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Kreowanie marki za pomocg architektury

Brand creation using architecture

Streszczenie

Posiadanie rozpoznawalnej marki to jedna z podstawowych rzeczy na rynku, pozwalajaca odnies¢
sukces. Oprdcz tradycyjnych metod jej budowania, ktére mozna odnalez¢ w podrecznikach do mar-
ketingu, bardzo istotne jest ksztattowanie Swiadomego charakteru architektury, z jakim dana insty-
tucja czy firma bedzie kojarzona. Gtebsze spojrzenie w historie pozwala zauwazy¢, ze jest to trend
nieprzemijalny. Czy warto wiec wydawac znaczne sumy na inwestycje, ktére moga wynies¢ nas po-
nad przecietnos¢?

Stowa kluczowe: architektura, architektura uzytecznosci publicznej, branding, marketing

Abstract

To own a recognizable brand is a key to the market success. Except typical methods, which could be
find in marketing manuals, it’s very important for an institution or company to create the architecture
with which will be associated. Study of history shows that it is an unchangeable condition. Is it worth
spending a lot of money on an above average Architecture?
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1. WSTEP

Rozpoznawalnos¢ logotypdw znanych marek czesto jest miarg ich sukcesu. Jeden symbol
moze wyrazac wiele wartosci, zarowno pozytywnych, jak i negatywnych. Stad tak istotne jest
dbanie o niego. Wielkie firmy posiadajg znaki firmowe wyceniane na wiele miliardéw dola-
réw. Ich uzycie obwarowane jest licznymi przepisami, ktérych naruszenie moze skutkowac
sprawg sadowa. Za fundament kreowania marki mozna uzna¢ marketing. W anglojezycz-
nych opracowaniach naukowych charakteryzowany jest on za pomocg ,czterech P”, wpro-
wadzonych do literatury przedmiotu przez prof. E.J. McCarthy’ego w roku 1960, rozumia-
nych jako Product, Place, Promotion oraz Price®. W ponizszym artykule poruszony zostanie
problem miejsca (Place), odmiennie interpretowany niz w przytoczonej powyzej definicji,
nie jako lokalizacji, a przestrzeni, bedacej czynnikiem majacym istotny wptyw na ksztattowa-
nie charakteru danej firmy/organizacji. Jednym ze sposobow kreowania wybranej specyfiki
przedsiebiorstwa jest stawianie na okreslone rozwigzania architektoniczne, na tle ktérych
moze by¢ eksponowane dane logo. Czesto sama architektura jest Scisle powigzana z danym
koncernem. Czasem sg to drobne akcenty, innym razem to cate zatozenia architektonicz-
ne. Wiekszo$¢ uzytkownikdw samochoddéw bez trudu rozpozna charakterystyczne srebrne
panele firmy Trimo, uzywane do wykorczenia elewacji salondéw Porsche. Podobnie bedzie
w przypadku sklepéw lkea, dzieki charakterystycznym zétto-niebieskim kolorom. Réwniez
whnetrza sklepéw, restauracji, bankdw czy tez kin zrzeszonych w sieciach podlegajg pewnej
unifikacji. Czerwien w KFC, rustykalne drewno z bielg w sklepach marki Salomon albo nie-
wielkie punkty swietlne imitujgce gwiazdy na sufitach w kinach sieci Cinema City. Oczywi-
Scie to tylko wybrane, najbardziej rzucajgce sie w oczy detale. Kazda duza firma posiada
obszerne instrukcje, tzw. manual, ktéry zawiera wytyczne informujgce o materiatach, pro-
porcjach, czcionkach, typie oswietlenia itp., majgcych zapewnié spdjnos¢ architektoniczng
miejsc zwigzanych z dang firma. Istotne jest utozsamianie logo tylko z okre$lonymi rozwigza-
niami architektonicznymi, bez wzgledu na lokalizacje danej placéwki. Czesto dochodzi wrecz
do ,zawtaszczenia” wybranych elementoéw, takich jak na przyktad kolor, przez dang firme.
Swietnymi przyktadami moga tu by¢ kolor czerwony oraz zétty w gastronomi kojarzony jed-
noznacznie z restauracjg McDonald’s, a w branzy motoryzacyjnej wytgcznie z firmg Ferrari.

