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CZESC 1

WSTEP, KONCEPCIJA

Przedstawienie procesu tworzenia projektéw graficz-
nych identyfikacji wizualnej dla sektora automotive
z wykorzystaniem metodologii design thinking
to nie tylko proces, to uwaznosg¢, ktdra na pierwszym
miejscu w centrum zainteresowania stawia cztowieka.
W ramach pracy zostanie zaprezentowany proces
projektowy, obejmujacy mape mysli, empatii, defi-
niowanie problemu, generowanie pomystéw, proto-
typowanie i testowanie, prowadzacy do stworzenia
spdjnej identyfikacji wizualnej dla grupy automotive
i projektéw na potrzeby rynku.

Wyjatkowos¢ projektéw identyfikacji wizualnej nie
ogranicza sie do opracowania graficznego, to sciezka
z uzyciem metodologii design thinking, ktdra przed-
stawia efektywnos$¢ i innowacyjnos¢ projektéw gra-
ficznych. Jest to wsparcie w budowaniu przewagi nad
konkurencjg poprzez swiadome, uzytkocentryczne
podejscie do projektowania marki. Rozwijajace sie
technologie, zmieniajace nasz swiat, powoduja, ze nie
tylko my sie zmieniamy, zmieniaja sie réwniez klienci,
ich oczekiwania, ale tez podejscie projektantow. Firmy
motoryzacyjne dostarczajg nam juz nie tylko samo-
chody, dostarczaja nam réwniez emocje.

Zatem, dazac do stworzenia rozwigzania, przy uzyciu
metodologii design thinking, zaczynamy doswiadczac
i sprawdzag, jak dziataja korzysci z fokusowaniem na
dany produkt lub ustuge. Czerpigc nauke z wybranych
pozycji ksiazkowych, ciggle rozwijajacej sie technolo-
gii oraz duzej praktyki zawodowej, a takze pracujac
w agencji reklamowej dla réznych marek samochodo-
wych z wieloma zespotami czy firmami, wskazujemy
to, co jest potrzebne i niezbedne we wspdtczesnej
identyfikacji wizualnej, potrzebach rynku i reklamie.

PRACA DOKTORSKA

Dzieki metodologii design thinking mozemy uwzgled-
ni¢ proces i obserwacje istniejacych rozwigzan, mo-
zemy tez pokazac¢ przyktady i przetwarzaé pomysty,
ktoére zostaty sprawdzone przy uzyciu wspodtczesnych
metod komunikacyjnych i praktycznych sposobdw.
Kreacje graficzne, prace projektowe w agencjach re-
klamowych czy firmach marketingowych, trudnosci,
ktére wymagaty rozwazenia wielu zmiennych, stano-
wig wyzwania, ktére warto byto podjac.

Obserwacje istniejacych rozwigzan oraz skalowa-
nie wspodtczesnych procesdw komunikacyjnych po-
zwalaja zmienic¢ nie tylko myslenie, ale tez stanowia
wartos¢ dodana. Umiejetnosci designerdw wraz ze
spdjnymi dziataniami, wieloletnie doswiadczenie, do-
step do zasobow technicznych czy ludzkich potrzeb
to wstep do taczenia ekonomicznej, pozadanej formy
z perspektywy cztowieka. Design thinking to proces,
ktéry polega na przekazaniu narzedzi designerdow
W rece o0sob, ktore nigdy nie byty zwigzane z de-
signem, a maja mozliwos¢ zastosowania tych na-
rzedzi w szerszym aspekcie problemow i potrzeb
rynku. Zapoczatkowana przez internet rewolucja
komunikacyjna zblizyta do siebie ludzi i data im nie-
istniejgce wczesniej mozliwosci, ktére przy uzyciu
wielu modeli Al, pogladdéw i generowaniu pomy-
stow utatwiaja prace, jednak nie przedstawiajg for-
my manualnej czy kulturowego dialogu. Projek-
towanie to oryginalnos¢, ta specyficzna wartosc,
ktéra nadal jest trudna do zautomatyzowania. To
spostrzegawczos¢ spoteczna i gteboka kreatywnosé
z ciggtymi negocjacjami, ktéra musi by¢ podparta
dobra wiedza.



CEL ROZPRAWY

IDEA

Potencjalni klienci nie tak dawno temu odwiedzali sa-
lony samochodowe z podstawowa wiedzg, przy ktorej
czasami liczyta sie tylko marka, silnik i kolor. Dzisiaj te
zupetnie inne czasy. Pokazujg one, ze wizyt jest mniegj,
jednak klient jest o wiele bardziej przygotowany.
Wiedza oparta na stereotypach czy tak popularnych
i dostepnych social mediach, kanatach cyfrowych
pokazuje, ze w zaledwie kilka, kilkanascie minut
jestesmy w stanie okresli¢ na podstawie opinii innych,
wartosc, jakosc i trend. Technologie umozliwiaja nam
nie tylko konfiguracje, a surfowanie po wszystkich
miejscach w internecie. Spersonalizowana reklama
Zmusza nas swoja zacheta do zakupu bez wychodze-
nia zdomu czy biura.

Marka semicyfrowa, do ktérej naleza samochodly,
wykorzystuje czesciowo istniejgce projekty, zaawan-
sowane technologie cyfrowe i internetowe, poka-
zuje i udowadnia, ze dotarcie do globalnego odbi-
orcy wystepuje z zachowaniem fizycznych punktéw
kontaktu lub tradycyjnych metod promocji. Pro-
jekt graficzny na potrzeby rynku i firmy motory-
zacyjnej musi wiec taczy¢ wartosci wynikajace
z doswiadczenia uzytkownika (UX), jak i z tradycji
marki (np. niezawodnos¢, prestiz) z nowoczesnoscia
i innowacyjnoscia. Projektujac, uwzgledniamy ciggte
dazenie do prostoty i minimalizmu, wynikajace
z kilku powodow. Latwosc zapamietania i rozpoznania,
z daleka lub utamku sekundy. Wszechstronnos¢ od
matego znaku na srubie, po reklame cyfrowa lub duza
przestrzen miejska typu billboard. Ponadczasowosg,
w ktorej formy geometryczne takie jak: kota, trojkaty,
prostokaty, linie i znaki z prosta forma nie wymagaja
kosztownego rebrandingu.

Idea projektu odnosi sie zaréwno do tradycyjnych,
jak i wspotczesnych praktyk w zakresie projektow-
ania w sektorze automotive. Klasyczne podejscie,
oparte na sztywnej identyfikacji wizualnej, zestawiam
z metodologiag design thinking, ktdéra wprowadza
perspektywe uzytkownika i iteracyjny proces tworczy.
Kierunkiem pracy jest scalenie i rozwiniecie istnie-
jacych koncepcji poprzez zastosowanie empatyczne-
go, wspodtczesnego podejscia projektowego na potrze-
by rynku. Projekt stanowi tez krytyke przestarzatych
modeli komunikacji marki, promujac bardziej elastyc-
Zne i angazujace rozwigzania.

Moim celem jest opracowanie propozycji projektu
graficznego, ktéry moze by¢ wdrozony w firmie mo-
toryzacyjnej, uwzgledniajac wspdtczesne wyzwania
sektora i dynamike rozwijajacej sie branzy. Szybko
zmieniajacy sie rynek —w kierunku nie tylko do klienta,
ale réwniez rejonu, dla ktérego ma by¢ wyprodukow-
any pojazd i przekaz komunikacji wizualnej.
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OBSERWACIJA
JAKO PROCES

Wykorzystanie metodologii design thinking, kto-
re jest stosowane dla lepszego zrozumienia anali-
zy rynku dziatalnosci biznesowej, musi uwzglednic
uzytkownika, w tym wypadku grupe automotive lub
dealera marki samochodowej. Agencja reklamowa
czy w moim wypadku freelancer, dzieki goscinnosci
i wspotpracy z grupami automotive jest w stanie zoba-
czy¢ wszelkie premiery nowego pojazdu. Skorzystac
zjazdy probnejnowym modelem, zobaczy¢ prace ludzi
w réznych dziatach i oddziatach firmy. Pozna¢ klientow
i przygladnac sie pracy serwisu oraz jej obstugi. Wejs¢
bezposredniow potrzeby przetozonychczydyrektordw,
rozmawiac po pracy z zaprzyjaznionymi pracownika-
mi, aby zrozumie¢, co nalezy zmieni¢ dla lepszego roz-
poznawania marki. Krotko moéwiac, wchodzac w buty
uzytkownika szybko mozna pojac¢ co jest potrzebne
i najwazniejsze w identyfikacji motoryzacyjnej. Wyra-
Zajac swojag opinie po réznych wymianach zdan moz-
na pomysle¢ o public relation, dbaniu o wizerunek
szefa czy firmy, z ktéra wspodtpracujemy, jednak caty
czas pracujemy nad stworzeniem dobrego przekazu.
Projektujac, uczymy sie dobrze rozumie¢ ogranicze-
nia i wytyczne. Design thinking uczy’, jak miedzy tymi
ograniczeniami kreatywnie nawigowac i kontrolowac
projekt. Przechodzac od pomystu do realizacji rzeczy-
wistego produktu bez pozbawienia granic, mozemy
okresli¢ poczatek i cel, wyznaczy¢ termin ze sledze-
niem postepowania i z korekta przysztych dziatan,
podtrzymujac wysoki poziom kreatywnosci.

Nie jest tatwo okresli¢, jakich technik badawczych
uzy¢ i jakie wyciggna¢ wnioski z zebranych infor-
macji czy przygotowac synteze z kierunkiem na do-
bre rozwigzania. Obserwacja to przede wszystkim
jakosé¢, a nie ilos¢ - tak czesto mowiag antropolodzy.

Krzywa dzwonowata? , ktéra wspiera inzynieréw
i menadzeréw w motoryzacji, symetrycznie okresla
to, co juz wiemy — aby dowiedzie¢ sie czegos nowe-
go nalezy spojrze¢ na jej krance. Nigdy nie mozna
twierdzi¢, ze zarzadzajacy beda tego samego zda-
nia, jednak przy przedstawieniu skomplikowanego
problemu, nowego spostrzezenia lub zrobieniu pre-
zentacji zostaje wyrazona zgoda na lepsze zmiany.
Pietnastoletnia wspodtpraca z grupami automotive,
kierowanie projektami oraz wsparcie proceséw in-
nowacyjnych w branzy technologicznej pokazu-
je, ze przy pomocy freelancera patrzacego z boku,

z wieloletnig praktyka zawodowa jestesmy w stanie
zidentyfikowaé¢ oczekiwania systemu projektéw wi-
zualnych w kontekscie potrzeb rynku i nowoczesnych
trendéw. Metodyka design thinking, serwis design
i otoczenie, w ktérym pracujemy, w sensie spotecz-
nym oraz eksperymentowanie pozwalajg rozwigzac
problem z réznymi zespotami. Przejs¢ pomiedzy ,trze-
ma wymiarami”3 innowacji, czyli ,inspiracja, ideacja,
implementacjy”, a potem iS¢ w strone kierownictwa
podejmujacego strategiczne decyzje.

Ludzie przechodzacy przez ten proces beda bardziej
zaangazowani i silniej zmotywowani, tworzac go nie
beda juz chcieli z niego zrezygnowac. Otwartosé
i wspotpraca bedzie atutem, gdzie uzyskamy wiekszg
mozliwos¢ rozwoju i nauki niz konkurowanie. Unikanie
btedoéw pokazuje, ze ciagle sie czegos uczymy i zmie-
niamy na lepsze. Najwazniejsza jest jednak satysfak-
cja, ktéra stanowi wartos¢ dla klientéw i odbiorcow.

1 T. Brown, Zmiana przez design: jak
design thinking zmienia organizacje
i pobudza innowacyjnosc, Wydaw-
nictwo Libron, Wroctaw 2013, s. 30.

2 Zob. tamze, s. 43.

3 Zob. tamze, s. 49.
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Design thinking narodzito sie w latach 60. i 70. XX wie-
ku. Teoria ta bazuje na otwartosci, doskonaleniu od
innych, z naciskiem na uzytkownika. Informacje na
temat metody design thinking mozna znalez¢ w pu-
blikacji Herberta Simona (The Science of the Artificial)
z 1969 roku. Autor pisat o potagczeniu myslenia anali-
tycznego i intuicyjnego, wykorzystujac transformacje
i zmiany w biznesie. Simon, zwolennik prototypowa-
nia, dzieki prébom i popetnianiu btedéw wyciagat
whioski, dgzac w ten sposob do stworzenia wartoscio-
wych rozwigzan.

W roku1987wartkule Wicked Problemsin Design Thin-
king, autorstwa Richarda Buchmana, podjeto temat
rozwigzywania problemow zideologig design thinking.
W ten sposéb zapoczatkowano i ustrukturyzowano
poczatkowy cel tej metody oraz transferu technologii
z uczelniag i popularyzowaniem tego sposobu mysle-
nia4.

Kolejnym zainteresowanym byt David M. Kelly wraz
z bratem. Jako dwczesny profesor Uniwersytetu Stan-
forda, pdzniejszy wspodtzatozyciel biura projektowego
IDEO, zaktadat w wyniku zmiany do podejscia projek-
towego konieczno$é¢ zaangazowania projektantéw
produktow i ustug juz na samym poczatku procesu
projektowego. Przedstawiony problem w potaczeniu
z opiniami klientdw podczas etapu testowania przy-
nidst dobre rezultaty i konczac na testach udowodnio-
no, ze system ten nie tylko sprawdzit sie na uczelniach,
a takze i w biznesie.

IDEO jest uznawane za pioniera w popularyzacji
design thinking>, taczac projektowanie z biznesem.
Jako jedni nielicznych doprowadzili do stworzenia in-
nowacyjnych produktéw (jak np. pierwsza myszka do
komputera Apple) oraz ustug przynoszacych zysk.

IDEO definiuje design thinking przez potaczenie
trzech obszaréw: tego, czego ludzie pragna, wy-
konalnosci technicznej i optacalnosci biznesowej,
z uwzglednieniem potrzeb i oczekiwan klienta.

Tim Brown, uznawany za tworce pojecia design thin-
king, jako pierwszy zoperacjonalizowat te koncepcje
i sprawnie wprowadzit do kursu projektowego.

Metodologia ma wielu przeciwnikéw i zwolennikdow.
Pierwsi mowig o zaletach holistycznych, drudzy mo-
wig jedynie o koncepcji biznesowej. Tim Brown twier-
dzi, ze odbiorca jest gtdwnym celem, zas problem
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projektowy jest punktem wyjscia. Obecnie wiekszosé
projektantdw nie mysli o tym, aby cos$ zaprojektowac,
tylko o tym, jak rozwigza¢ konkretny problem. Podsu-
mowujac tworce i pobudzajac kreatywnos¢, powinni-
Smy wykorzystac takie etapy jak:

Empatyzacja - Empthize,

Definiowanie problemu — Define,

Generowanie pomystéw — Ideate,

Prototypowanie — Prototype,

Testowanie — Test.

Celem tych etapoéw jest zrozumienie faktycznych po-

trzeb uzytkownikdéw i dostarczenie rozwigzan, kto-

re s3: pozadane (desirable), wykonalne technicznie

(feasible) i optacalne (viable).

To rowniez pomyiki, biezace korygowanie i ulepszanie

do perfekgji.

Kluczowe podejscie ma tutaj:

— emaptia ze zrozumieniem uzytkownikow i ciggte
obserwacje,

— ideacja z generowaniem duzej ilosci pomystow
w zespotach z wyjsciem poza schematy,

—implementacja z tworzeniem map mysli, prototy-
péw, makiet,

— testowanie na odbiorcy, uktad, estetyka, okreslenie
wdrozenia.

Charakterystyka:

— zorientowanie na cztowieku, koncentracja oraz zro-
zumienie potrzeb i zachowan uzytkownikow,

—iteracyjnosé, powtdrzenia i usprawnienia z kilkoma
rozwigzaniami,

—wspotpraca, angazowanie réznorodnych perspek-
tyw,

—wizualizacja rysunki, prezentacje.

Te wszystkie obszary generuja: optacalnosc bizneso-

w3, potrzebe cztowieka i wykonalnos¢ techniczna.

4 B. Michalska-Dominiak, P. Grocho-
linski, Poradnik design thinking
—czyli jak wykorzysta¢ myslenie
projektowe w biznesie, Helion S.A.,
Gliwice 2022, s.17.

