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ZARZADZANIE KOMUNIKAC]A WIZUALNA

Management communication visual

Streszczenie: Komunikacja wizualna speinia waZng role w dziataniach firmy funkcjonujacej
na rynku. Pozwala identyfikowat przedsigbiorstwo, zachecat do zakupu, stymulowaé whasny
rozw6j, a w tym — wlasnego Klienta. Wykorzystanie komunikacji wizualnej w sektorze MSP jest
wazne ze wzgledu na rolg tych przedsigbiorstw w gospodarce. Autorzy olcredlajgc ogdlne zasady
zarzadzania komunikacj3 wizualng wskazuja na jej funkcje i cele, jakie spelnia w przedsigbior-
stwie. Zaprezentowano zasady specjalistycznego zarzadzania komunikacja wiznalng, odnoszac
obszary jej wykorzystania do praktyld, co zostalo poparte badaniami wirdd przedsiebiorsiw 2
sektora MSP.

Abstract: Visual communication grants important role in operations of functioning firms on
market. ‘
Communication allows © identify enterpzise, motivate shopping, stimulate personal develop-
ment and customer. Utilization of visual communication is important in sector MSE from the
role in economy. Authors have defined general principles of managements communication visu-
al and they have indicated its function, purposes, that grants in enterprise. The authors presents
the principles visual commutication on the base of research.

Wstep

Celem niniejszej pracy jest analiza teoretyczna wybranych probleméw zwig-
zanych z tematem gtéwnym pracy. Autorzy podjeli si¢ analizy zagadnien: komu-
nikacji, istoty oraz ¢rodkéw i nowoczesnych zasad komunikacji wizualnej, uogol-
nionego podejscia do zarzadzania komunikacja wizualng W konteksécie badan
wlasnych z zakresu wykorzystania komunikacji wizualnej w sektorze MSP.

1. Komunikacja - jej istota, cele, funkcje, cechy

Definicje komunikacji sprowadzaja sig do okreglenia, ze komunikacja (z taci-
ny communicatio) jest wymiana, tacznoscia, rozmowa'. Komunikacja nazywa si¢
wytwarzanie, przeksztatcanie, przekazywanie, odbieranie i odpowiadanie’. Istota

! http-.Hkomunikacja.gov.pl, 8.03.13
2 7. Mikotowski, ]. Pomorski, Komunikacja migdzykulturowa, WSB, Krakow 1999, 5. 34.
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dla procesu komunikacji jest jej skuteczno$é, czyli chodzi o to, aby komunikat
odebrany byt zgodny z nadanym. Jeli luka mi¢dzy informacjg odebrang a nada-
na zbliza si¢ do zera, wtedy méwi si¢ o pelnej skutecznosci komunikacj’. Celem
komunikacji jest zrealizowanie tacznosci migdzy nadawca i odbiorcg komunikatu
informacyjnego i spowodowanie, aby odbiorca przekazu przestat odpowiedz. W
ten sposdb realizuje sie istota komunikacji.

Komunikacje moina rozpatrywad jako pewien proces, na ktory skiada sig
przygotowanie komunikatu przez nadawce, ktéry jest pierwszym podmiotem w
systemie komunikacji. Nastgpnie projektowany jest kanal komunikacyjny, czyli
droga przeptywu informacji. Na tej drodze pojawia sig przekaznik, ktéry moze
usprawnié¢ przeplyw informacji. Pojawienie si¢ odbiorcy komunikatu jest koniecz-
ne dla zaistnienia calego systemu. OdpowiedZ tego odbiorcy przeptywa do nadaw-
cy komunikatu droga, ktéra takze nazywa si¢ kanatem komunikacji. W czasie tego
przeplywu informacyjnego — odpowiedzi, réwniez wykorzystuje si¢ przekaznik®.

W kanale komunikacyjnym, w kierunku odbiorcy przekazu lub od odbiorcy
do nadawcy, gdy mamy do czynienia z odpowiedzia, moga pojawic sig zaklocenia
zwane szumami informacyjnymi. Szumy informacyjne wplywajg na skutecznosc
dziatania kanatu komunikacyjnego®.