W procesie kreowania wartosci danej marki istotna jest ciggtos¢. Bardzo czesto w na-
szym kraju instytucje panstwowe dokonujg bardzo zdecydowanego rebrandingu. Zmiany
te nierzadko majg podtoze polityczne. Ciezko sie tu doszukac spdjnej koncepcji, ktéra wi-
doczna jest w firmach prywatnych, gdzie mozna zaobserwowacd stopniowg ewolucje logo.
Nieczesto w Swiecie biznesu widzi sie tak radykalne kroki, na jakie zdecydowato sie np. wo-
jewddztwo pomorskie, zmieniajgc diametralnie swoje dotychczasowe logo. Nowe, mocno
krytykowane przez srodowisko grafikow, zupetnie odeszto od symboliki, na ktére stawia-
to poprzednie. Dobrym przyktadem, na ktérym mozna zobaczy¢, jak wyglada stopniowe
przeksztatcanie znaku firmowego, sg logo wielkich koncernéw informatycznych: Google,



P. Broniewicz

Microsoft czy Apple. Przy stosunkowo niewielkich zmianach, pozwalajgcych uzytkowniko-
wi na btyskawiczne rozpoznanie, z jakg firma ma do czynienia, unowocze$niano i dosto-
sowano do wymagan dzisiejszych czaséw stylistyke logotypdw. Nie zapominano przy tym
o wyborze charakterystycznych czcionek czy koloréw. Ogdlnie rzecz ujmujac, estetyke,
ktora obejmuje catg grupe produktéow oferowanych przez dang korporacje. Osoba, ktéra
uzywa systemu operacyjnego Windows, bez trudu dostrzeze te samg stylistyke graficzng
zastosowang w wyszukiwarce Bing, w poczcie Hotmail czy w konsoli X Box. Utatwia to po-
ruszanie sie uzytkownikdow w danym $rodowisku, pozwala na szybsze zaadaptowanie sie
do nowego produktu oraz, co wazniejsze, przyzwyczaja klientéw do danego sposobu my-
Slenia. W efekcie pozwala na budowanie wartosci catosci firmy (w opisanym przyktadzie
Microsoftu). Podobne spostrzezenia nasuwajg sie po zapoznaniu z produktami firmowa-
nymi przez inne globalne marki.

2. ARCHITEKTURA JAKO SYMBOL FIRMY/INSTYTUCII

Réwnie wazna dla wyrazenia charakteru firmy jest architektura, z ktéra dana firma sie
utozsamia. Dopasowanie odpowiednich rozwigzan architektonicznych do oferowanej gamy
produktowej pozwala juz na samym poczatku okresli¢ grupe docelows, dla ktérej stworzona
zostata marka. Budynek lub wnetrze mogg juz na samym poczatku zacheci¢ bgdz odrzucic¢
potencjalnego klienta. Luksusowe firmy postawig na inng architekture, niz te skierowane na
bardziej masowg klientele. Firmy sportowe beda podkresla¢ inne cechy niz te, na ktérych
skupig swojg uwage firme handlujgce kosmetykami lub elektronikg. Biuro architektoniczne
Herzog i De Meuron zrealizowato kilka budynkéw na zamdéwienie duzych korporacji. Obiek-
ty te same w sobie staty sie reklama tych firm. Pokazuja je jako innowacyjne, niebojace
sie stawia¢ na niestandardowe rozwigzania, a zarazem luksusowe, bo korzystajgce z ustug
znanych i rozpoznawalnych projektantéw. Caixa Forum (il. 1) w Madrycie (siedziba Fundacji
Banku Caixa wspierajgcej sztuke), sklep Prada w Tokio (producent luksusowej odziezy) czy
Vitrahaus w Weil am Rhein (producent mebli) wpisujg sie w ten trend w sposéb idealny,
jednoczesnie pokazujac, ze nie jest to domena tylko i wytacznie okreslonej waskiej grupy
podmiotéw z jednej branzy. Firmy, ktére skierowane sg do klientéw masowych, oczywiscie
nie moga sobie pozwoli¢ na wznoszenie ikonicznych budynkéw w kazdym miescie, gdzie
pojawia sie ich placéwka, ale, jak juz wspominatem we wstepie, one takze przygotowujg
wytyczne dla projektantéw. Dzieki temu we wszystkich sklepach, np. z odziezg danej firmy,
mamy do czynienia z takg samg barwg oraz natezeniem Swiatta. Na $cianach zawieszone s3
okreslone grafiki, wybrane z waskiej liczby przygotowanych przez dziat marketingu, majgce
ukazac charakter danego brandu. Do wykonczenia $cian uzywa sie tych samych materia-
téw. Unifikacja rozwigzan architektonicznych sprawia, ze firma pokazuje, ze wszedzie dba
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o swoich klientdéw w ten sam sposdb. Architektura staje sie tu elementem uzupetniajgcym
do logo firmy?.