5 Design Thinking — co to jest,
https://www.dt-institute.pl/blog/co-
-to-jest-design-thinking/

[Dostep: 12.02.2026].
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Budowanie zespotéw powstato na poczatku XX w.,
gdy w 1919 r. w Weimarze w Niemczech powstata
uczelnia artystyczno-rzemiesinicza Bauhaus.
Stawiata na silny rozwdj osobisty oraz estetyke, kto-
re byty wazniejsze niz wymogi techniczne. Zatozyciel
Walter Gropius, wizjoner modernistyczny, dazyt do
potaczenia wszystkich dziedzin sztuki w jedna nowo-
czesna forme opartg na funkcjonalnosci. Stowa, ktére
sa twierdzeniem potaczenia techniki Bauhaus ze sztu-
ka mowia:

Prostota + minimalizm = funkcjonalnos¢

Mimo krotkiego istnienia, to wtasnie Bauhaus i nowe
idee zrewolucjonizowaty architekture i design, do dzis
sa zywe i wptywaja na swiatowy modernizm. Twdrca
Bauhausu, Walter Gropius pisat: ,Same studia nigdy
nie prowadza do sztuki! To, czy wykonany twor jest tyl-
ko ¢wiczeniem w zrecznosci, czy dzietem sztuki, zale-
zy od talentu jednostki, ktéra go stworzyta"é. Biegtosc
i rzetelna wiedza sg nieodzownymi postawami kazde-
go wysitku twodrczego.

Parafraza idei z ducha Bauhausu:

Nie ma dobrej kompozycji bez zrozumienia relacji
miedzy liczbg, forma a przestrzenia.

Bauhaus to odwaga tworzenia prostej, przemyslanej
przestrzeni i przedmiotow. To projekty, ktére stuza
cztowiekowi, a nie tylko go dekoruja.

PROJEKTOWANIE \|

W ksiazce Liczba i proporcja uznana badaczka z ASP
w Krakowie opisuje, ze relacje geometryczne wptywa-
ja na czytelnosc, estetyke i funkcjonalnos¢. Ten dobrze
ustrukturyzowany zrozumiaty jezyk wizualny oparty
jest na matematycznych relacjach.

Opisane teorie — czy to design thinking, czy analiza
Bauhaus — oraz szerokie spojrzenie na problemy do-
tyczace projektowania podpowiadaja, ze dobre prace
graficzne, ktdére powstaja w studiach graficznych sa
zwartg harmonia. Na poziomie elementarnym kazde-
go projektowania dajg wartosc.

Refleksja, twdrczosé artystyczna i projektowa zawsze

jest przemyslana, stanowi rytm i naturalny porzadek. 6 Zob. A. Myczkowska-Szczerska,
Stare i nowe odkrycia napedzane odrobing nowocze- Liczba i proporcja w komunikacji
L. L . wizualnej, Wydawnictwo Akademii
snosci sg kluczem do zrozumienia przekazu projek- Sztuk Pieknych im. Jana Matejki
tanta i paradoksalnym srodkiem ekspresji. w Krakowie, Krakéw 2018, s. 74.
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PROJEKTOWANIE
| POTRZEBY RYNKU

Projektowanie graficzne w branzy motoryzacyjnej
wiele wnosi, pokazuje, ze spoteczenstwo ciagle szuka
nowych pomystéw. Skutecznos$é¢ kazdego elementu,
ktory ma wptyw na klienta zalezy od witasciwego do-
boru i dopasowania czesci w catos¢. Format, ksztatt
i rozmiar koncowego produktu, niezaleznie od nosni-
ka daje mozliwosé twaérczego projektowania. Obser-
wujac wiele stron internetowych, w szybki sposob
mozemy zaobserwowac technologie i trendy wizual-
nego Swiata.

Typografia jako srodek, za posrednictwem ktérego
tres¢ zyskuje forme wizualna, zapada w pamiec i bu-
duje mocniejszy content marketing?. Marketing tresci
angazuje i stuzy celom, ideatom w pozyskaniu klien-
tow takich, jakich szukasz. To produkt ewolucji beda-
cy czyms skuteczniejszym, bardziej wydajnym. Tresc
z typografig stanowi wiec wiekszy atut i konieczny
walor przekazu. Logo i zmiany, ktére moga byc¢ subtel-
ng ewolucja istniejacego znaku lub bardziej radykalnag
modyfikacja, ktéra catkowicie przeksztatca znak i ko-
munikacje marki. Zastosowanie design thinking przy
projektowaniu logo polega na gtebokim zrozumieniu
tozsamosci marki, jej misji oraz odbiorcéw. W efekcie
powstaje logo, ktdre jest estetyczne i funkcjonalne
dobrze oddajgce wartosci firmy.

Kolorystyka wptywajaca na odbiér emocjonalny, ma-
jaca kluczowe znaczenie w tworzeniu i pozycjono-
waniu dla nowego wizerunku marki to definiowanie
problemu i taczenie nietypowych kombinacji, to me-
dytacja na ekranie komputera czy kartkach samo-
przylepnych. Szukajgc odbiorcy, analizujemy stwo-
rzenie persony uzytkownika sktadajacej sie z wieku,
ptci, kultury, zawodu, stylu zycia czy réznych grup de-
mograficznych lub kulturowych. Czerpiac inspiracje
z psychologii kolorow, gdzie barwy wywotuja rézne
nastroje, od energii (czerwien, zotty), po spokdj, row-
nowage, nature (zielen, btekit), ksztattujemy postrze-
ganie otoczenia, tworzac dobre lub zte skojarzenia.

Przyktad: biaty oznacza czystos¢ w kulturze zachod-
niej, ale zatobe w niektérych kulturach azjatyckich.
Generujac burzemoézgowidefiniowanieproblemuprzy
uzyciu dodatkowych map mysli, okreslamy konkretne
cele,utatwiamynawigacje.lteracyjnyicykliczny sposdb
projektowania z feedbackiem oraz wracanie do etapu
definiowania problemu z generowaniem pomystéw
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ulepsza ostatecznie zmiany kolorystyczne. Utwierdza,
ze zmiana jest celowa, funkcjonalna i dopasowana do
rzeczywistych potrzeb odbiorcéw i nie jest oparta na
subiektywnym guscie projektanta. Wybrane barwy,
nie na tzw. ,,0ko”", przechodza proces iteracyjny gwa-
rantujac, ze paleta bedzie funkcjonalna i zrozumiata
dla odbiorcy. Kontekst uzycia to postrzeganie barw
i ich czytelnos¢, suma zdarzen, gdzie i jakie kolory
beda prezentowane, ekran komputera, swiatto dzien-
ne, nocne. To wszystko podlega testowaniu.

Budujac Ksiege Znaku, czyli dokumentu zawierajgce-
go wszystkie zasady dotyczace stosowania logo oraz
architektury graficznej, tworzymy — dzieki empatycz-
nemu zrozumieniu uzytkownikéw, ich potrzeb kon-
tekstu — projekty graficzne, ktoére lepiej odpowiadajg
na realne problemy grupy docelowej.

Kazda duza firma idaca z duchem czasu wykorzystu-
je juz nie tylko sztuczna inteligencje, a umiejetnosci
artystyczne projektantéw, psychologdéw, socjologdw,
antropologdw, inzynierédw i marketingowcow.

Dla podkreslenia swojej oryginalnosci, wielu designe-
row, ktdrzy sg rowniez technikami, walczy o przetrwa-
nie w tym chaotycznym otoczeniu, odgrywajac war-
tosciowa role lub realizujac jedynie projekty. Design
thinkerzy mysla gtebiej. To osoby, ktdre jak architekci,
inzynierowie, graficy oprécz samych studiéw kierun-
kowych ukonczyli dodatkowe studia MBA czy marke-
ting.

To wtasnie odrdznia zwykte zespoty multidyscypli-
narne od zespotu interdyscyplinarnego. Design thin-
king stanowi przeciwienstwo myslenia grupowego
i utalentowanych design thinkeréw. Dobry projekt to
prosty projekt. Prosty jest lepszy niz skomplikowany.
Warsztat dobrego twodrcy powinien sie opiera¢ nie
tylko na mysleniu projektanta, ale tez na dziataniach
i instrumentach dajacych wielkie mozliwosci strategii.
Powinien byc¢ funkcjonalny. Relacje, w jakie wchodza
wszystkie te czynniki, to medium, za posrednictwem
ktérego przekaz jest legalna perswazja.

7 Content marketing. Podrecznik
do content marketingu. Proste
sposoby na zmiane twojego
podejscia do marketingu,
Warszawa 2015, s. 6.
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METODY W PROJEKTOWANIU
KOMUNIKACII WIZUALNEJ

UZYCIE DESIGN THINKING

Tradycyjnym punktem wyjscia zawsze jest Brief.

To zwiezty dokument Co mamy zrobic. Te kluczowe
informacje i oczekiwania klienta, dotyczace projektu,
to rowniez sciezka, ktéra pokazuje cel, wiek odbiorcy,
budzet, technologig, co pomaga w usprawnieniu pra-
cy, w ktoérej bedzie funkcjonowac system nawigacji.
Pracujac z takim zestawem instrukgcji, zapewniamy
zespotowi projektowemu podstawy do dobrych kre-
atywnych pomystow.

Co uwzgledniamy, tworzac projekt, checklist:

1. Analiza briefu i kontekst

Rozpoznanie celu projektu, rebrandingu, grupy od-
biorcéw, miejsca dziatania —to podstawa swiadomego
projektowania. Kontekst i potrzeba uzycia na tle kon-
kurencji. Czego klient nie méwi wprost?

2. Proces iteracyjny (design thinking)

Projektowanie jako cykl: empatia, ideacja, prototypo-
wanie, testowanie, wdrozenie. Dzieki temu projekt od-
powiada na realne potrzeby uzytkownikdw, a nie tylko
subiektywne zatozenia twércy. Obszar poszukiwan.

3. Grid system jako niezbedny element kompozycji
Kluczowy element kompozycji graficznej. Umozliwia
hierarchizowanie tresci i zachowanie porzadku wizu-
alnego. Spdjnosc wizualna, czytelnosc.

4. Typografia jako no$nik znaczen
Swiadome operowanie fontami, interlinia, Swiattem
liter — to narzedzia budujace ton i rytm przekazu.

5. Zasady kompozycji, koloru i kontrastu
Umozliwiaja kierowanie uwaga odbiorcy, porzadkuja
informacje i nadajg im emocjonalny wydzwiek.

6. Budowanie wizualnej hierarchii informacji
Projektowanie w taki sposéb, by odbiorca intuicyjnie
wiedziat, od czego zacza¢ lekture, co jest najwazniej-
sze, a Cco uzupetniajace.

7. Badania z uzytkownikami i testowanie

Testy A/B, zwtaszcza w projektach interaktywnych,
pozwalajg mierzy¢ skutecznos¢ i modyfikowac pro-
jekt na podstawie danych. Uzycie CTA, ktére przy
potaczeniu projektu daje mozliwos¢ sprawdzenia np.
ilosci kliknie¢ czy ,kup teraz”, daje mozliwos¢ nie tylko
sprawdzenia wartosci projektowej. Daje mierzalnos¢
kompozycji graficznej, zdjecia, uktadu strony, hasta
reklamowego. Przyktad, firmy takie jak: Google, Ama-
zon czy Netflix codziennie testuja setki wariantdw, by
optymalizowac konwersje.
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INTEGRACIJA
PROJEKTU

Projekt graficzny dla grupy motoryzacyjnej musi t3-
czy¢ wartosci wynikajace z tradycji marki (np. nieza-
wodnos¢, prestiz) znowoczesnoscig i innowacyjnoscia,
w tym cyfryzacja. To spdjnos¢ systemu wizualnego,
ktory taczy wszystkie punkty marki z klientem.

1. Wielowymiarowe zastosowanie ksiegi znaku
Ksiega znaku to narzedzie, ktére moze wspierac roz-
norodne aspekty dziatalnosci firmy motoryzacyj-
nej, takie jak: materiaty marketingowe, identyfikacje
grupy czy interfejsy cyfrowe pojazdow. Ten kluczo-
wy proces podczas zarzadzania wizerunkiem marki,
polega na spdjnym stosowaniu elementdéw graficz-
nych we wszystkich materiatach dwuwymiarowych,
zardwno drukowanych, jak i cyfrowych. Stworzenie
wyrdzniajacej sie osobowosci marki pozwala budo-
wac rozpoznawalnosé i pozytywne skojarzenia wsréod
odbiorcéw. Zasady uzycia logo, palety koloréw, typo-
grafii oraz przestrzeni wizualnej grafik projektant nie
moze zmieniac. Ich uzycie jest okreslone w ksiedze
znaku/brandbooku. Logo zawsze musi by¢ czytelne
i umieszczone zgodnie z wytycznymi.

Konsekwentna kolorystyka i uzywanie zdefiniowa-
nych koloréow (CMYK, Pantone, RGB) musi by¢ przeka-
zem i koordynacja, ktéra sprawia, ze marka jest tatwa
do rozpoznania nawet bez widocznego logo. Zgodnie
za zasada ,less is more” nalezy ograniczac ilos¢ braw.
Projektujac skomplikowane projekty 2D, np. opakowa-
nia, zmniejsza sie zuzycie tuszu i uzyskujemy rozwig-
zania ECO, utatwiajac recykling. Projektujac billboardy
do druku, nalezy unika¢ intensywnych koloréw; lecz
uzywac kolory z czystymi sktadowymi CMYK. Druk na
papierze z recyklingu, zgodnie z zasadami ekologii.

2. Zrébwnowazony rozwdj i ekologicznosé

W dobie rosnacej swiadomosci ekologicznej, marki
motoryzacyjne muszg komunikowac¢ swoje zaanga-
zowanie w zrownowazony rozwdj. Digital, social me-
dia, newslettery, oznakowanie powinny by¢ odzwier-
ciedleniem identyfikacji wizualnej. Cyfrowe wersje
projektéw powinny utatwiac, a nie utrudnia¢ prace.
Koordynacja w kontekscie rozwoju i ekologii (tzw.
Ecobranding) to strategiczne zarzadzanie elementa-
mi, to spojna wartos¢ proekologiczna, odpowiedzial-
nos$¢ spoteczna. Nie chodzi tutaj o uzycie koloru eko,
np. zielonego, a catosciowe podejscie do wizerunku,

PRACA DOKTORSKA

ktéry buduje zaufanie i jest przyktadem realnych dzia-
tarh na rzecz srodowiska, aby zmniejszy¢ slad weglowy.
Materiaty 2D, logo, ulotki, wizytéwki, powinny by¢ bli-
skie natury. Kolorystyka oprécz barw ziemi, beze, bra-
zy, szarosci, ceglasta czerwien i inne bliskie subtelne
powinny emanowac prostota. Typografia: prosta czy-
telna i bezszeryfowa lub taka, ktéra doda marce au-
tentycznosci i ludzkiego wymiaru.

3. Odpowiedz na dynamicznie zmieniajace sie ocze-
kiwania rynku

Projekt musi byc¢ elastyczny i gotowy na przyszte
zmiany technologiczne. tatwy do wdrozenia, spdj-
ny systemowo. Stawianie na materiaty cyfrowe za-
miast materiatdw drukowanych z uwzglednieniem
koniecznosci zastosowania w warstwie wizualnej
indoor, jak i w procesie produkcyjnym outdoor. Ko-
ordynacja w ekologii projektowania graficznego 2D
to potaczenie estetyki z etyka.

CO NAM DAJE DESIGN THINKING

Zastosowanie design thinking w grafice projektowej
to gtebokie zrozumienie misji i odbiorcow, zerwanie
z mysleniem narzedziowo-biznesowym oraz zasto-
sowanie metody iteracyjnej nastawionej na tworze-
nie i testowanie zorientowanych na uzytkownika
rozwigzan. Serwis design jako uzupetnienie stuzy do
identyfikacji, rozwigzywania problemoéw zwigzanych
z doswiadczeniami uzytkownikow. Kluczowe jest
generowanie wielu pomystéw i wyboru tych, ktére
najlepiej odpowiadaja na zidentyfikowane problemy.

