ubezpieczeniowej, firmą Travelers. Była to wówczas największa fuzja w historii. We współpracy z konsultantem Michaelem Wolffem agencja Pentagram zarekomendowała połączenie nowej jednostki pod jedną, czteroliterową nazwą Citi. Nowe logo miało zamienić dotychczasowy czerwony parasol marki Travelers w łuk nad literą „t” (litera ta stanowi skrót nazwy Travelers, a poza tym jest jedną z niewielu w alfabecie, które mogą przypominać rączkę parasola).


  Początkowo takie rozwiązanie dla całej korporacji spotkało się z nieprzychylnym przyjęciem. Po pięciu latach firma konsultingowa Landor Associates przeprowadziła badania tożsamości marki i w ten sposób ustaliła, że nowe logo Citi osiągnęło wystarczającą rozpoznawalność, aby mogło stanowić symbol wszystkich obszarów działalności tej organizacji.


  Na oczach milionów


  Do lata 2008 roku książki J.K. Rowling o przygodach Harry’ego Pottera sprzedały się w liczbie 400 milionów egzemplarzy i zostały przetłumaczone na 67 języków. Kiedy w 2007 roku do stworzenia kampanii promocyjnej dla siódmej książki z tej serii oraz towarzyszących jej elementów wizualnych wybrano nowojorską agencję id29, było jasne, że z efektami jej pracy zetkną się miliony — jeśli nie miliardy — ludzi.


  Doug Bartow, design director i szef agencji id29, powiedział: „Opracowaliśmy wyróżniającą się kampanię, której głównym aspektem estetycznym był pojedynczy element typograficzny, nadający się do wykorzystania w różnych formach przekazu: od drukowanych plakatów aż po rich media i aplikacje internetowe”.


  Nieźle pomyślane. Weźmy na przykład przechodniów na Times Square. Większość ludzi nie ma czasu na czytanie tekstów z billboardów, w związku z czym symbol wydaje się znacznie lepszym rozwiązaniem. Dzięki tej prostej metodzie identyfikacji wystarczyło rzucić okiem, żeby zrozumieć informację o ukazaniu się nowej książki.


  „Rezultaty naszej kampanii były fenomenalne. W ciągu pierwszej doby książka Harry Potter i Insygnia Śmierci sprzedała się w Stanach Zjednoczonych w liczbie 8,3 miliona egzemplarzy” — dodaje Bartow.
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    Harry Potter


    id29


    designer i art director: Doug Bartow


    creative director: Michael Fallone


    billboard przy Times Square w Nowym Jorku

  


  Tylko za zgodą królowej


  Moon Brand, londyńska firma konsultingowa specjalizująca się w brandingu i komunikacji, musiała uzyskać akceptację Jej Wysokości dla nowego projektu logo Royal Parks.


  „W projekcie wykorzystano liście brytyjskich drzew powszechnie występujących w kompleksach parkowych Royal Parks” — mówi Richard Moon, dyrektor w firmie Moon Brand.


  Logo opowiada historię parków, wykorzystując w tym celu ich własny język, czyli liście. Jednocześnie zręcznie przedstawia zależności między kompleksami parkowymi a brytyjską koroną. A wszystko za pomocą jednego obrazka. Taka klarowność wyrazu ułatwiła skuteczną realizację tego projektu. Wśród efektów prac znalazły się nowa tożsamość graficzna, pomysły na mapy parków, obramowanie tych map oraz drogowskazy, które miały zostać rozmieszczone w każdym z parków.


  Firma Moon Brand usłyszała, że na odpowiedź królowej może poczekać kilka miesięcy, ostatecznie jednak projekt został zaakceptowany w ciągu dwudziestu czterech godzin.
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  The Royal Parks


  Moon Brand, 1996


  designerzy: Richard Moon, Ceri Webber, Andy Locke


  Rysunek przedstawia zaledwie kilka z kilkudziesięciu pomysłów odrzuconych w Moon Brand na etapie wyboru projektu do przedstawienia klientowi.


  „Od samego początku chcieliśmy przedstawić koronę królewską za pomocą liści. Staraliśmy się wpaść na inne dobre pomysły, które byłyby zgodne z wytycznymi. Ostatecznie uznaliśmy, że są zbyt banalne, i postanowiliśmy rzucić się na głęboką wodę. Tak powstało logo, które pokazaliśmy klientowi”. — Richard Moon


  Cały kontrakt, obejmujący produkcję, montaż i konserwację map oraz znaków, opiewał na nieco ponad 2 miliony funtów. Moon Brand otrzymała około 10 procent tej kwoty.


  Symbole nie znają granic
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  Jeżeli chcesz sprzedawać swoje produkty na rynku międzynarodowym, Twoja marka musi przemawiać wieloma różnymi językami. Na szczęście łatwo rozpoznawalne symbole nie wymagają tłumaczenia. Istnieje grupa symboli, które są rozpoznawalne dla ludzi wywodzących się z różnych kultur i posługujących się różnymi językami. Symbole te pomagają firmom pokonywać bariery językowe, konkurować na globalnych rynkach oraz utrzymywać konsekwentny przekaz marki w najróżniejszych mediach.