Promowanie przez architekture to réwniez specjalnos¢ firm motoryzacyjnych. W ostat-
nich latach wiele z nich postanowito wznies¢ swoje muzea. Ekspozycje przygotowano w taki
sposob, aby pokazaé wieloletnig tradycje danego producenta. Wystawy prezentujg najroz-
niejsze pojazdy powstajace w jego fabrykach na przestrzeni wiekdw, ukazane na tle wyda-
rzen historycznych. Swojg podrdéz przez budynek odwiedzajgcy koiczy zwykle w miejscu,
gdzie kazdy moze stac sie czescig historii firmy, czyli w salonie samochodowym. Trend ten
jest bardzo dobrze widoczny w Niemczech, gdzie swoje gtéwne siedziby ma wiele najbar-
dziej znanych marek. BMW Welt w Monachium z charakterystycznym podwdjnym stozkiem
wykonanym ze stali i szkta (il. 2), projektu pracowni Coop Himmelblau z roku 2007, wchodzi
w sktad kompleksu mieszczagcego muzeum, biura oraz fabryke. Stuzy za przestrzen wysta-
wienniczg, gdzie producent prezentuje swoje najnowsze osiggniecia z zakresu motoryzacji
i designu. Sercem tego dekonstruktywistycznego budynku jest platforma zawieszona na po-
ziomie pierwszego pietra, na ktérej nastepuje przekazanie samochodu nabywcy, po czym
opuszcza on gmach w nowym samochodzie marki BMW po rampie widocznej dla wszystkich
odwiedzajgcych. Podobne rozwigzanie zastosowat koncern Volkswagen, ktéry w swoim mu-
zeum w Wolfsburgu umiescit zaprojektowane przez Henn Architekten dwie szklane wieze,
mieszczgce platformy z 800 samochodami, ktére za pomocy specjalnej windy zwozone s3
do miejsca odbioru przez wtasciciela. Proces ten jest widoczny nie tylko dla zwiedzajgcych
to ogromne zatozenie parkowo-muzealne, ale takze ludzi, ktérzy znalezli sie w poblizu Au-
tostadt, dajgc sygnat, ze firma ma sie swietnie i w kazdym momencie z jej muréw wyjezdza
kolejny samochdd (w ciggu doby ok. 400 samochoddw) z kierowcg, ktéry zdecydowat sie
dotaczy¢ do jej klientéw. Ciezko o bardziej dostowng reklame niz ta, w ktérej dwa 48-metro-
we szklane walce sg w zasadzie parkingiem wielopoziomowym, stanowigcym oprawe tego,
co tutaj najwazniejsze, czyli samochoddw. Podobnie, cho¢ moze troche mniej spektakular-
nie, proces ten wyglada na przyktad w muzeum Mercedesa czy Porsche. Oba te budynki
mozna zaliczy¢ do topowych przyktadéw architektury wystawienniczej. Zaréowno UNStudio,
projektujgc dla Daimlera w Stuttgarcie srebrny budynek inspirowany ksztattem silnika Wan-
kla (il. 3), jak i Delugan Meissl, opracowujac unoszacy sie nad okolicg futurystyczny gmach
muzeum w Zuffenhausen (il. 4), stworzyli obiekty, ktére przyciggajg nie tylko entuzjastéw
motoryzacji, dbajgc o to, by wizytujgcym marki te kojarzyty sie z topowym designem i inno-
wacyjnoscia.