UX (User Experience) oznacza doswiadczenie uzyt-
kownika. Jest odczuciem korzystania z ustugi i ta-
twosci obstugiwania ustugi, ktéra daje satysfakcje
i efektywnos¢ projektu. Wchodzac w interakcje z ser-
wisem, mozna okresli¢, co sprawia przyjemnosc, a co
przeszkadza.

Ul (User Interface) oznacza interfejs uzytkownika i od-
nosi sie wielu elementéw graficznych wchodzacych
z uzytkownikiem w interakcje. Ul to miedzy innymi
projektowanie przyciskéw, menu, formularzy i catej
struktury interaktywnych funkgcji utatwiajacych korzy-
stanie z ustugi.

Korzysci z potaczenia Design Thinking, UX i Ul to lep-
sza uzytecznosc, wieksza satysfakcja klientow oraz in-
nowacyjnos¢, ktéra wykracza poza tradycyjne projek-
towanie i schematy myslenia. Opierajac sie nie tylko
na bogatym doswiadczeniu warsztatowym wiasnej
twoérczosci, ale tez na dokonaniach innych, mamy
szersze spojrzenie na wspodtczesne problemy zaréwno
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w sztuce, jak i wzornictwie projektowym, projektach
graficznych czy biznesie. Korzystajac z réznych teorii
i uniwersalnego kodu design thinking, zamieniamy
surowe idee w innowacyjne rozwigzania, ktére przy-
nosza realne efekty, porzadkujac chaos.

Ostatecznym zyskiem jest lepsze zrozumienie uzyt-

kownika. Uczac sie empatii, patrzymy na problem

oczami odbiorcy, co pozwala tworzy¢ trafne i uzytecz-
ne rozwigzania.

—Innowacyjne podejscie do problemdw. W trakcie bu-
rzy mézgow oraz testowania, odkrywamy nieoczywi-
ste rozwigzania dobre rozwiagzania.

— Redukujemy ryzyko biznesowe. Prototypowanie
i testy eliminuja btedy przed wprowadzeniem ustu-
gi, produktu na rynek.

—taczymy wiedze réznych dziedzin: projektowania,
technologii, marketingu, psychologii.

— Korzystamy ze sprawdzonych i praktycznych zasto-
sowan przez duze firmy. Wykorzystujemy przyktady
do rozwoju produktéw, ustug i strategii.

—Szybka reakcja na zmiany, podejscie iteracyjne, ktdre
pozwala sie adaptowac do zmieniajacych sie potrzeb
rynku.

— Angazowanie réznych zespotdw, uczestnikéw pro-
cesu.

— Wspieranie otwartej komunikacji i twérczego my-
Slenia.

STATYSTYKI | OBSZAR DESIGN THINKING

Wiedza na temat klientdw, oparta jedynie na staty-
stykach ilosciowych, opiniach czy zatozeniach moze
okazac¢ sie niewystarczajgca. Projektowanie zza biur-
ka nie skupia sie na realnych potrzebach odbiorcow.
Warto wiec zadac¢ sobie kluczowe pytanie: dlaczego
i dla kogo projektujemy. Firmy zwykle zastanawiaja
sie, co maja sprzedawac, ale czesto wzoruja sie jedy-
nie na konkurencji i préobuja stworzy¢ cos podobnego.
Dlaczego to btad? Powielanie cudzych schematow
i podejmowanie decyzji bez gtebszej analizy w dtuz-
szej perspektywie nie przynosi zamierzonych efek-
tow promocyjnych ani nie zwieksza wartosci tego
samego rozwigzania. Dlaczego? Gonigc konkurencje,
nie skupiamy sie na witasnym celu i nie podazamy za
mapowaniem sciezki, za podréza klienta od pierwsze-
go kontaktu, pomijajac w ten sposdb etap Customer
Journey8.

Castomer Joruney sktada sie z trzech etapdw: Swia-
domosci (kiedy dowiadujemy sie o istnieniu marki),
rozwazania (kiedy zbieramy informacje, poréwnujac
oferty) oraz zakupu (momentu podejmowania decy-
zji) — koncowy kontakt z obstugg i serwisem.
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Wedtug IDEO warto przekazac narzedzia designeréow
W rece osob, ktére nigdy nie uwazaty sie za zwigza-
ne z jakimkolwiek designem. To postrzeganie marki
oczami uzytkownika, a nie tylko organizacji oraz za-
stosowanie tych narzedzi do zdecydowanie szerszego
spektrum problemaow.

Punkty styku, w ktérych wystepuje projektowanie
i idea, generuja emocje i dziatania. Przektadajag sie
one na lepsza konwersje i silniejsze relacje. Dodajac
do tego wizualng mape oparta na empatii design
thinking, ktéra Sledzi kazda interakcje uzytkownika
z produktem, juz od samego poczatku identyfikujemy
wzloty, upadki oraz punkty newralgiczne. Umozliwia-
my zespotom i osobom decyzyjnym zaspokajanie rze-
czywistych potrzeb uzytkownika.

Pamietajmy jednak, ze rozwigzujac problem, w kté-
rym nie ma interakcji cztowiek z cztowiekiem czy fir-
ma z cztowiekiem i kierunku ludzie, biznes, technolo-
gia nie bedziemy mogli wykorzystac tej teorii. Design
thinking nie sprawdzi sie przy budowie zaawansowa-
nej maszyny, systemach informatycznych ani projek-
tach, ktére musza by¢ realizowane bardzo szybko lub
nie wymagaja pogtebionych badan (np. przy tworze-
niu grafik do medidw spotecznosciowych na jednora-
zowe wydarzenie).

Cztery obszary projektowania wedtug prof. Richarda
Buchanana to: komunikacja wizualna, wzornictwo
przemystowe, projektowanie ustug oraz ztozone sys-
temy zwigzane z praca lub przestrzenig do zycia.

To pokrewne obszary skupione® wokdt odkrywania
i rozwigzywania rzeczywistych problemow. tacza sie
bezposrednio z takimi dyscyplinami jak:

Product Design, Service Design, Experience Design,
Interaction Design, Brand Design, Communication
Design, Business Model Design, tworzac uporzadko-
wany system oraz produkt wiasciwy dla klienta. Dzieki
gtebokiej empatii wobec osdb, dla ktérych projektuje-
my, generujemy pomysty, prototypujemy i testujemy
je w praktyce z realnymi uzytkownikami, likwidujac
w ten sposéb chaos. Realizujemy rozwigzania dla ludzi,
ktore sg ekonomicznie uzasadnione i technologicznie
wykonalne.

Obecnie design thinking jest szeroko stosowany
w réznych dziedzinach — od projektowania produktéow
po ustugi biznesowe — co prowadzi do innowacyjnych
i uzytecznych efektow.

8 Castomer Journey.
Customer Experience Mapping,
https://www.interaction-design.org.

9 S. Wrona, Design Thinking.

O co chodzi?, PARP. Grupa PFR.
Centrum Rozwoju MSP, pdf, s. 42.
[Dostep: 20.01.2024].



DESIGN THINKING W ANALIZIE
GRUPY MOTORYZACYJNEJ

Znajomos¢ branzy motoryzacyjnej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem obszardw z grupa automotive, wy-
maga od projektanta specyficznych umiejetnosci
oraz podejscia skoncentrowanego na cztowieku (Hu-
man-Centered Design, HCD). To nie tylko realizacja
wiasnych projektéw, ale réowniez koniecznos¢ prze-
strzegania okreslonych standardéw i wymagan firmy,
takich jak system identyfikacji wizualnej (SIV).

W sytuacji, gdy nie dysponujemy oficjalnymi mate-
riatami pomocniczymi, kluczowe staje sie kreatywne
i Swiadome korzystanie z dostepnych zasobow oraz
wyczucie stylistyczne.

Analiza oraz gtebokie zrozumienie specyfikacji bran-
zy, trenddw pozwala tworzy¢ projekty graficzne, ktére
sg zgodne z oczekiwaniami odbiorcow. Biegta znajo-
mos¢ programow graficznych, specyfikacji zewnetrz-
nej i wewnetrznej, formatow, cyfrowych nosnikéw nie
tylko utatwia tworzenie wyszukanych projektéw gra-
ficznych, ale jest kluczowym narzedziem dla skutecz-
nej pracy w grupie automotive. Wspodtpracujac z bran-
73 automotive, grafik powinien taczy¢ rézne techniki
i umiejetnosci, aby efektywnie wspiera¢ marki w bu-
dowaniu silnej obecnosci offline i online oraz poma-
gac im wyroézniac sie na rynku motoryzacyjnym.

Design thinking to podejscie, ktére pozwala spojrzecé
na biznes dealerski z szerszej perpektywy: nie tylko
przez pryzmat sprzedazy, ale tez przez kluczowe do-
Swiadczenie klienta, partnera i pracownika.

Model design thinking podpowiadajacy strategie:

— Empatia: doktadne poznanie potrzeb dealerdw,
kierowcow i uzytkownikéw pojazdéw, a takze zrozu-
mienie specyfiki, trenddw oraz preferencji klientéw
branzy motoryzacyjnej. Kluczowym krokiem jest
okreslenie wymagan dotyczacych marki i jej wize-
runku w kontekscie nowoczesnych trendéw. Analiza
ta obejmuje nie tylko klientéw indywidualnych oraz
flotowych, ale tez klientéw serwisowych, pracow-
nikdw oraz partneréw biznesowych. Wspdtczesna
specyfika rynku polega na tym, ze klient jest cze-
sto bardziej zorientowany niz sam dealer. Niezbed-
ne jest tu zrozumienie réznic kulturowych dla marki
oraz zréznicowanych oczekiwan klienta premium
i klienta racjonalnego. W tym celu wykorzystuje sie

mapy mysli oraz analizuje proces dostepnosci infor-
macji o stosowanej strategii.

— Definiowanie problemu: jakie wyzwania stoja przed
firma motoryzacyjna w kontekscie budowania spdjnej
identyfikacji wizualnej. Przyktadowo, jak marka moze
zintegrowac¢ innowacje technologiczne z tradycja
i prestizem. Problem: spadek sprzedazy jako problem
deklarowany, ukryty. Konkurencja i akcje promocyjne.
Niespdjna strategia projektowa na terenie dealera lub
oddziatow. Niespdjna nawigacja zwigzana z rozpozna-
waniem marki. Niespdjny brand experience, strona
www, aplikacja, reklama w SoMe. Utrata klientdw.

— Generowanie pomystéw: tworzenie réznych kon-
cepcji graficznych, ktére beda odpowiadac na potrze-
by dealera, grupy automotive oraz specyfike branzy
motoryzacyjnej. Cyfrowy onboarding, aplikacja uta-
twiajgca prace serwisu i kontaktu z grupa dealera.
Dostosowanie klasycznych form przekazu do zasad
projektowania dla grupy automotive z wytycznymi
marki samochodowej. Reklama outdoor - indoor.
Duza zaleznos$¢ od importera.

— Prototypowanie i testowanie: tworzenie prototypow
wizualnych (logo, materiaty promocyjne, interfejsy
W pojazdach) oraz testowanie ich z uzytkownikami,
aby sprawdzi¢, jak odbieraja komunikacje wizualna
firmy. Przekazy wyswietlane na monitorach, obstuga
serwisu, kampanie promocyjne, rabaty serwisowe,
wydarzenia dealerskie. Symulacje aplikacji i prototy-
powanie na grupach docelowych.

ETYKA | EKONOMIA DLA PROJEKTANTA

Projektant, tworzac, nie tylko rozwigzuje problemy,
ale tez zadaje wiele pytan. Realizujac cel, powinien
dziata¢ sSwiadomie i uwzglednia potrzeby réznych
odbiorcow, w tym osdéb starszych i oséb z niepetno-
sprawnosciami. Ten jezyk kulturowy jest przekazem,
jak i dialogiem w budowaniu tozsamosci. taczac wi-
zualne koncepcje z refleksja i wrazliwoscia kulturowa,
projektowanie na potrzeby rynku powinno by¢ opa-
te na syntezie. Uproszcza detale, sporwadzajac je do



niezbednego minimum otrzymujemy silna ekspresje
i czytelng kompozycje. Tworzac grafike syntetyczna
logo, znaki graficzne infografiki, ilustracje, méwimy
obrazem w sposéb maksymalnie prosty, ale jednocze-
Snie sugestywny.

Systemy identyfikacji wizualnej to réwniez kluczowe
zagadnienia etyczne, ktére dotycza uczciwosci prze-
kazu, poszanowania wiasnosci intelektualnej oraz od-
powiedzialnosci spotecznej projektanta. Istotne jest
unikanie manipulacji wizualnej i stereotypdw, ktdre
moga wprowadzac odbiorcéw w btad.

Z ekonomicznego punktu widzenia wazna jest efek-
tywnos¢ projektu, system identyfikacji musi by¢ ska-
lowalny, czytelny i funkcjonalny w réznych mediach,
co bezposrednio wptywa na koszty wdrozenia i utrzy-
mania. Projekt powinien by¢ takze zréwnowazony,
np. przez minimalizowanie zuzycia zasobdw: papieru,
tuszu, energii i dostosowany do cyfrowych kanatow
komunikacji.

Przy ekonomicznym dziataniu systemowym, projek-
tant musi uwzglednia¢ wptyw swojej pracy na srodo-
wisko, spoteczenstwo i gospodarke klienta. To réwniez
kwestia odpowiedzialnosci — wobec historii symboli,
przestrzeni publicznej i przysztosci komunikacji. Do-
bry przekaz projektowy nie krzyczy, lecz prowadzi wi-
zualny dialog. Nie upraszcza rzeczywistosci, ale ja in-
terpretuje z empatia i uwaznoscia.

Z ekonomicznego punktu widzenia kreatywnosc nie
wyklucza funkcjonalnosci. Przemyslana identyfikacja
staje sie narzedziem budowania trwatej relacji marki
z odbiorcg, osadzonym w kontekscie zmieniajacych sie
medidw, kanatdéw dystrybucjiiekologicznych wyzwan.
Projektowanie dzis to nie tylko estetyka, ale i strategia
emocji, opowiese, ktéra musi by¢ czytelna, elastyczna
i zrwnowazona. W centrum tej pracy stoi cztowiek,
jego zmysty, pamiec¢ wizualna, intuicja. Dlatego pro-
jektowanie to réwniez sztuka budowania wspdlne-
go jezyka miedzy marka a Swiadomoscia spoteczna.
Wspodtczesna sytuacja projektowania graficznego to
dynamiczne pole napie¢ miedzy technologig, estetyka,
komunikacja a odpowiedzialnoécig spoteczna. Zyjemy
w Swiecie przecigzonym wizualnie. Dominujg algoryt-
my, szybkos¢, prostota percepcyjna. Tymczasem coraz
wieksza rola grafiki polega nie tylko na przycigganiu
uwagi, ale i na tworzeniu porzadku, znaczenia i em-
patii. Projektowanie graficzne staje sie jezykiem kul-
turowym, narzedziem zarédwno przekazu, jak i dialogu
oraz budowania tozsamosci. Zarazem rosnie rola etyki
i dostepnosci, projektant musi rozumiec, ze forma nie
jest niewinna: wptywa na decyzje, zachowania i emo-
cje. Twoérca prakseologii, polski filozof Tadeusz Kotar-
binski postrzegat cel projektanta w sensie tworcy jako
sprawcy. Swiadome dziatanie musi by¢ sprawne, sku-
teczne i ekonomiczne. Ten zoptymalizowany proces,
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ktory jest zbiorem luznych elementdéw, prowadzi do
zamierzonego rezultatu. Spdjna catos¢ jest dziataniem
celowym. Etyka i dobro powinno by¢ podporzadko-
wane dobru osoby, a nie tylko interesowil©.

Sens: chce tworzy¢ projekty i zasoby dystynktywne,
ktére nie tylko ,dobrze wygladaja”, ale przede wszyst-
kim realizuja cele biznesowe, tworza relacje miedzy
nadawca a odbiorca, wspierajg zrozumienie i utatwiajg
orientacje w ztozonym swiecie dla wielu grup spotecz-
nych, uwzgledniajac potrzeby réznych odbiorcow.

MANIFEST PROJEKTANTA

Projekty graficzne na potrzeby rynku i projektowa-
nie systemow identyfikacji wizualnej to dla mnie nie
tylko zadanie formalne, ale tez akt zaufania. Zanim
zaczne realizowac jakis projekt, staram sie wniknac
w potrzeby zleceniodawcy, podejmujac z nim dia-
log. Wykorzystuje metody takie jak design thinking
i sprawdzone alternatywne sposoby projektowe, a
nastepnie tworze rzeczywistos¢ wizualng, ktéra ma
przyniesc¢ wiele korzysci dla klienta.