  Przykładem może być międzynarodowa agencja brandingowa i projektowa Bunch. Jej projektanci wykorzystali jako inspirację gwiazdę betlejemską. Opracowali symbol siedmioramiennej gwiazdy, który miał się stać podstawą dla marki nowego dwupiętrowego klubu Star of Bethnal Green (SoBG), otwartego w 2008 roku w samym sercu londyńskiego Bethnal Green. Elementy w postaci gwiazdy, nawiązującej do nazwy klubu oraz nazwiska jego właściciela, Roba Stara, umieszczano dosłownie na wszystkim: od notesów aż po szklanki do piwa.
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  Star of Bethnal Green


  Bunch, 2008, aktualizacja: 2010


  „Zwykle pokazujemy klientom dwa – trzy różne kierunki, potem wybieramy z nich jeden, nad którym się pochylamy”. — Denis Kovac


  Denis Kovac, creative director w agencji Bunch, stwierdził, że nowe logo musiało w jakiś sposób nawiązywać do gwiazdy, w związku z czym zespół projektantów zaczął eksperymentować z tradycyjnym wizerunkiem gwiazdy pięcioramiennej. Jego członkowie szybko doszli jednak do wniosku, że taki symbol jest zdecydowanie zbyt powszechny.


  „Stwierdziliśmy, że pięcioramienna gwiazda zawsze będzie się kojarzyć z flagami różnych państw, komunizmem oraz pogańskimi rytuałami” — mówi Denis Kovac. „Robowi Starowi udało się już stworzyć doskonałą markę, wszystko dzięki organizowanym przez niego nocom klubowym Mulletover. Wśród ludzi upowszechnił się już slogan »follow the star«. Rob chciał, aby jego nowy pub był najjaśniejszym promieniem na Bethnal Green, aby przyciągał ludzi z najodleglejszych zakątków. Uznaliśmy, że siedmioramienna gwiazda betlejemska z długim ogonem będzie znakomitym punktem wyjścia”.


  Wspólnie ze swoim zespołem Kovac stworzył wiele różnych wersji takiej gwiazdy, ostatecznie jednak wybór padł na prosty wzór z pogrubionym obrysem. Po pierwsze, było to genialne rozwiązanie, a po drugie, mogło się stać swego rodzaju szablonem i posłużyć jako punkt wyjścia dla wielu innych prezentacji przeznaczonych do najróżniejszych zastosowań.


  Ten uniwersalny symbol został wykorzystany na butelkach, produktach spożywczych, akcesoriach DJ-ów oraz materiałach biurowych. Wewnątrz pubu można go znaleźć na szklankach do piwa, gdzie został przedstawiony w najprostszej formie, oraz na ścianach, na których zamieszczono go w wersji narysowanej odręcznie (w postaci tapet wykonanych w technice sitodruku).


  Projekt agencji Bunch to podręcznikowy przykład uniwersalnego logo. Projektując nowy wizerunek marki, powinieneś przez cały czas myśleć o tym, czy tworzone przez Ciebie logo można będzie dostosować do wymagań różnych mediów.


  Gwiazda z długim ogonem została zilustrowana w taki sposób, aby odpowiadała poszczególnym miesiącom. Grafiki te były stosowane stopniowo przez cały rok, a wszystkie ilustracje wykonali graficy firmy Bunch.
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  Projektowanie wizerunku jako element języka


  Believe in, angielskie studio projektowe z Exeter, zaprojektowało poniższy logotyp oraz oryginalny krój czcionki na potrzeby firmy Amanda Marsden, salonu piękności i spa zlokalizowanego w Devon. Następnie projektanci wybrali litery „am”, które stanowią inicjały klienta oraz tworzą słowo „am” („jestem”). W ten sposób powstał współczesny i minimalistyczny znak słowny.
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    Amanda Marsden


    Believe in, 2008, aktualizacja: 2013

  


  


  Powstałe w ten sposób słowo zostało następnie wykorzystane w najróżniejszych frazach promujących usługi firmy, na przykład: „am: beautiful” („jestem: piękna”), „am: relaxed” („jestem: zrelaksowana”), „am: gifted” („jestem: utalentowana”).
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  To elastyczne podejście do nazywania marek znajduje odzwierciedlenie także we własnej tożsamości wizualnej agencji Believe in.
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  Kolejne studio projektowe o elastycznej nazwie marki to Glad z angielskiego Durham.
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  Podobnego przykładu dostarcza londyńska agencja johnson banks, która w 2012 roku rozpoczęła pracę nad aktywną tożsamością wizualną Cystic Fibrosis Trust. „Zasugerowaliśmy, że organizacja charytatywna powinna wykorzystać element »is« znajdujący się w tej nazwie. W ten sposób sama nazwa organizacji brałaby aktywny udział w wyjaśnianiu, czym ta organizacja jest, co robi i po co została założona” — stwierdzili przedstawiciele johnson banks.


  Oczywiście nie każda marka stwarza możliwość zastosowania podejścia do tego stopnia skoncentrowanego na języku — warto jednak o tej możliwości pamiętać, ponieważ jest to kolejne narzędzie projektanta, które można zastosować, gdy nadarzy się po temu odpowiednia okazja.
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  Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Część II Proces projektowania

Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 7. Od ołówka do PDF-a
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 8. Sztuka prowadzenia rozmów
Dostępne w wersji pełnej.

  
    Część III Naprzód

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Dodatek A Polecana lektura

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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