Bardzo interesujgcym zjawiskiem, ktore mozna zaobserwowac np. w Hiszpanii, s3
fundacje zajmujgce sie wspieraniem kultury i sztuki oraz promujgce dany obszar. Czesto za
takim placéwkami stojg samorzady, instytucje finansowe lub bogaci i wptywowi mieszkancy
danego regionu. Wiele z tych organizacji wznosi swoje siedziby przy wspoétpracy z wybitnymi
architektami. Przektada sie to na pobudzenie turystki poszczegdlnych osrodkow miejskich
czy tez aktywizacje miejscowej ludnosci. Sztandarowym przyktadem przeksztatcenia oblicza
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miasta za pomocg nowoczesnej architektury jest Bilbao z wzniesionym w 1997 roku wg pro-
jektu F. Gehry’ego Muzeum Guggenheima. Opisany wielokrotnie , efekt Bilbao” niewatpli-
wie byt impulsem, po ktérym wiele miast postanowito zbudowaé budynki, ktére miaty po-
zwoli¢ odnies¢ podobny sukces. Dzieki temu w Hiszpanii powstato wiele bardzo ciekawych
realizacji — czesci udato sie odnies¢ sukces i wptyngé pobudzajgco na dany region. Do najbar-
dziej udanych inwestycji ostatnich lat trzeba zaliczy¢ realizacje wspomnianej wczesniej Caixa
Forum z Madrytu®i z Saragossy* (il. 5). W stolicy Hiszpanii architekci zrewitalizowali budynek
dawnej elektrowni, zdecydowali sie na podniesienie historycznego budynku, dzieki czemu
uzyskali czesciowo zacieniony plac w poziomie ulicy dostepny dla mieszkancéw. Dodane ele-
menty — w przeciwienstwie do ceglanej bryty zabytku — zostaty wykonczone kortenowymi
panelami. Rdwniez architekci z Estudio Carme Pinos w swojej realizacji w Aragonii zdecy-
dowali sie na takie kreowanie formy, aby zdawata sie przeczyé prawom fizyki i sprawiata
wrazenie lewitowania catego budynku. Oba budynki przyciggajg uwage, stajac sie wizytéwka
fundacji Caixa, ktora stara wspierac sie wszystkie gatezie sztuki, w tym architekture. Bardzo
interesujgcym przyktadem jest Centro Niemeyer, wzniesione w roku 2011 przy udziale fun-
dacji ksiecia Asturii. Zespdt budynkdw, zaprojektowany przez wybitnego architekta Oscara
Niemeyera, spowodowat, ze niewielkie Avilés stato sie waznym punktem na mapie kultury
potnocnej Hiszpanii, do miasta zas zaczety przybywac gwiazdy swiatowego formatu. Bogaty
program funkcjonalny tego kompleksu pozwala na jednoczesne organizowanie wielu wyda-
rzen kulturalnych, trafiajgcych do szerokiego grona odbiorcéw. Wymienione budynki zbudo-
waty lub utwierdzity pozycje poszczegdlnych miast oraz regionéw jako otwartych na sztuke
i tworcow, miejsc do zycia dla ludzi kreatywnych i przedsiebiorczych. Stawiajgc na niepospo-
lite realizacje i nietuzinkowych architektow, budujg swojg marke jako miejsca, gdzie mozna
zrealizowaé nawet najtrudniejsze projekty.