Kazdy projekt wizualny to interwencja w przestrzen
znaczen: spotecznych, kulturowych, emocjonalnych.
Identyfikacja wizualna to architektura marki, ale tez
jej opowies¢. Jesdli zostata dobrze zaprojektowana,
nie potrzebuje stdéw, lecz dziata intuicyjnie, zapada
w pamiec, tworzy relacje. To jezyk emocji, zbudowany
z rytmu, proporcji, Swiatta i przestrzeni.

To opowiesé, ujeta w forme znaku, systemu i koloru,
opowies¢ o tym, kim jestesmy i dokad zmierzamy.
W czasach nadprodukcji i zmiennosci systemy identy-
fikacji musza byc¢ elastyczne, skalowalne i ekologiczne.
Kreatywnos¢ to dzis waluta trwatosci, inwestycja
w znaczenie. Moj projekt doktorski traktuje jako prze-
strzen do potaczenia tych wartosci. Projekty graficzne
dla grupy automotive z wykorzystaniem metodyki de-
sign thinking to proba stworzenia takiego jezyka wi-
zualnego, ktéry odpowiada na potrzeby rynku, inicjuje
nowa jakosc¢ dialogu miedzy marka a cztowiekiem.
Marka, o ktérej mdwia, gdy cie tam nie ma. Projekto-
wanie z uzyciem metodologii design thinking to nie
deklaracja. To Swiadomy wybdr sposobu postrzegania
projektu i wspottworzenia go stuzacego firmom, tak
by rezultat taczyt analize i narracje.

10 Zob. P. Cabata, Prakseologiczna
analiza dziatania, ,Prakseologia”,
nr147,2007, s. 9-17, wersja elektro-
niczna (pdf). [Dostep: 20.02.2026].
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PRZYKLADY GLOBALNYCH FIRM,
KTORE STOSUJA DESIGN THINKING

W PROJEKTOWANIU

Apple

To ikona minimalizmu, co idealnie odzwierciedlaja ich
interfejsy, projekty oraz strony internetowe o najwyz-
szym standardzie UX/Ul. Przetom w uzytecznosci te-
lefondéw, iPhone, iPad, np. zamiast fizycznej klawiatury
Apple skupito sie na ekranie i tatwej nawigacji. iMac
jako komputer, estetyka, funkcjonalnosé¢, niezawod-
nosc i prostota wykonania. Apple jako wiodaca marka
przy ciagtym testowaniu udoskonala swoje produk-
tyll. Zmieniajac swoje oferty na stronach interneto-
wych, jest przyktadem poprawnego projektowania
graficznego oraz funkcjonalnosci i obsesyjnej dbato-
sci o detale, co definiuje filozofia ,Think Different” oraz
stosowanie metodologii design thinking.

Google (1998)

Zapoczatkowanie tradycji eksperymentowania z roz-
nymi wersjami swojego logo, np. Google Doodles, czy-
li interaktywna wersja logo na gtéwnej wyszukiwarce
Google. Zapamietanie postaci, np. Maria Sktodowska-
Curie, Swieto Niepodlegtosci 11 listopada, Dzien Ziemi,
Freestyle Skiing 2026 i inne, jako sposéb na edukacje.
Wszystkie te pomysty mozemy znalez¢ pod adresem
www.google.com/doodles’2.

Zastosowany system projektowania, ktéry nasladuje
Swiat fizyczny (cien, gtebia, ruch) pomaga zrozumiec
uzytkownikom interfejs przez ruch, dotyk i interakcje.
Sprinty Projektowe, Google Design Sprint, czyli ustruk-
turyzowany proces zrozumienia, szkicowania, decyzji,
prototypowania, testowania, stanowig system uzywa-
ny do rozwigzywania problemow, np. przy projektowa-
niuGmail, Google Mapsczy Google Meet. Dziekianalizie
i uzyciu design thinking Google3 redukuje niepo-
trzebne produkty i strefy graficzne, wyciggajac wnio-
ski z porazek. Stosowanie metody design thinking
w Google to fundament innowacji. Gtéwne korzysci,
skupienie na cztowieku oraz realne problemy, a nie tyl-
ko technologia. Szybkos¢ i redukcja bez ryzyka. Kultu-
ra innowacji, do ktérej angazuje sie zespoty oraz pra-
cownikéw, uczacych sie od siebie nawzajem.

Coca-Cola

To doskonaty przyktad ewolucji marki opartej na do-
gtebnych badaniach konsumenckich. Dziatania te
idealnie ilustruja skutecznos¢ metodologii design
thinking w praktyce. Wedtug raportu Design Mana-

gement Institutel4, Coca-Cola uzyskata dobre wyniki
w ciggu ostatnich 10 lat. Sukces ten przypisuje sie za-
sadom projektowania, ewolucji brandingu w oparciu
o badania konsumentdw, ktére firma stosuje przy
strategii i innowacji. CC to takze najwieksza marka biz-
nesowa na Facebooku (107 mln fandw), stale powiek-
szajaca swdj zasieg. Eksplorujac nowoczesny czynnik
wsparcia reklamowego, posiada liczne strony dla wie-
lu krajéw. CC zrozumiata, ze istota jest zaangazowanie
marki oraz tworzenie pomystéw zarazliwych. Storytel-
ling musi ewoluowaé, budujac wielokanatowy dialog
z klientami wedtug nowych proceséw myslenia.
Nowe opakowania, odswiezona grafika i kampanie
reklamowe pozwolity wyprzedzi¢ konkurencje. Stoso-
wanie personalizowanych etykiet z imionami ,brand
experience” to tylko fragment. Tworzenie lzejszych
butelek lub butelek z recyklingu. Testowanie i projek-
towanie butelek bez etykiet (Japonia, Korea, Wielka
Brytania). Budowa robota Cobot 2.0 w celu zapew-
nienia wiekszej pojemnosci magazynowej napojow.
Procesy wewnetrzne HR, skracanie 250-stronicowych
dokumentéw do 25 stron —to nie tylko ulepszanie pro-
blemow spotecznych, ale i nowy element myslenia
projektowego's. Uruchamiajac platforme internetowa
o nazwie ,Create Real Magic”, umozliwita projektan-
tom cyfrowym przy uzyciu GPT-4 i Dalle taczenie kre-
atywnosci Al z bogata bibliotekg marki Coca-Cola od
znanego niedzwiedzia polarnego po Swietego Miko-
taja. Tworzac plakaty, kartki z zyczeniami, animacje,
Coca-Cola stata sie czescig wspdlnego doswiadczenia.
twérczego'é.

1 How Apple Uses Design Thinking and Innovation at the Core,
https://www.linkedin.com/pulse/how-apple-uses-design-thinking-
-innovation-core-syed-maaz-siddique-3ujnc/ [Dostep: 12.02.2026].

12 Zob. www.google.com/doodles. [Dostep 12.02.2026].

13 Practice Innovation with Design, https://rework.withgoogle.com/
intl/en/guides/design-thinking [Dostep: 16.02.2026].

14 Design Thinking and Innovation at Coca-Cola Company, https://
www.coursehero.com [Dostep: 17.12.2026].

15 Design Thinking and Innovation at Coca-Cola Company, https://
www.coursehero.com/file/27553206/Design-Thinking-and-Innova-
tion-At-Coca-Cola-Companydocx/ [Dostep: 17.12.2026].

16 How Artificial Intelligence is Shaping the Brand'’s Future, https://
medium.com/@salmanamir6969/coca-cola-ai-how-artificial-intelli-
gence-is-shaping-the-brands-future-75371b85b386

[Dostep: 18.02.2025].
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IBM

Firma ta przez blisko trzy dekady prowadzi w rankin-
gach zgtoszen patentowych i ma najwiekszy potencjat
patentéw technologicznych na swiecie. To wtasnie jej
prace badawcze przyczynity sie do powstania dysku
twardego. Specjalizacja: chmura hybrydowa, sztuczna
inteligencja, doradztwo technologiczne — obszary te
przyciagaja coraz wieksza grupe ekspertow. Design
thinking stanowi tutaj standard dla globalnych zespo-
tow i jest wpisany do kultury firmy17. IBM prowadzi re-
gularne sesje prezentacyjne co 2-3 tygodnie, podczas
ktéorych pokazuje realne prototypy, projekty z mysle-
niem o percepcji odbiorcy. Zaprasza rzeczywistych
uzytkownikoéw do ciggtej wspotpracy.

Opracowany przez IBM wiasny model Enterprise De-
sign Thinking / EDT pomaga w skalowaniu proceséw
projektowych. Identyfikacja wizualna IBM, ktorej
pierwsza wersja powstata w 1956 roku oraz jej pdz-
niejsza, paskowa z 1972 roku, stworzona przez Paula
Randa, to dzis ikony designu. Mimo ze design thinking
jako formalna metodologia narodzito sie pdzniej i roz-
wineto dopiero w latach 80. i 90., podejscie Randa wy-
kazywato z nig wiele cech wspdlnych. Rand, pracujac
w paradygmacie modernistycznym, dbat o klarow-
nos¢, systemowose i racjonalnosé, budowat spdjny
system, a nie tylko samo logo. Wektor decyzyjny le-
zal woéwczas po stronie projektanta. Byt to w istocie
system proto-design thinking, czyli alternatywne po-
dejscie projektowe. Charakteryzowat sie mniejszym
formalizmmem, wieksza szybkoscig oraz ograniczong
liczebnoscia zespotu. Nie wymagat zaawansowanych
badan, opierajac sie bardziej na hipotezach. Stosowa-
ny w przypadku ograniczonego budzetu proto-desi-
gn thinking — oznaczajacy szybkie, iteracyjne dziatanie
W wersji roboczej — pozwalat na efektywne korzy-
stanie z zatozen design thinking i ptynne taczenie obu
tych teorii.

17 What Is the Design Thinking?,
https://www.ibm.com/think/topics/
design-thinking?utm_source
[Dostep: 24.02.2026].

22



_A 10ds3z ‘J1zan ‘AS3dodd




PROCES OD LUDZI,
PROJEKT DLA LUDZI

Z ZESPOLEM PROJEKTOWYM

Uzytkownik jako pierwszy jest osoba i odbiorca pro-
jektu. Kolejnym krokiem jest zespodt projektowy, ktéry
pracuje nad rozwigzaniem zmieniajac punkt widze-
nia. Zaangazowanie zespotu 0sdb zwigzanych z firma
zawsze jest niezbedne na wstepnym etapie pracy, co
pozwala na zrozumienie relacji w projektowaniu war-
tosciowych rozwigzan. Projektant prowadzacy prace
zespotu nadzoruje i motywuje cztonkdéw zespotu. Dba
O osigganie celow zachowujac jej strukture. Konco-
wym etapem jest osoba, firma zlecajgca przeprowa-
dzenie projektu, w ktérym okreslamy czas trwania,
postep z udzielaniem informacji zwrotnej.

Cele s zawsze wektorem, pozwalaja odpowiedziec
na pytanie, dlaczego i dla kogo projektujemy. Warto
zapamietac, ze organizacja chcac zapewnic¢ wybitny
poziom zespotu zaprasza ekspertdw i przedstawicie-
li spoza dziedziny, ktérej on dotyczy. Dobry zespdt to
zespodt zréznicowany bez oséb o cechach przywdd-
czych, ktére negatywnie wptywaja na efekty pracy
grupowej. Nie chcac styszec¢ stow ,Tego nie mozemy
zrobic¢”, ,Nie da sie” tworzymy przy pomocy np. mar-
ketingowca, informatyka, projektanta graficznego, in-
zyniera, prawnika grupe z mysleniem wykraczajacym
poza schematy z réznymi cechami osobowosci.
Ocena osobowosci jest zasada zrozumienia ludzkich
zachowan.

Darmowe badanie - test osobowoscil8 pozwala kom-
pleksowo spojrze¢ na charakter danej osoby i zakwa-
lifikowac ja do okreslonego typu ludzi np. praca ze-
spotowa, wybor pracy, przywoddztwo czy odpornosé
na stres. Badanie, ktére ma szerokie spektrum zasto-
sowan pomaga w podjeciu decyzji i jest instrukcja na
uporzadkowanie zespotu. Gtéwna zasada myslenia
projektowego jest empatia wobec osob, dla ktérych
projektujesz. Przywddztwo polega witasnie na budo-
waniu empatii wobec oséb, ktérym powierzono zada-
nie pomocy'°.

Przyktad, tworzac jednorodny zespdt z samych inzy-
nieréw wygenerujemy rozwigzania techniczne jednak
nie atrakcyjne dla uzytkownika. Zréznicowany zespodt,
to taki ktéry tworzy rozwigzania wykonalne, pozada-
ne i optacalne. Zespdt przechodzac pomiedzy trze-
ma wymiarami, inspiracji, gromadzac spostrzezenia
i zrozumienie. Wymiarem ideacji, gdzie spostrzezenia
i pomysty sa przektadane na pomysty, wymiar imple-
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mentacji, gdzie najlepsze pomysty sa przektadane
w dopracowane plany dziatania.

Inspiracja + ideacja = implementacja

taczac trzy filary design thinking w branzy automoti-
ve taczymy technologie, emocje i skomplikowane pro-
cesy z transformacja cyfrowa. Szeroka wiedza oraz do-
Swiadczenia innych wprowadza korekty dla zespotu
realizujgc zamierzony cel.

Przyktad: projekty na potrzeby rynku w grupie auto-
motive, serwis dealera Volkswagena, role:

Maty zespoét thinkeréw sktadajacy sie z pieciu osob:

1. Facilitator - Osoba odpowiedzialna za transformacje
i procesy design thinking

2. Strateg marketingu ds. komunikacji. Zna zachowa
nia klientéw i wnosi wiedze z pozycjonowania marki.

3. Osoba techniczna. Dba o wykonalnos¢ techniczna.
Wyznacza miejsca.

4. Projektant graficzny. Specjalista UX/Ul. Do$wiad-
czenia cyfrowe i analogowe.

5. Reprezentant klienta, doradca serwisowy wiek 40+,
50+, doswiadczenie lokalne. Wyksztatcenie techni-
czne vs. humanistyczne.

Cele:

—zwiekszenie liczby klientéw serwisu VW,
rocznie o 25%

— informacje o akcjach serwisowych musza by¢ w for-
mie graficznej. Plakaty z akcjami serwisowymi musza
by¢ czytelne i znajduja sie przy dziale przyjecia poja-
zddw na serwis.

— powtarzalnos¢ projektéw jest wykorzystywana eko-
nomiczne w 4 kanatach cyfrowych SoMe.

—zmniejszenie rezygnacji z ustug serwisu lub dodatko-
wej ustugi serwisowej.

18 Testy osobowosci. Personality test,
https://myig.com/pl, https://persona-
lity.co [Dostep: 21.02.2026].

19 D. Kelly, M. Kelley,

The main tenet of design thinking is
empathy... BrainyQuote,
wypowiedz cytowana

w BrainyQuote, https://www.bra-
inyguote.com/quotes/david_m_kel-
ley_564008?utm_source

[Dostep: 3.02.2026].



Efekt procesu:

—testowanie projektéw graficznych jednej akcji serwi-
sowej na klientach marki, obserwacje

— prototypowanie i przypominanie o akcjach serwiso-
wych

— raport i podsumowanie procesu. W ten sposob t3-

czymy logike z sercem i rozumem.

Notatki:

Witasciwe tworzenie tresci i notatki to stowa, ktoére nie
tylko mamy czesciowo zapamietad, to tresci, ktére zo-
staty wypowiedziane przez respondentdéw. Nie nalezy
spisywac gtebokich wypowiedzi, a istotny gtos klienta.
Wytuskujac cenne informacje skracamy catosc i po-
przez wiasng percepcje staramy sie zapisywac naj-
wazniejsze okreslenia czy krétkie tresci na kartecz-
kach czy dodatkowych Moodboardach, czyli tablicy
inspiracji, ktére kojarza sie z nasza persona. Realizujac
swoj wywiad pamietajmy, ze zespdt, ktdry ma na celu
zdoby¢ cenne informacje musi posiadac¢ niezbedna
widze i zapas karteczek wraz z kolorowymi flamastra-
mi.

Obszarem wywiadu sg prawdziwe potrzeby i pro-
blemy uzytkownikéw, zadawane pytania przyktad:

Proces wyboru projektu
Decyzja wyboru

Co jest dla pani/pana wazne podczas wybory firmy,
produktu, projektu graficznego?

Jak wyglada proces wyboru projektu graficznego
w Panstwa firmie?

Jakie doswiadczenia z wczesniejszych projektow
wptynety na obecne decyzje?

W jakich sytuacjach rozwazajg Panstwo zmiane pro-
jektu graficznego lub identyfikacji wizualnej?

Co musiatby sie wydarzy¢, aby zdecydowali sie Pan-
stwo na nowy projekt, rebranding?

Potrzeba i oczekiwania projektowe
Zainteresowanie

Jakie cele marketingowe powinien realizowac projekt
graficzny?

Jakie potrzeby uzytkownikow, klientdw powinien roz-
wigzac projekt wizualny?

Jak wyglada idealna wspotpraca z projektantem gra-
ficznym?

Czy korzystaliscie panstwo z ustug innego projektan-
ta, freelancera?

Czy byty sytuacje, w ktérych projekt graficzny nie
spetniat oczekiwan odbiorcéw oraz szeféw?

PRACA DOKTORSKA

Gdyby Panstwo byli projektantami to jakie materiaty
powinny zawiera¢ idealna identyfikacje lub materiat
marketingowy?

Proces decyzyjny w projekcie
Proces koncowy i decyzja

Jak wyglada proces podejmowania decyzji dotycza-
cych wyboru projektu?

Kto w grupie automotive bierze udziat w ocenie i za-
twierdza realizacje projektu?

Na jakim etapie projektowania pojawiaja sie watpli-
WOSCi czy zmiany?

Czy sa wypadki, ze ostateczny projekt rézni sie od
pierwotnej koncepcji?

Jakie kryteria decydujg na wybor finalnego projektu
graficznego?

Doswiadczenia z uzytkowania projektu
Korzystanie z projektu i ustug

Jakie projekty graficzne funkcjonuja w codziennym
wykorzystaniu przez wewnetrzy marketing?

Czy sa problemy przy stosowaniu identyfikacji wizual-
nej lub materiatéw graficznych?

Ktére elementy projektu graficznego dziatajg najlepiej
przy komunikacji z klientami?

Ktére elementy projektu sa najbardziej problematycz-
ne i wymagajg zmian?

Jakie sg pozytywne doswiadczenia oraz trudnosci
podczas pracy z projektantem graficznym?
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Przyktad opisuje, jak wykorzysta¢ proces zadawa-
nych pytan w wywiadzie dla zespotu projektowego
i przejs¢ na wyzszy poziom. Dlaczego te pytania sa
zgodne z design thinking — poniewaz koncentruja sie
na doswiadczeniach uzytkownikoéw projektu. Badaja
potrzeby marketingowe i komunikacyjne. Odkrywaja
problemy w korzystaniu z projektéw graficznych i po-
magaja zespotowi projektowemu zrozumiecé kontekst
uzycia projektdw graficznych.

Zadawanie otwartych istotnych pytan sktaniajacych
do udzielenia szerszej odpowiedzi nie moze sie jednak
konczy¢ na krétkich odpowiedziach ,Tak” lub ,Nie”.
Uzywajac techniki ,Patrz prosto w oczy”, ktéra jest
jedna z najpotezniejszych narzedzi komunikacji nie-
werbalnej, budujemy zaufanie. Wyrazajac emocje,
okreslamy pewnos¢ siebie?0. Zasada kontaktu wzro-
kowego, 2-3 sekund pozwala lepiej odczytywac inten-
cje rozmdwcy i buduje poczucie zaangazowania.
Kontakt wzrokowy to jeden z najistotniejszych ele-
mentéw komunikacji miedzyludzkiej, dobrze wyko-
rzystany jest zrodtem lepszego zrozumienia nie tylko
stuchacza, lecz i odbiorcy. Nie chodzi o to, ze wszyscy
musimy by¢ lepszymi artystami cechujacymi sie lep-
szym poznaniem cztowieka.

Badania prowadzone przez Jeanne Liedtka, profesor
zarzadzania w Daren Graduate School of Buisness,
Uniwersytet w Wirginii, potwierdzaja, ze stosowanie
pytan eksploracyjnych w wywiadach z uzytkownika-
mi pozwala organizacjom lepiej identyfikowac proble-
my projektowe i tworzy¢ bardziej trafne rozwigzania
komunikacyjne. Autorka zauwaza, ze: ,design thinking
zanurza sie w doswiadczeniu uzytkownika i prowadzi
do wnioskdow projektowych. Przesuwa uwage organi-
zacji z samego produktu do koncentracji na doswiad-
czeniach uzytkownika i odkrywaniu jego potrzeb”21.

Eksperymentujac i przechodzac przez kolejne fazy
zawezamy zakres na bardziej szczegdtowy i doktad-
ny. Przy czym w fazie dywergencji mamy nowe opcje,
a w fazie konwergencji eliminujemy opcje i dokonuje-
my wyboréw otrzymujac inspirujgca opowiesc.
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20 Patrz prosto w oczy. How to
Overcome Eye Contact Anexiety,
https://www.verywellmind.com/
how-do-i-maintain-good-eye-con-
tact-3024392 [Dostep: 27.02.2026].

213J.Liedtka, Why Design Thinking
Works, ,Harvard Business Review",
nr 96(5) 2018, s. 72-79.



il.01 WYKRES NASTROJU, WYKRES WYBORU

Porzadkowanie danych, decyzji
Dokonywanie wyboru miedzy opcjami

Nadzieja Pewnosé

Spostrzezenia i zrozumienie

Wykres nastroju. Pozwalajacy przewidzie¢ zachowanie zespotu na kolejnych etapach pracy projektu.

Dywergencja Konwergencja

Generowanie
wyborow

Dokonywanie
wyborow

Wykres dokonywanie wyboru. Przypomina lejek, ten szeroki wlew to zestaw poczatkowych mozliwosci.

Waski dziubek (z prawej), ograniczone konwergencyjne rozwiazanie.

Konwergencyjne myslenie —jest faza i zblizeniem nas do mozliwosci ktére prowadza do tworzenia wyborow,

decyzji klienta. To proces zbiezny, logiczny stuzgcy do zaweznia pola.

Myslenie dywergencyjne to proces poznawczy, generujacy rozwigzania, skupia sie na ilosci, a nie na jakosci pomystow.

Opracowanie na podstawie:
T. Brown, Zmiana przez design: jak design thinking zmienia organizacje i pobudza innowacyjnosc,
Wydawnictwo Libron, Wroctaw 2013, s. 65-68.
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MAPA EMPATII
makieta, uzytkownik

4 N

/ \ Myséli i uczucia /

. Opinie
Obserwacje
Co ustyszat? Co widzi?
Jakie ma Jakie ma
obawy potrzeby,
i bolaczki pragnienia

Nasza Persona
Evo automotive

Pytania pomocnicze

Jak sie zachowuje Co robi i co méwi?
wobez innych?
Kim jest na zewnatrz?

Pytania pomocnicze

Co jest dla niego wazne?
Co go irytuje i motywuje?
co go napedza?

Persona to archetyp Przyktad: Persona marki Audi
potencjalnego uzytkownika

Imie i nazwisko Marek Audi

Wiek, zawéd 38-45 lat, menadzer, dobrze zarabia

Styl zycia Duze miasto, zamozny, ceni wygode
Hobby Design, podréze

Cel Szuka, kupuje marki premium

Potrzeba Komfort, bezpieczristwo, system Quattro
Nawyki Ceni spersonalizowang obstuge serwisu

Grzegorz Marcinski
Opracowanie na podstawie:

Cechy kluczowe majace wplyw na persone:

Technologia. Przewaga dzieki technice
Sportowy entuzjasta

Stawia na osiagi i emocje

Design, precyzyjny, nowoczesny

Sledzi nowinki technologiczne
Bezpieczenstwo i osiggi

Sktony do elektryfikacji

Cwiczenia z projektowania persony. Akademia Gérniczo-Hutnicza w Krakowie. Digital Marketing.
Audi Buyer Persona, https://willcdodd.com/audi-buyer-persona/ [Dostep: 20.02.2025].

Mapa jest wykorzystywana do usystematyzowania informacji na temat uzytkownikow.
. Pomaga lepiej zrozumiec¢ wszystkie mysli uzytkownika.
Systematyzacja Karteczki zawsze porzgdkujemy do wywiadow jednej kategorii.

Zgromadzone informacje nazywamy po imieniu

(czyli imie Persony). Nadajemy tozsamosc,

wiek. Spersonalizowanie pomaga zespotowi utozszamic sie z cztowiekiem, ,Firma”.



PRACA DOKTORSKA

PRZESTRZEN
Z EFEKTEM SYNERGII

Istotnym elementem pracy w zespole jest przestrzen
wraz z jej aranzacja, ktdra nawiazuje do uktadu sali
dydaktycznej lub centrum decyzyjnego, jakim jest
gabinet przetozonego. Blisko lidera znajduja sie sto-
ty warsztatowe oraz strefy przeznaczone do ekspo-
zycji makiet wielkoformatowych, map mysli, person
czy innych narzedzi projektowych. Wykorzystywanie
w duzej ilosci opisanych kartek samoprzylepnych, pla-
katdw ze zbiorami informacji, agenda do systematycz-
nej pracy to sposéb na ujednolicenie wiedzy i uczest-
nikdw pracy zespotowej. To potrzeby, gdzie w trakcie
spotkan mozemy wprowadzac elastyczne zmiany
w zaleznosci od przyjetego wyzwania, gdzie kluczem
zawsze bedzie skupienie i angazowanie grupy.

W trakcie spadku energii mozemy budowac drobne
wyzwania, np. opisz swoj dzien do godziny 10.00, nary-
suj na kartce zasade dziatania tostera tacznie z wyska-
kujaca grzanka, ,ile kawatkdw papieru, tyle opowie-
$ci"22 — to ¢wiczenia kreatywne oparte na nadawaniu
znaczen, ktére podczas dtuzszych przerw i wyjatko-
wego skupienia pozwalajg uczestnikom w rozbijaniu
schematéw myslowych, budowaniu empatii i szybkiej
generacji roznorodnych pomystow. Wspdlne tworze-
nie historii, doswiadczenia oraz wtasna interpretacja
pracy na tym samym materiale uczy, ze potrzeby uzyt-
kownikdw s3g réznorodne. Wzajemne inspirowanie
prowadzi do lepszych rezultatdw wizualizacji i szyb- 22 B. Michalska-Dominiak,

kiego prototypowania. Takie ¢wiczenia to przeksztat- P.Grocholinski,
Poradnik design thinking

PROJEKTOWANIE \|

canie abstrakcyj nych |de! w proste formy, to zamiana _ czyli jak wykorzysta¢
suchych danych w historie, ktére budujg empatyczne myslenie projektowe w biznesie,
rozwigzania skoncentrowane na cztowieku. dz.cyt,s. 46.
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PROJEKTOWANIE

NA POTRZEBY RYNKU

W MALEJ FIRMIE, PRZYKLAD

Duza ilos¢ Klientdéw, dla ktérych pracujemy, w swo-
ich misjach i wizjach od projektéw indoor, outdoor
wymaga od nas nie tylko badan, lecz dogtebnej ana-
lizy. Projektowanie dla grupy automotive w trakcie
codziennej strategicznej wspodtpracy to zaangazo-
wanie i ciggta obserwacja. Wedtug idei design thin-
king to jednak wiecej niz zobowigzanie to deklaracja.
To osobista interakcja z klientem z poznaniem jego
doswiadczen. To problemy, ktére niwelujemy, i oczeki-
wania, na ktdre czekaja nasi zleceniodawcy.

Fun Art, szukajac potencjalnych klientéw i celu, skon-
centrowat sie na okreslonym kierunku i zweryfikowat
ten proces, uzywajac metodologii design thinking.
Ten proces byt okreslonym kierunkiem nie tylko z racji
zainteresowan firmy, leczy wynikat z zapotrzebowania
rynku. Konieczne byto zrozumienie potrzeby klien-
téw, co umozliwito zbudowanie mocnych wiezi oraz
zapewnienie takiego poziomu obstugi, aby klient po-
nownie chciat skorzystac z oferty. Ten cel byt okreslo-
nym kierunkiem nie tylko z racji zainteresowan firmy,
lecz wynikat z zapotrzebowania rynku. Im wieksze zle-
cenie, tym wieksze odczuwanie ryzyka, czy produkt
bedzie lepszy oraz czy dzieki mysleniu iteracyjnemu
osiggniemy oczekiwany cel czy prestiz firmy. Warun-
kiem sukcesu jest takze audyt firmy.

Fun Art obstuzyt duzo firm w okresie 30 lat dziatalno-
Sci na obszarze Polski nie tylko z grupy automotive, ale
takze grupy technologiczne. Niektoére firmy przestaty
istnied, jednak od 16 lat Fun Art gtdwnie wspodtpracuje
z branza samochodowa dla takich dealerow jak:
Volkswagen, Audi, Skoda, Toyota, Kia. Przyktadem
uzycia design thinking jest firma Auto Special Krakdw,
teraz Sobiestaw Zasada, dealer marek Volkswagen
i Audi, obecnie Grupa Cichy Zasada. Fuzja tych dwadch
firm nastapita w okresie ostatniej pandemii, wpro-
wadzono duzo zmian, utrzymujac kontakt z Fun Art
i zlecajac ustugi reklamowe. Wspodtpracujac z dana fir-
ma, dla ktorej tworzymy, mamy mozliwosc¢ ekspery-
mentowania i testowania wprowadzonych zmian.

Uwzgledniajac czas i rozwigzania techniczne oraz

projektowe, mozemy realizowac piec¢ krokéw design
thinking.

32

1. Odkrywanie — dla kogo projektujemy.

2. Wyzwanie — oczekiwania, bolaczki, korzysci.

3. Tworzenie rozwigzania — generowanie pomystow,
rozwigzywanie problemow-korzysci.

4. Prototypowanie — prezentacje, co jest rozwigzaniem,
co klient powie o pomysle?.

5. Testowanie i planowanie wdrozenia — szybkos$¢, czas
realizacji oraz minimalne wymagania do wdrozenia.

Na gruncie doswiadczen z grupa motoryzacyjna za-
projektowano kompleksowy system komunikacji po-
miedzy serwisem a klientem. Powstajgca duza ilos¢
projektéw dla réznych akcji serwisowych wniosta po-
prawne dziatanie uzycia metodologii design thinking.
Przyktad, ktdry jest przypisywany marce Audi w cen-
trali, podpowiada, ze jednak projektowanie zaczeto sie
w Krakowie, a doktadnie w Fun Art — Agencji Rekla-
mowej.

Cel, to przyciagniecie uwagi klienta, ktéry odwiedza
serwis, klienta, ktéry razem z obstuga bedzie miat
mozliwos¢ zbudowania relacji do ponownego powro-
tu i zauwazenia szybkich akcji serwisowych.
Projektujac pomieszczenie przyjecia pojazddéw na ser-
wis, zostaty uwzglednione: miejsce, konsultant serwi-
sowy oraz klient. Zaangazowanie szefostwa byto tak
interesujace, ze pozwolono na realizacje rozwigzania,
ktére bedzie widoczne i funkcjonalne. Przemyslany
projekt tablicy informacyjnej byt pierwszym pomy-
stem dla dealera marki Volkswagen, Audi i byt celem
odkrywania na nowo.

Warto wspomnie¢, ze pierwotne logo Audi powsta-
to w roku 1932 w wyniku fuzji czterech marek: Audi,
DKW, Horch, Wanader w Auto Union i przez dziesie-
ciolecia byto ptaskie. Po kolejnych zmianach juz jako
logo z polerowanym chromowanym efektem, w wer-
sji 3D wprowadzone w latach 90. stato sie synonimem
nowoczesnego wizerunku marki. Nie stato sie tak jed-
nak w przypadku utatwienia pracy ze stynnymi ringa-
mi w reklamie z 2009 roku.