3. ARCHITEKTURA MIEJSCA PRACY

Projekty wnetrz biur wielkich korporacji sg przyktadem, ktéry réwnie dobrze pokazuje,
jak architektura potrafi stwarzac¢ renome danej firmy. Idac zduchem czasu i dodajgc za Willia-
mem J. McEwenem do wspomnianej we wstepie zasady 4P litere pigtg, czyli ludzi (People)®,
wielkie firmy postanowity sprawi¢, zeby zatrudnieni spedzali jak najchetniej, jak najwiecej
czasu w pracy. Starano sie wyeliminowac czynniki stresogenne, wprowadzajgc zamiast nich
strefy relaksu i odpoczynku. Uwzgledniono indywidualne potrzeby pracownikéw, biorgc pod
uwage, ze kazda osoba pracuje najefektywniej w innych warunkach. W wyniku wspétpracy
architektow z psychologami, dziatami HR firm oraz konsultacji z pracownikami, udato sie zre-
alizowad wiele ciekawych przestrzeni biurowych. Wsrdd najbardziej znanych wymieniane sg
biura Google, cho¢ réwnie ciekawe rozwigzania mozna znalez¢ w placéwkach innych korpo-
racji, takich jak: Lego, Linkedin, Avast, Kayak oraz wielu innych. Ogdlnoswiatowa tendencja
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wskazuje na odejscie od typowego biura na rzecz wielofunkcyjnej przestrzeni, elastycznie
dostosowywanej do potrzeb pracownikdéw. Czesto podczas projektowania ulega zachwia-
niu klasyczna proporcja pomiedzy strefg pracy a odpoczynku. Pracownicy mogg skorzystac
z sal gimnastycznych, sitowni, bibliotek czy salek do préb muzycznych. Pomieszczenia socjal-
ne przypominajg restauracje lub modny pub, gdzie nad filizankg kawy mozna wymienic sie
pomystami z wspétpracownikami. Miejsca pracy swoim wyglagdem przywotujg na mysl np.
brzeg morza lub sad pomararnczowy®. Pomiedzy pietrami biura zamiast windg lub schoda-
mi mozna poruszac sie za pomocg zjezdzalni’. Wszystko po to, zeby pracownicy poczuli sie
w swoim miejscu zatrudnienia komfortowo i mogli pracowac jak najbardziej efektywnie.
Widoczna staje sie tez ewolucja w sposobie pracy, zauwazalna zwtaszcza w branzach krea-
tywnych, gdzie o sukcesie czesto decyduje praca zespotowa. Dobry projekt architektoniczny
bowiem nie tylko umozliwia, ale takze stymuluje prace zespotowa. Dodatkowym atutem jest
fakt, ze miejsca opisane powyzej s bardziej atrakcyjne dla przysztych zatrudnionych, same
w sobie stanowigc zachete. Oczywiste jest, ze nie kazda firma moze pozwoli¢ sobie na reali-
zacje tak ambitnych projektow jak te, za ktorymi stojg Swiatowe korporacje, ktore ze swoich
biur uczynity wizytéwke jako miejsc ,fajnych” do pracy. Naturalne jest, ze owg ,fajnosc¢”
bedziemy definiowaé w rézny sposéb dla réznych branz. To, co bedzie okreslane w taki spo-
s6b przez informatykdw, niekoniecznie znajdzie uznanie w oczach prawnikéw. Rolg archi-
tekta w tym procesie jest dostosowanie odpowiednich rozwigzan do poszczegdlnych grupy
docelowych, tak aby uzytkownicy czuli sie w danych wnetrzach komfortowo. Potwierdza
to tylko stwierdzenie zawarte w tytule artykutu, ze architektura kreuje marke i to nie tylko
wsrod klientow, ale takze wsrdd pracownikdw.

4.ZAKONCZENIE

Przytoczone przyktady pokazujg, ze warto stawia¢ na dobrg architekture. Pozwala ona
stwarza¢ marke, rownie mocno jak inne formy marketingu. Proces ten obserwujemy za-
rowno w przypadku firm, jak i instytucji panstwowych. Dobrze zaprojektowana siedziba,
biuro, sklep czy dowolna inna przestrzen jest nie tylko wizytéwka, ale przemyslang i przy-
noszacg profity inwestycja. Czesto bedac reklama oddziatujgcg mocniej i szerzej niz jej inne
formy. Warto pomyslec o architekturze jako Swiadomie uksztattowanej przestrzeni, z ktorg
powinno by¢ kojarzone przedsiebiorstwo bgdz urzad. Myslenie takie, jak pokazujg przyto-
czone wzorce, czesto pozwala na odniesienie sukcesu.



II. 1. Caixaforum Madryt (fot. P. Broniewicz)
Ill. 1. Caixaforum Madrid

Il. 2. Wnetrze BMW Welt, po lewej stronie widoczny punkt odbioru aut (fot. P. Broniewicz)
Il. 2. The interior of BMW Welt, a car pick-up point is visible on the left
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II. 3. Wnetrze muzeum Mercedesa w Stuttgarcie, widoczny
charakterystyczny ksztatt silnika Wankla (fot. P. Broniewicz)

Ill. 3. The interior of the Mercedes Museum in Stuttgart,
a characteristic shape of Wankel engine is visible

Il. 4. Muzeum Porsche w Zuffenhausen
(fot. P. Broniewicz)

Il. 4. Porsche Museum in Zuffenhausen

IIl. 5. Caixaforum Saragossa (fot. P. Broniewicz)

Ill. 5. Caixaforum Saragossa



II. 6. Biuro Google w Tel Awiwie (zrédto: archdaily.com)
Ill. 6. Google Office in Tel Aviv

Il. 7. Rzut przestrzeni biurowej LEGO PMD w Billund (zrédto: archdaily.com)
Ill. 7. Projection of the office space of LEGO PMD in Billund
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