Technologia tamtych czasdw pozwalata jedynie du-
zym firmmom na realizacje wersji 3D i petnego druku
kolorowego. Mate agencje nie miaty mozliwosci wpro-
wadzania uproszczonych pomystéw i szybkich zmian
projektowych. Fun Art, majac do dyspozycji ksiege
znaku oraz logotyp Audi z roku 2009, postanowit za-
mieni¢ tez technologie i logo Audi na bardziej proste
i tatwiejsze do odwzorowania w réznych formatach,
czy uzytecznych nosnikach.



Po przedstawieniu rozwigzania, pomijajac centrale, za
zgoda bytego dyrektora oddziatu matopolska, Janusza
topaty, zostat wdrozony pierwszy etap projektu ,Tabli-
ca Witamy". Wykonana na lekkiej konstrukcji na ma-
teriale dibond z wykorzystaniem techniki ploterowej
2D, ,Tablica Witamy" z logotypem Audi 2D i sloganem
reklamowym z 1970 roku, przewaga dzieki technice
zaprasza do skorzystania z ustug. Po dzien dzisiejszy
stanowi wktad na postrzeganie marki w Grupie Cichy
Zasada u jednego z dealeréw Audi i Volkswagena.
Jest réowniez burza moézgdw kontaktodw agencyjnych
i kolegéw w branzy nie tylko reklamowej. Jest czescia
prototypowania, testowania i wdrozenia dla innych
podmiotéw marki.

Zamiana logo 3D na 2D to dzisiaj jeden z najwaz-
niejszych trendéw w rebrandingu motoryzacyjnym
ostatnich lat. W tamtych czasach byta to odpowiedz
matej agencji reklamowej na cyfrowy swiat ekonomii,
w ktérym marka musi by¢ rozpoznawalna w utamku
sekundy. To ekologia i czystos¢ formy.

Kolejnym krokiem dla serwisu byta zamiana brzydkich
scian, ktérych nie mozna zmienic szybko, uwzglednia-
jac nowa kosztowna przebudowe. W wypadku serwi-
su pojazddéw jest to proces trwaty wymagajacy zgod
dealera i architektury marki premium.

Fun Art, przedstawit idee kilku zmian w tym oklejenia
scian foliag samoprzylepna. Eksperymentujac, skorzy-
stano z tej opcji i oklejono Sciany pod kolor nawigzu-
jacy do uzywanych koloréw marki Audi. Folia nie tylko
uczynita to miejsce bardziej estetycznym, ale takze
zabezpieczyta Sciany przed wieloma czynnikami,
w tym silnymi zabrudzeniami. Wdrozenie zakonczyto
sie sukcesem, gdzie zostat wykorzystany maty budzet
powtarzajgc podobnie projekt u drugiego dealera.
Rozwigzanie problemu byto dobrze odebrane przez
dyrektoréw, pracownikéw oraz firmy audytorskie
dealera.

Krok trzeci to przygotowanie informacji serwisowych,
ktore bytby czescig kampanii reklamowych. Regular-
ne odstepy czasowe i zmiany fokusowania dla kazdej
jednak innej akcji serwisowej. Cel dotyczyt w wiek-
szym wymiarze klienta, ktéry wjezdzajac na serwis
w celu usuniecia usterki, widzi nowe akcje i jest skton-
ny korzystac¢ nie tylko z informacji, ale réwniez za po-
moca lejka marketingowego?3 i metodologii design
thinking skorzysta z propozycji. Po wymianie zdan,
empatii wobec firmy wyciggniete byty wnioski o stwo-
rzeniu regularnej akcji co 3 miesigce. Wyzwaniem
i tworzeniem rozwigzania byty plakaty w ramkach
aluminiowych. Ramki, ktdre sg zabezpieczone cienka
pleksi, mechanizm typu klik. Plakaty zmieniaty sie jako

projekt odkrywania i byty regularnym szybkim, eko-
nomicznym planem akcji serwisowych, ktére wzbu-
dzaja zainteresowanie klienta.

Krok czwarty to billboardy outdoor jako powtarzal-
nos¢ akcji serwisowych. Cel, streszczenie koncepcji,
gtéwnego hasta serwisowego, np. rabat 12% na wy-
miane rozrzadu dla samochodoéw starszych niz piec
lat. Jeden obraz, jedno logo i skupienie na wartosci.
Potaczenie projektéw graficznych na osiemnastu me-
trach kwadratowych na miescie i przed salonem de-
alera byty przekazem innym. Przekazem, ktory jedynie
zachecat do skorzystania z wazniejszych akcji serwiso-
wych. Uzywajac okreslenia Billboard design thinking24,
Mc Guire kierowat inng grupa docelowa i dziatat wizu-
alnie do zwieztego przedstawienia, zakomunikowania
nowej ustugi, produktu i koncepcji. Ten prosty przekaz
budzacy efekt ,wow" z wielkim obrazem, metafora
i opowiescia staje sie wiec historig, ktéra sprzedaje
projekt.

Wszystkie potaczone akcje i projekty byty czyms
wiecej. Z uwzglednieniem technologii cyfrowych na
ekranach monitoréw, stronach www czy w sali ocze-
kiwania na pojazd, tworzyty potaczong informacje nie
tylko dla klienta serwisu, a nowego klienta, ktdry jest
zainteresowany marka. Podsumowanie szybkie wdro-
zenie zmiennych projektéw graficznych, ktére byty
poczatkiem rozmoéw od ludzi, od rozmowy z dziatem
serwisu, od zadawania pytan i obserwacji. Diagnoza to
generowane pomysty, az po produkty i ustugi, ktére
byty wdrozeniem i odpowiedzig na potrzeby uzytkow-
nikow.

23 G. Marcinski, Czym jest
lejek marketingowy. 4 etapy:
sSwiadomosé, zainteresowanie,
pozgdanie, dziatanie,
Akademia Goérniczo-Hutnicza,
Krakow 2023.

24 S. Mc Guire, How to run

a Tieto Billboard Design Thinking
Workshop. Co dajag Billboardy

w Design Thinking,
https://medium.com/@mcgvienna/
how-to-run-a-tieto-billboard-design-
-thinking-workshop-ac2218e9b2d1
[Dostep: 21.02.2026].
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Te cztery wazne punkty, kroki, szkice warsztatowe
z tworzeniem scenariusza. To usmiech na twarzy wie-
lu ludzi. Pozwalajac innym zespotom projektowym
wejs¢ w buty uzytkownika, realizujemy mozliwosci,
ktoére kryja sie w uzywanych koncepcjach, gdzie firmy
produkuja nowe produkty, zas klienci je konsumuja.
Dostrzegajac przyktady innowacyjnych strategii, kto-
re pogtebiajg wspotprace miedzy twoércami a konsu-
mentami, tworzymy wyidealizowany obraz designera.
Testujac na etapie koncowym pigtego kroku, zyskuje-
my opinie i sugestie. Wprowadzajac korekty, identyfi-
kujemy mocne i stabe strony rozwigzania. Thinker, kt6-
ry posiada fachowe umiejetnosci, ktérych nie nabyt
w szkole, a udoskonalit praktyke zawodowa, stosuje te
wiedze dla cztowieka. Potrzebuje lepszych narzedzi,
nowych umiejetnosci, ktére moga pomaoc w wynale-
zieniu i zrozumieniu danej kultury. Droga od obserwa-
cji do empatii doprowadza na w koncu do intryguja-
cego pytania: Jesli kultury sa tak zréznicowane i jesli
w XXI wieku wyobrazenie o ,niesfornym ttumie” zosta-
to zastgpione przez odkryta w tym stuleciu formuta
»,Madros¢ ttumu”, to jak wykorzystac te zbiorowa inte-
ligencje. Nie chodzi przeciez o zasade ,my kontra oni”,
ale o ,my razem z nimi"2s.

Ewolucja poprawnych koncepcji przy uzyciu metodo-
logii design thinking, ktéra dla ludzi przez designerow
tworzy to wszystko razem z ludzmi i wykorzystuje
idee dostepu do tresci i innowagji.

Cytujac znanego amerykanskiego chemika i biofizy-
ka, Linusa Paulinga, ktéry otrzymat dwie Nagrody No-
bla, zaspokajamy zbidr faktdéw, precyzji strukturalnej
z kreatywnym mysleniem:

,Zeby mie¢ dobry pomyst,

musisz miec wiele pomystow"26,

il.04 Udostepnione logo od dealera marki

25 Zob. T. Brown, Zmiana przez
design, jak design thinking zmienia
organizacje i pobudza
innowacyjnosc, dz.cyt., s.62-69.

26 Cyt. za: tamze, s. 69.

A (0 0)
Audi w wersji 3D Przewaga dZIQkI technice '

il.O5  Logo po zmianach projektowych
z 3D na 2D na potrzeby serwisu
(Tablica Witamy, serwis Audi i VW)

Problem > insight > decyzja projektowa
Projekt, wykonanie Fun Art

€11,

Audi

Witamy w Sewisie Auto Special
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KLUCZOWE FIRMY Z GRUPY
AUTOMOTIVE WYKORZYSTUJACE

DESIGN THINKING

Audi

Jako marka premium, stosujac swiadome myslenie
projektowe, pokazuje, ze nie jest tylko producentem
samochoddéw. Realizujac interdyscyplinarna prace od
projektowania doswiadczen, definiuje design nie jako
forme, lecz catosciowe doswiadczenie uzytkownika:
emocje, komfort, technologig, cyfryzacje. Przewiduje
przyszte potrzeby mobilne. Odpowiadajac na kluczo-
we filary design thinking (human-centered design),
projektuje realne potrzeby. Na przyktad w 2019 roku
podczas forum spotkania eksperckiego Audi Design
Lab poruszono obok biodesignu przestrzen i zastoso-
wanie metodologii design thinking do wnetrza pojaz-
doéw. Uwzgledniono przy tym projektowanie pod spo-
kdj poznawczy, komfort percepcyjny i doswiadczenia
uzytkownika.

Projektowanie oparte na badaniach w Audi jest przy-
ktadem implementacji design thinking na tym pozio-
mie (produkt, doswiadczenie, kultura marki, strategia
designu i branding). Teza: proces rebrandingu. Re-
branding marki Audi zostat przeprowadzony zgodnie
z zasadami design thinking. Wszystko byto analiza
etapoéw procesu i decyzji projektowych. Empatyzacja
z koncentracja na cztowieku. Ze wzgledu na potrze-
by klientdw, zastosowano interfejsy cyfrowe w aplika-
cjach, ekranach samochodowych, mediach spotecz-
nosciowych. Prostota i klarownos¢ marki premium.
Generowanie pomystow dotyczacych zmian chromo-
wanego logo na bardziej czytelne w srodowisku digi-
tal, uproszczenia logo zamiast catkowitej zmiany sym-
bolu na rzecz flat design. Stworzenie elastycznego
systemu identyfikacji, ktéry dziata w druku, na ekra-
nach i w samochodach. Prototypowanie identyfikacji
w réznych kontekstach (strony internetowe, aplikacje,
materiaty marketingowe, oznaczenie salonu, modele
samochoddw). Zmiany z odmienna identyfikacja na
rynek chinski i skierowaniem do mtodszych uzytkow-
nikdéw, technologicznie swiadomych konsumentow.
Konkluzja: marka Audi, stosujac design thinking, nie
uwzglednia jedynie zmian estetycznych, lecz proces
projektowy oparty na empatii, testowaniu i iteracji.
Nie jest tylko forma, a strategia?”.
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Volkswagen

W grupie Volkswagena podejscie do projektowania
i innowacji silnie odzwierciedla wszystkie zasady
uzywania design thinking. Opracowanie proceséw
tworczych, ktére sg zorientowane na uzytkownika
i sg elastyczne, sprawia, ze stosowanie tej metody-
ki stanowi kluczowy element strategii marki. Bran-
za motoryzacyjna rosnie, a oczekiwania szybko sie
zmieniajg. Ograniczenie sie jedynie do estetyki nad-
wozia czy wnetrza petni funkcje wspierania produktu
i doswiadczen marki. Od badan uzytkownika po testo-
wanie gotowych rozwigzan, projekty nie zmieniaja sie
tylko w projektowaniu i transformacji elektromobilnej.
Design thinking dla Volkswagen Group to juz obecna
technologia myslenia i filozofia, ktéra ma ksztatto-
wac tozsamosc¢ marki, przewage konkurencji nie tylko
w Europie, lecz na catym Swiecie?8. Zblizanie sie do
tej filozofii to zasada procesu, w ktérym VW two-
rzy modele studyjne, prototypy i auta koncepcyjne.
Wspodtpraca zespotowa z réznych dziedzin gene-
ruje holistyczne rozwigzania. Widoczna tendencja
UX platform cyfrowych przedstawia projekty i taczy
kompetencje techniczne z humanistycznymi. Jakosg,
szybkos¢ i skracanie wdrazania czasu innowacji, czyli
poprawa finalnych rozwigzan, pozwala poprzez wcze-
Sniejsze wykrywanie problemdéw w sensie formalnym
wykorzysta¢ te metode w walidacji z rozwigzaniem
problemu w ramach implementacji Volkswagen
Group.

27 Audi MediaCenter, Radical
simplicity at the heart of

our approach,
https://www.audi-mediacenter.com/
en/press-releases

[Dostep: 2.02.2026].

28 Volkswagen Group, Sharpened
desig philosophy Volkswagen Group
of key to sustainable brand success,
https://www.volkswagen-group.
com/en/press-releases

[Dostep: 2.03.2026].



Skoda

W ostatnich latach podejécie marki Skoda pokazuje,
ze nowym jezykiem projektowania jest Modern Solid,
ktory dodatkowo wykorzystuje zblizong metodologie
design thinking, spetniajac oczekiwania wspodtcze-
snych uzytkownikéw. Nie projektuje ,sztywnych” linii
i detali na podstawie trendéw wizualnych. Chodzi tu-
taj nie tylko o estetyke, lecz i funkcjonalnosé. Proces,
ktéry zawsze zaczynamy od zrozumienia problemu
i testowania koncepcji, obejmuje:

— Etap szkicowania, konceptu, gdzie definiuje sie
charakter pojazdu, jego przekaz. Tworzy modele 3D
i modele z gliny. Nastepnie prototypy sa testowane
i poprawiane.

— Ergonomia, ktdra jest bardzo waznym elementem
i na samym poczatku projektu pozwala precyzyjnie
dopasowac elementy.

Jako producent oferujacy pojazdy o wysokiej praktycz-
nosciikorzystnymstosunku cenydojakoscitaczy anali-
ze potrzeb uzytkownikéw. Uzywajac cyfrowej warstwy
doswiadczen, marka ta zdobyta nagrody w zakresie In-
terface & User Experience Design. Aplikacja MySkoda
i system Skoda Flow pokazuje, ze marka stosuje pro-
cesy przypominajace design thinking od projektowa-
nia interakcji cyfrowych do projektowania interfejséw
UX/UI29.

Projektujgc nowa identyfikacje wizualna, marka Sko-
da nie zawsze okreslata swoje procesy jako dziatania
design thinking, czyli badanie potrzeb uzytkownikow.
taczac tradycje z nowoczesnoscia, tworzy doswiad-
czenia, ktére sg atrakcyjne i zrozumiate. To podejscie
analizowania potrzeb uzytkowania i projektowania
z interakcja jest typowe dla tej teorii ale:

— projektuje produkty z naciskiem na uzytkownika,
—tworzy prototypy i je testuje,

—iteruje rozwigzania z feedbackiem,

— buduje doswiadczenia klientow.

Volvo

Eksponujac kulture innowacji i designu zorientowa-
nego na cztowieka, organizuje wydarzenia i warsz-
taty dedykowane kulturze design thinking. Dzieki
tej idei usprawnia globalny system obstugi klientow
i pracownikdéw. Przeprowadzajac analize sciezki klien-
ta (Customer Journey), tworzy mapy i identyfikuje
problemy. W ramach projektu Volvo Care zabudowa-
no model ustugowy oparty na doswiadczeniu klienta
ijegorealnych potrzebach. Wspiera pracownikéw, ana-
lizujac ich potrzeby, tworzy lepszag komunikacje z per-
sonalizacjg obstugi. Poprawia proces posprzedazowy
z testowaniem i wdrozeniem.

PRACA DOKTORSKA

Marka Volvo tworzy Roadmap z dziataniem i rozwo-
jem kompetencji w zakresie projektowania ustug,
czyli tym, co w design thinking jest kluczowe: empa-
tia, generowanie rozwigzan, testowanie oraz wdro-
zenie. Procesy te umozliwiaja spodjna obstuge we
wszystkich salonach i daja lepsza retencje klientéow30.
Zespoty UX/IA, analizujgc architekture informacji, upo-
rzadkowaty komponenty, a projektanci zaprojektowali
nowy konfigurator samochodoéw, ktéry nie tylko wy-
glada lepiej graficznie, ale tez stuzy na wielu rynkach
uzytecznoscia i wygoda. Wdrozenie tych rozwigzan
digital i brand razem z UX pokazuja strony www le-
piej uporzadkowane i sg narzedziem konfiguracji oraz
sprawdzaja sie w kontekscie identyfikacji wizualnej
i komunikacji marki.

29 Skoda z nagrodami

Red Dot Design Awardes,
https://prportal.skoda.pl/informacje-
-prasowe/skoda-z-nagrodami-red-
-dot-design-awards-w-kategorii-
-interface-user-experience-design-
-31837utm_source

[Dostep: 4.03.2026].

30 Volvo, Doswiadczenie klientow

w salonach samochodowych,

Case Studly,
https://klientocentryczni.pl/doswiad-
czenia-klientow-w-salonach-samo-
chodowych

[Dostep: 4.03.2026].
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Tesla

Stosuje myslenie projektowe nie tylko w konstruk-
cji pojazddéw, ale tez w obstudze klienta i produktach
energetycznych. Innowacje inspirowane mysleniem
projektowym sg atutem Tesli i twdrcy Elona Muska.
Samochody przysztosci dla rynku masowego, bo tak
je nazywamy dzieki postepowi, sg atrakcyjne zarow-
no ze wzgledu na wyglad i funkcje, jak i spetniaja
duze wyzwanie ekologiczne. Z punktu widzenia desi-
gn thinking, Tesla wykorzystuje design w trzech ob-
szarach. Branding, w ktérym uzywa logo - litery ,T7,
stworzonej przez RO Studio. Minimalizm wizualny
oparty na prostocie, czystej typografii sans-serif oraz
ograniczonej palecie kolordw i duzej pustej przestrze-
ni. UI/UX jeden duzy ekran dotykowy z interfejsem
samochodu i aplikacji OTA, over-the-air, czyli bezprze-
wodowej aktualizacji danych, i czerpanie informacji
W czasie rzeczywistym?3!. Storytelling technologicz-
ny, w ktérym grafika komunikuje sie z przysztoscia,
technologig i zréwnowazonym rozwojem. Wedtug
badan firmy, Tesla wykorzystuje klasyczny model de-
sign thinking, Stanford d. school i metode Double Dia-
mond. Zespodt interesariuszy, w sktad ktérego wcho-
dzili Marc Tarpenning, Martin Eberhard i Elon Musk
oraz inni projektanci, inzynierowie, pracownicy, stat
sie poprzez system ocen i ciggtego testowania czescia
procesu.

Zespoty odkryty, ze uzytkownicy nie tylko preferuja
subtelne wsparcie autonomii zamiast przejecia kon-
troli przez samochdd. Zdefiniowaty problem jak za-
miast pojazdéw spalinowych stworzy¢ transport bez
emisji i tradycyjnej architektury samochodu, co do-
prowadzito do decyzji o pojazdach z napedem elek-
trycznym dla wszystkich32. W projektowaniu UX Tesla,
po analizie danych, zachowuje minimalizm interfejsu,
redukuje elementy, oferuje duze czytelne ikony gra-
ficzne i wysoki kontrast ekranu. Tesla traktuje samo-
chdd jak produkt cyfrowy potaczony z doswiadcze-
niem uzytkownika.

BMW

Aktywnie stosuje design thinking i wykorzystuje te
metodologie do tworzenia rozwigzan, taczac uzyt-
kownikéw emocjonalnie z mozliwosciami technolo-
gicznymi. Promuje te metode spotecznie i edukacyj-
nie poza strukturami, np. w Polsce stworzyta Program
»~Rados¢ zmiany”, w ktérym zorganizowano warsztaty
design thinking dla szkdt Celem programu byto na-
uczanie mtodych ludzi innowacyjnego myslenia do
rozwigzywania problemow33. Badanie etnograficzne,
praca studia projektowego Designworks, stosujac in-
terdyscyplinarne podejscie do cyfryzacji, jest przykta-
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dem, jak mozna rozwigzac problem w wyniku proce-
sow kreatywnych. taczac inne procesy, takie jak Lean
Manufacturing, czyli filozofii odchudzania, redukgcji
marnotrawstwa, koncentruje sie na wydajnosci, ela-
stycznosci i jakosSci. Dobrym przyktadem jest uzycie
procesu w modelu BMWi3, ktéry powstat w ramach
projektu BMW Project. Wykorzystujac badania, styl
mieszkancdw duzych miast takich jak: Berlin, Londyn,
Szanghaj, wyciaggnieto wnioski, ze uzytkownicy czesto
pokonuja mate odlegtosci, ze wazna jest tatwosc¢ par-
kowania i chca cyfrowej integracji z telefonem, co wie-
cej, maja wptyw na ekologie i niskg emisje.
Wyzwanie to stworzenie samochodu idealnego do
zycCia w miescie, pojazdu ekonomicznego i przyjem-
nego w prowadzeniu z potki premium. Ideacja oraz
generowanie pomystéw przez zespdt projektowy daty
kluczowe kierunki do stworzenia nadwozia z wtdkna
weglowego, zastosowano maty promien skretu oraz
zastosowano mate wnetrze przypominajace salon.

W trakcie prototypowania zastosowano ergonomicz-
ne wnetrze, stworzono UX systemu multimedialnego
i sprawdzono czytelnosc¢ ekranu iDrive. Efekty zastoso-
wania DT to pierwsza seryjna konstrukcja karbonowa,
wnetrze przypominajgce mitg przestrzerh mieszkalna,
bardzo dobra zwrotnos¢ w miescie i pionierski UX dla
samochodu elektrycznego. Ten klasyczny przykitad
uzycia design thinking podpowiada, ze projektowanie
zaczynamy od stylu uzytkownika, a nie od technologii.
Przyktadem zastosowania design thinking jest row-
niez logo BMW i jego rebranding. Firma w 2020 roku
razem z premierg koncepcyjnego BMW i4 wprowadzi-
ta zmiany. Przeprowadzajac badania, w ktdrych spraw-
dzano, jak mtodzi ludzie postrzegaja marke premium,
stwierdzono, ze postrzeganie jest zbyt techniczne
i zdystansowane. Doswiadczenia na produkcie pota-
czono z identyfikacja, w ktérej zmieniono funkcjono-
wanie srodowiska cyfrowego dla Ul, aplikacji i social
media. Uproszczono poruszanie sie po aplikacji My
BMW App dla lepszej czytelnosci uzytkownika.

31 Tesla Branding Case Studly,
https://acalytica.com/blog/tesla-
-branding-case-study-first-prin-
ciples-thinking-in-action?utm_sour-
ce [Dostep: 8.03.2026].

32 Design Thinking @ Tesla,
https://www.dt-seminar.net/content/
summer2024/cases-summer2024/
design-thinking-tesla/?utm_source
[Dostep: 8.03.2026].

33 Radosc¢ zmiany. Program
spoteczny BMW Group Polska,
https://www.press.bmwgroup.com/
poland/article/detail/TO264119PL /ra-
dos$¢-zmiany:-startuje-program-spo-
teczny-bmw-group-polska

[Dostep: 8.03.2026].
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il.06 Zmiany projektowe w logo BMW. Usuniecie
chromu. Koncentracja na doswiadczeniu
uzytkownika. Uproszczenie sygnetu,
funkcjonalnos¢ UI/UX. Rys. G. Marcinski.
Zrédto: www.bmwblog.pl [Dostep: 5.05.2026]

Graficznie sptaszczono logo (flat design). Pominieto
wewnetrzny chromowany okrag, oddzielajacy czarny
otok od wewnetrznych niebiesko-biatych pdl, dzieki
czemu typografia stata sie bardziej otwarta. Sam otok
pozostat na swoim miejscu, jednak zyskat matowe no-
woczesne wykonczenie. Znak w ten sposdb jest lepigj
dostosowany do Ul oraz ekranéw. Testujac logo jako
element interfejsu, a nie tylko jako znak na masce
auta, prototypowano duze ilosci wariantéw logo i sys-
temu graficznego. Sprawdzano m.in. czytelnos¢ (czy
wyglada bardziej stylowo niz technicznie, czy spetnia
funkcje w animacji).

Efekt redesign w 2020 roku. Transparentny pierscien
zamiast czarnego, flat design logo BMW, lekkos¢ zna-
ku i optymalizacja motion design.

Nalezy nadmieni¢, ze po petnym testowaniu stare
logo pozostato na masce samochodu, a to, ktére zmie-
niono, stosuje sie na gtdwnie w komunikacji marki.
Case Study - podsumowanie. Nie zaczeto od estety-
ki, tylko od doswiadczenia uzytkownika z marka, czyli
klasycznej i podrecznikowej sciezki:

design thinking > UX > identyfikacja wizualna.

Mercedes

Markastosuje podejscieopartenadesignthinking,czyli
na mysleniu projektowym. Wspdtpraca multidyscypli-
narnaw Mercedesie to przyktad, jak w duzej organizacji
mozna pracowac w zespotach, ktore tgcza technologie
Z inzynierig. Zorientowanie na cztowieku nie wynika
zniuansow rynkowych,leczzpotrzeb. Przyktad:system
MBUX (Mercedes-Benz User Experience), ktéry wyko-
rzystuje DT i zaawansowany interfejs systemu ikon
z asystentem gtosowym ,Hej, Mercedes”.

Wprowadzona technologia w 2018 roku wykorzystuje
rozpoznawanie mowy, sztuczng inteligencje, przetwa-
rzajac mowe w naturalny jezyk komunikacji. Potrafi
rozumie¢ zdania, np. ,Jest mi gorgco, obniz tempe-
rature”, ,Pokaz mi ostatnie wiadomosci”. Ten element

projektowy zmienia sposéb interakcji cztowieka z sa-
mochodem i zwieksza bezpieczenstwo jazdy.

Model 2D przy projektowaniu jest szeroko wykorzy-
stywany w salonach, aplikacjach i odbiorcach reklam.
Przy zrozumieniu uzytkownika i empatii, analizowane
jest zycie klienta premium, estetyka oraz czytelnosc.
Pojawiajace sie czesto pytania: ,Czy ten projekt wygla-
da i dziata jak premium?”, ,Czy spetnia twoje oczeki-
wania?”, pozwalaja rowniez rowniez zdefiniowac pro-
blem i przekaz komunikacyjny wizualizacji marki.
Przyktad. ,Jak zaprojektowac baner reklamowy lub
szybe salonu ktéra odda luksus marki?”. Technolo-
gicznie. ,Jak zaprojektowac nowy interfejs systemu,
ktory jest czytelny i zaprasza do korzystania w sposdb
bez odwracania uwagi?”. Tworzenie wielu koncep-
cji pomystow, w ktérych firma przedstawia w formie
szkicow, moodbarddw, réznych wariantéw typografii.
Eksperymenty na siatce graficznej to czeste zasady,
ktore sg wykorzystywane minimalistycznie. Charakte-
rystyczne zasady: duzo czerni, bieli i przestrzen. Swia-
tto, elegancka typografia z rodziny fontéw Helvetica
czy wysokiej jakosci fotografia. Ta ostatnia jako obraz
w ktérym pojazd zawsze jest umieszczany w centrum
kompozycji. Technologicznie: linia pojazddw, Swiatta
LED i ciagte doskonalenie cyfrowej estetyki.

Wiele kampanii printowych Mercedesa wykorzystuje
design thinking i tworzy dodatkowo Key Visual kam-
panii. Wersje obrazowe opierajace sie na 3-4 przykta-
dach oraz mockupach, w ktérych uktad projektu to:
duze zdjecie > hasto > minimalna fotografia > logo
mercedes34.

Portfolio Mercedesa pokazuje réwniez wiele przy-
ktaddéw kampanii outdoor, w ktérych przedstawiona
jest przestrzerh miejska, np. dealer Mercedesa AMG
w Warszawie promuje marke, a billboard byt czescia
kampanii marki35. Projekty graficzne to réwniez ba-
nery web, landing page oraz systemy komunikacji:
Instagram post, Instagram story i inne social media
Z naciskiem na:

problem > koncepcje > design > finalne materiaty.

Mercedes-Benz-Group, marka niemiecka,jest uznawa-
na za jedna najbardziej prestizowych i innowacyjnych
marek. Symbolizujgc swiat motoryzacji, taczy tradycje,
technologieiluksus.W2023rokuzajetasiocdmemiejsce
w globalnym rankingu marek Interbrand.

34 Mercedes Benz Print Design,
https://teammanila.com/mercedes-
-benz-print-advertising-2012
[Dostep: 12.03.2026].

35 Instagram. Braughman.group.
media. Kampania Mercedes,
https://www.instagram.com/p/DKg-
7TBUop_M/ [Dostep: 12.03.2026].
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i.07 PROJEKTOWANIE | UZYCIE DESIGN THINKING
przemyst motoryzacyjny

Komunikacja wizualna
(projektowanie graficzne)

Projektowanie Przedmioty produkty
i uzycie (wzornictwo

. . . +
design thinking przemystowe)

Aktywnosci ustugi
(projektowanie ustug)

Projektowanie interakcji
(praca i przestrzen do zycia) Ztozone systemy
(automatyzacja,
ekologia, uzycie Al)

Opracowanie na podstawie:

R. Buchanan, Wicked problems in Design Thinking, Design Issues, 1992, s. 8, 5-21. Obszary, ktoérych
definiowanie i rozwigzywanie problemdw, mogtoby sie odby¢ przy wykorzystaniu design thinking.
Przyktad: koto ze strony autora i uzycie strategii dla grupy automotive. Rys. G. Marcinski.
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il.o8s

UPANWN=

STRATEGIA

Logika kolejnosci
design, design thinking

Misja
— Dlaczego istniejemy?

Wartosci
- W co wierzymy?

Przekaz
— Co komunikujemy?

IDENTYFIKACJA
WIZUALNA

Logo
symbolika

Aplikacja
system UI/UX

Projekty

realizacje

v

Nosniki

Materiaty do druku, www, opakowania, przestrzen, strefa digital

M

social media / rézne platformy
Formaty, visual, storytelling, rytm komunikacji

\

Content — tres¢ + zaangazowanie CTA

Wartosciowy tekst, interakcje, budowanie spotecznosci

v

Wdrozenie

spbéjnose / mierzenie
iteracja, rozwoj

Misja — punkt wyjscia, empatyzacja
Wartosci — jako fundament kulturowy

ldentyfikacja wizualna — materializacja

6
7
Przekaz — przektadanie wartosci nad komunikat 8
9
10

Logo/ Aplikacja / Projekty — elementy systemu

Nosniki — gdzie to funkcjonuje
SoMe — jakie kanaty, dynamika

Tres¢ + zaangazowanie, relacje
Testowanie

Ciasne testowanie, mierzenie, iteracja DT
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WYBRANE CECHY | ASPEKTY,

LOGO, IDENTYFIKACJA

W PROCESIE DESIGN THINKING

Nadawanie nazw dla nowej marki nie jest tatwe.
Nie jest tez praca dla ludzi stabego ducha. Ten pro-
ces tworczy charakteryzuje sie ztozeniem i iteracja.
Wymaga czasem nie tylko wiedzy lingwistycznej,
ale tez prowadzenia badan marketingowych ze zna-
jomosciag przepisdw prawnych. Budowanie nowej,
mocnej marki w dzisiejszych czasach jest wielkim
wyzwaniem nawet dla specjalisty. Idea to empatia
i burza moézgoéw z pomocnag metodologia design thin-
king. Pobudzajac kreatywnos¢, otrzymujemy wiele
propozycji dzieki czemu jestesmy w stanie zachowac
sprawnosé, cierpliwos¢ oraz skonstruowac¢ nazwe
w prostej formie, ktdéra zapada w pamiec, jest odwaz-
na i odpowiednia dla grupy docelowej. Ogromna od-
powiedzialnos¢ wigze sie z projektowaniem czegos,
co wedtug wszelkiego prawdopodobienstwa bedzie
powielane setki razy. Na podstawie prototypowania
i testowania ocenimy nie tylko cel, ale tez site i po-
tencjat marki. Sciany pokryte wieloma szkicami, kto-
re oglada rowniez grupa zainteresowanych, moga
sta¢ sie katalizatorem kolejnej lepszej propozycji.
Wedtug potrzeb i danych, pozycjonowanie w tym
procesie nie powinno sie skupia¢ na uzywanych na-
zwach konkurentdw, lecz na zbieraniu materiatow
pomocniczych, analizie lub wymaganiach oséb zle-
cajacych projekt. Projektant czasem musi przyjrzec
sie setkom propozycji, aby skupi¢ sie na tej jednej.
Kryteria wyboru nazwy, techniki stymulowania po
rozpoznaniu wstepnym okresla nam krotka liste,
z ktorej po jej zawezeniu wybierzmy poprawna nazwe.

Przyktad pytan wedtug design thinking:
— Odkrywanie, dla kogo projektujemy.

— Firma, dealer marki z grupy automotive.
— Co dealer doktadnie sprzedaje?

Wyzwanie

Realna potrzeba stworzenie krotkiej nazwy dla nowej
marki. Charakterystyka oparta na innych markach
i sprawdzonych przyktadach takich marek, jak Audi,
BMW czy Kia. Znaczenie i system skojarzen. tatwoscé
wymowy znaku. Badanie pod wzgledem wyszukiwa-
nia firmy dealerskiej. Przyktad nazwy z hastem rekla-
mowym. Stworzenie znaku graficznego oraz ksiegi
znaku dla prywatnego sektora.
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Rozwiazanie

Generowanie pomystow z krotka nazwa firmy lub zna-
kiem graficznym jednoliterowym. Wybranie projektu
graficznego znaku po zawezaniu pola. Przedstawienie
znaku dla oséb decyzyjnych. Sprawdzenie ukrytych
zagrozen.

Prototypowanie i testowanie

Zaprezentowanie znaku na réznych nosnikach. Stwo-
rzenie matej ksiegi znaku. Przyktady znaku media
spotecznosciowe: www one page, aplikacja, mockupy,
billboardy, wizytéwki, flagi i inne.

Planowanie wdrozenia

Rejestracja domeny www. Okreslenie czasu wdroze-
nia. Minimalne wymagania do wdrozenia w cyfrowych
nosnikach. Czas i realizacje reklamy outdoor. Planowa-
nie zmian wedtug wytycznych marki oraz czas realiza-
cji catego projektu.

Wyczerpujgce asortymenty marek abstrakcyjnych,
geometrycznych symboli sa przyktadem, ze czasem
trzeba zrobi¢ jeden krok w tyt i stworzy¢ rebranding
marki, a nawet wykorzystac cos, co juz istnieje w no-
wej, lepszej formie.

Analiza tez pomocniczych, w tym koncepcji design
thinking, stanowi podstawe do stwierdzenia zatoze-
nia, ze odbiorcy wykazuja silniejsze reakcje emocjo-
nalne i bardziej bezposrednie zaangazowanie wobec
rozpowszechnianych symboli ikon kultury w proce-
sie kreowania idei. W tym kontekscie zastosowanie
ustrukturyzowanego wywiadu pogtebionego w gru-
pie X pozwoli na bardziej precyzyjne zidentyfikowa-
nie przyczyn zjawiska Y w poréwnaniu z metodami
ilosciowymi. Znak graficzny, znak towarowy, mimo
swej wartosci, choc¢ jest najwazniejszy, nie przekaze
opowiesci sam z siebie — musi by¢ wsparty przekazem
wizualnym i stownym.

Liczba znakoéw identyfikujacych, a w szczegdlnosci fir-
mowych, rosnie z roku na rok. Trudno tez oszacowad,
ich globalna ilos¢. Do tej pory stosuje sie kilka okreslen
tej formy:

—Znak firmowy, potocznie okresleny jako logo.

- Logo, czyli powszechny termin na graficzne repre-
zentowanie marki.



— Znak towarowy, czyli forma prawna gwarantujaca
wytacznos¢ uzywania.

— Marka towarowa, czyli pojecie obejmujace catosc
skojarzen emocjonalnych.

- Symbol / sygnet, czyli samodzielny graficzny ele-
ment bez nazwy (np. Nike, Apple).

Logo ze znakiem marki, czesto nazywane sygnetem,
opiera sie zazwyczaj na trzech gtéwnych elementach:
sygnecie jako symbolu graficznym, logotypie, w kté-
rym jest nazwa i opcjonalnie hasle reklamowym
(tagline).

Sygent + logotyp + slogan reklamowy

Marka i zwigzane z nig emocje stanowia najbardziej
wartosciowy znak. Prawdziwa, mocna marka nie po-
lega jednak tylko na grafice czy sygnecie, lecz przede
wszystkim na tym, co klient kojarzy z nig werbalnie,
zakotwiczajgac marke w pamieci. Dlatego kluczowe
jest wybranie unikatowego pojecia, ktdre stanie sie
synonimem marki.

Jak wskazuja autorzy A. Ries i L. Ries (2002) w kluczo-
wym rozdziale Law of The Word ksiazki The 22 Immu-
table Laws of Brandning:

Jesli chcesz wykreowac marke, powinienes skupic sie
na dazeniu, aby zawtadnaé stowem, ktdre znajduje
sie w umysle potencjalnego klienta. Stowem, ktérego
nikt inny nie posiada. Czym prestiz jest dla Mercede-
sa, tym bezpieczenstwo jest dla Volvo36. Podobnie
Jnnowacyjnos¢” definiuje Apple'a, a ,niezawodnosc”
Toyote. To witasnie te stowa buduja lojalnosé, bo klient
nie kupuje produktu, lecz obietnice emocjonalna,
ktérg marka konsekwentnie realizuje w komunikacji
i dziataniach (Love Brand).

Kazde z tych wielu poje¢ ma inne znaczenie. Okresle-
nie znakoéw identyfikujacych nie wymaga wyjasnien.
Stowa mowiag ,same przez sie”, w przeciwienstwie
do typowych neologizméw sa prawie wolne od ich
sztucznosci3’. Prostota to cecha dobrze zaprojekto-
wanych znakdéw graficznych identyfikujacych, ktére
nie ktdca sie ze ztozonoscia.

Wiele osdb wierzy, ze dobry znak towarowy wystar-
czy zaprojektowac za pomoca programu komputero-
wego lub sztucznej inteligencji, ktéra wszystko zrobi
sama. Czesc¢ takich projektéw mozemy zobaczy¢ na
ogtoszeniach typu Facebook, Allegro czy portalach in-
ternetowych, jak Canva.com. W rezultacie poprawne
projektowanie znakow traci na znaczeniu, ustepujac
miejsca szybkim, ale czesto niskiej jakosci rozwigza-
niom.

Dotychczas marketing, reklame i projektowanie ana-
lizowano przez pryzmat zachowan oraz postaw kon-
sumentéw. Dopiero koncepcja doswiadczenia klienta

PRACA DOKTORSKA

uznata je za zrobwnowazony element wartosci, co wy-
maga zrozumienia psychologicznych podstaw emocji
i ludzkich reakcji. Mozna zatem przyjac, ze wczesniej
okreslone tzw. funkcjonalne aspekty doswiadczenia
pozostana jego kluczowa sktadowa, lecz ich relatyw-
ne znaczenie — wraz ze spojrzeniem przez metodo-
logie design thinking — bedzie rosto wraz z ewolucja
i zjawiskami wspodtczesnego projektowania.
Pomijanie faktu, iz komputer stanowi tylko narzedzie
wspomagajace i przyspieszajgce proces projektowy,
prowadzi do nadmiernego korzystania z gotowych
rozwigzan dostepnych w przestrzeni internetowej,
opartych na szablonach i utrwalonych wzorcach.
W konsekwencji nie dochodzi do tworzenia rozwigzan
oryginalnych, lecz reprodukcji schematdw, sprzecz-
nych z istotg twodrczej pracy projektanta. Sztuczna
inteligencje nalezy postrzegac jako narzedzie wyko-
nawcze - analogiczne do orkiestry, ktdrej funkcjono-
wanie zalezy od dyrygenta. To wtasnie cztowiek pet-
ni nadrzedna role w procesie kreacji i podejmowania
decyzji.

36 A. Ries, L. Ries, cyt. za: A. Wheeler,
Kreowanie marki, PWN, Warszawa
2010, s. 118.

37 Zob. E. Pawluczuk, Znaki identy-
fikujgce. Rodzaje, funkcje i kryteria
oceny, Wydawnictwo Akademii
Sztuk Pigknych im. Jana Matejki

w Krakowie, Wydziat Form Przemy-
stowych, Krakéw 2001, s. 6.
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Love Brand

Logo

Colour

Slogan

Logo with Slogan
Font

Creative Visual Style
Package Shape
Characters
Celebrities

Social Media
Sonic Brand Cues

Music TikTok

Spojna tozsamose wizualna marki

Design Thinking > Brand Assets > Efektywnos¢
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® Trend wzrostu, social media, wskaznik efektywnosci 30-50%, w latach 2018-2026.
@ Trend wzrostu, TikTok, 59%, w latach 2018-2026.
@ Ad recall - Badania. Podstawowy wskaznik efektywnosci komunikacji marketigowej (zapamietywalnosc reklamy).

W strukturze budowania
marek typu Love Brand
dominujaca role
odgrywaja elementy
wizualne - logo, kolor.
70-90% percepcji
odpowiada za najwiekszy
udziat w rozpoznawalnosci
marki.

Slogan, typografia czy styl
wizualny petnia funkcje
wspierajaca, natomiast
czynniki emocjonalne —
storytelling, wartosci oraz
doswiadczenie produktu,
determinuja poziom
przywigzania konsumenta
do marki.

Design thinking wspiera
proces budowania marki
poprzez projektowanie
doswiadczen
komunikacyjnych
skoncetrowanych na
uzytkowniku. Odpowiada
za potrzeby emocjonlane
i pozanwcze co przektada
sie na wzrost wskaznikow
efektywnosci, takich jak
ad recall.

nie wynika z dominacji
pojedynczego

(distinctive brand
assets), ktore dziataja

punktach kontaktu.
Social media stanowig
dzis jeden z dwadch
gtownych filarow
budowania marki
obok TV.
Odpowiadaja za istotna
czesc¢ efektu dla
mitodszych grup

z efektywnscig 30-50%
dla kampanii cross-
mediowych.

® Przyktad Ad recall,

Uzytkownik oglada tresci

np. TikTok, YouTube, potem
dostaje pytania:

Czy widziates reklame marki X?
Ktora reklame pamigtasz?

—100 osob widziato reklame
— 60 0sbéb jg pamieta
Ad recall =60 %

Opracowanie na podstawie:
G. Marcinski, Love Brands, Digital
Marketing, Akademia Gorniczo-Hutnicza,

wyktad Rebranding, podsumowanie social
media w 2023.

Ipsos (2018-2026), The Power of You,

lpsos Views, Figure 4.

Source: Ipsos Creative Excellence Video Ad
Meta-Analysis (n=2015, USA).

lpsos Creative Excellence Video Ad
Meta-Analysis
https://www.scribd.com/document/454607348/
THE-POWER-OF-YOU?utm_source

[Dostep: 20.01.2025].
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Rys.
Rys.
Rys.
Rys.

PROTOTYP

Tworzenie rozwigzania dla logo

Prototypowanie i testowanie logo
Testowanie nazwy

Rys. E1 EV@ %
Rys. E2 @
e 2VO (©)

.. BVO

E1 Logo ze znakiem E

E2 Logo prototyp monotype
E3 Logo wersja z kierownica

E4 Logo z odwrotna litera (V)

Rys. E5

Rys. E6

Rys. E7

Rys. E8

Rys.
Rys.
Rys.
Rys.

EVO
group

automotive

EVOGEN

. E5 nazwa z liternictwem (Bai Jamjuree)

. E6 nazwa z liternictwem (Monserrat)

. E7 nazwa z liternictwem (Helvetica Neue)
. E8 nazwa z liternictwem (Monserrat)
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il ODRZUCONA PROPOZYCJA LOGO EVO AUTOMOTIVE GROUP
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Rys A.
R/
. 236mm  236mm 10mm
Rys B.
Rys C.
Drive The Evolution
Rys D.
Rys A. Logo prototyp z projektem na siatce Rys C. Logo wersja podstawowa
Rys B. Logo odlegtosci miedzy obiektami Rys D. Logo z hastem reklamowym

R/ to kat nachylenia w lewo, prawo
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WERYFIKACIJA
PROJEKTOWA

Analizujac  wnioski wyciggniete z eksperymen-
tu projektowego i przedstawiajac koncept, przyj-
mujemy integracje catego dziatania z przedsta-
wionymi projektami i materiatami graficznymi.
W ujeciu metodologii design thinking szczegdlne-
go znaczenia nabiera nie tylko aspekt wizualny, ale
i realne potrzeby uzytkownikdw oraz kontekst ryn-
kowy, w ktérym funkcjonujg potrzebne projekty
z uwzglednieniem grup automotive.

Jesli przyjac, ze celem identyfikacji projektow gra-
ficznych jest nie tylko komunikacja promocyjna, ale
tez budowanie trwatych relacji spotecznych oraz
wzmachianie poczucia spersonalizowanego projek-
towania, kluczowe staje sie uwzglednienie uzycie
design thinking na etapie empatii i definiowanego
problemu. Aktywna partycypacja uzytkownikow, be-
daca jednym z fundamentéw design thinking, moze
jednak prowadzi¢ do napie¢ pomiedzy oczekiwania-
mi odbiorcéw a wrazliwoscig estetyczna projektanta.
W konsekwencji konieczne jest zaakceptowanie roz-
wigzan, ktére nie zawsze odpowiadajg profesjonalnym
standardom wizualnym, co stanowi jedno z istotnych
wyzwan projektowych.

48

Aby zachowa¢ spdjnosc projektowania w potaczeniu
z systemem identyfikacji, a jednoczesnie otworzyc¢
przestrzen na wspoéttworzenie zgodne z potrzebami
rynku, zasadne jest precyzyjne okreslenie integracji
uzytkownikéw. Wyznaczenie kontrolowanych obsza-
row partycypacji, na przyktad w ramach wybranych
nosnikow lub elementdéw komunikacji, co pozwala po-
godzi¢ wymagania projektowe z oczekiwaniami spo-
tecznymi, minimalizujac ryzyko chaosu wizualnego.
Rezultat to proponowane rozwigzanie, ktdére wpisuje
sie w logike projektowania zorientowanego na uzyt-
kowniku, gdzie iteracyjnos¢, testowanie i elastycznosé
catego systemu myslenia odgrywa kluczowa role.
Tak zdefiniowane ramy dziatania nie tylko sprzyjaja
porzadkowi graficznemu powstajacych materiatow
identyfikujacych, ale tez zwiekszaja ich akceptacje
spoteczng, co w przysztosci przektada sie na wieksza
skutecznos¢ i trwatos¢ wdrazanych projektow.
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SPIS ILUSTRACII
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il. 01

il. 02
il. 03
.04
il. 05

. 06
. 07
il. 08
il. 09
il. 10
il. 1

WYKRES NASTROJU, WYKRES WYBORU. PORZADKOWANIE DANYCH, DECYZJI.

DOKONYWANIE WYBORU MIEDZY OPCIAMI

DESIGN THINKING + DOUBLE DIAMOND DESIGN PROCESS, STRUKTURA
MAPA EMPATII, MAKIETA UZYTKOWNIK

UDOSTEPNIONE LOGO OD DEALERA MARKI AUDI W WERSJI 3D

LOGO PO ZMIANACH Z 3D NA 2D

(TABLICA WITAMY, SERWIS AUDI | VW)

ZMIANY PROJEKTOWE W LOGO BMW 1997-2020. FUNKCJONALNOSC UI/UX
PROJEKTOWANIE | UZYCIE DESIGN THINKING, PRZEMYSt MOTORYZACYJINY
STRATEGIA. LOGIKA KOLEJNOSCI, DESIGN, DESIGN THINKING

LOVE BRAND. SPOINA TOZSAMOSC WIZUALNA MARKI

PROTOTYP. TWORZENIE ROZWIAZANIA DLA LOGO

ODRZUCONA PROPOZYCIJA LOGO EVO
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