Komunikowanie si¢ mozna przedstawi¢ schematycznie, co obrazuje poniz-
szy rysunek (patrz rys. 1).

NN

i kanalknmumkacyjny -

4 ‘%y A

Zr6dlo: Z. Necki, Komunikowanie interpersonalne, Wroctaw: Ossolineum, 1992, 5, 15.
Rys. 1. Schemat komunikacji

3 R. Griffin, Zarzadzanie organizacjami, PWN, Warszawa 2005, s. 39.
1 7, Sztumski, M. Kolczynski, Zarys socjologii organizacji, GWSH, Katowice 2000, s, 86 - 89.
5 R.Griffin, op. ¢it., 5. 40.
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Akt komunikacji z zatozenia angazuje co najmniej dwich uczestnikéw -
nadawce i odbiorce, pomiedzy ktérymi nastepuje interakcja — przekaz informa-
cji. Owa informacja jest transmitowana pewnym kanatem. Caly proces nastepuje
zawsze w okreslonej sytuacji — w pewnym kontekscie (rys. 2). Jest to przekaz in-
formacji, idei, emocji, proces stuzgcy rozumieniu, w ktérym chodzi o to, by by¢
zrozumianym i wplynaé na innych. Komunikowanie to réwniez laczenie ludzi we
wspolnoty, tworzenie spolécznej caloéci zlozonej z jednostek oraz wymiana zna-
czeni miedzy ludZmi. I wreszcie jest to skladnik procesu spolecznego ~ akt przeka-
zujacy normy, wartosci, a takze jest to §rodek kontroli spolecznej.

Zr6dto: A. Szymanska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej,
Oficyna Wydawnicza UNIMEX, Woclaw, 2004, s. 33.; T. Goban- Klas, Media i komunikowanie
masowe, Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, PWN, Warszawa 2001, s. 53-79,

Rys. 2. Proces komunikowania

Proces komunikowania przebiega w réznych konfiguracjach uczestniczgeych
stron. Powyzszy rysunek obrazuje dokladnie ten proces. Dla realizacji tego
procesu wazne s3: cechy nadawecy, cechy odbiorcy, charakter przekazu, przestrzen,
warunki spoteczne, ¢zas realizowania komunikacji. Istotne s tez takie elementy,
jak kodowanie, tre$¢ przekazu i umiejetnosci odbioru kodu. Zawsze w procesic
komunikacji pojawia sig jej efekt, ktory ma shizyc¢ decyzji i w konsekwencji —
dziataniu. Te sekwencje przedstawia rys. 2.
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informacja/komunikacja —————— decyzja/komunikaga ——————> drigtanie/komunikaga

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rys. 3. Zwigzek migdzy informaciq a jej efektem

W procesie komunikacji wazng rolg, w dzisiejszych czasach, odgrywa system
informatyczny, ktérego wykorzystanie zwigksza skuteczno$¢ i efektywno$¢ prze-
plywéw informacyjnych.

Wazne s3 komunikaty wystepujace w procesie komunikacji interpersonal-
nej, a w niej istotne sq aspekty psychologii' porozumiewania sig. Komunikacja
wykorzystujaca elementy wizualne zyskala nazwg komunikacji wizualnej i w tym
przypadku dazy si¢ do wptywania na percepcjg przekazu odbieranego przez zmyst
wzroku,

Méwi sie o komunikacji jezykowej, werbalnej, niewerbalnej, tzw. mowie cia-
ta, o komunikacji migdzykulturowe] i spotecznej. Wszystkie te formy moga wystg-
powaé samodzielnie, ale wigkszo§¢ z nich wzajemnie przenika sig.

Dla prawidtowego dzialania na rynku, waina dla przedsigbiorstwa jest ko-
munikacja wewnatrzorganizacyjna i zewngtrzorganizacyjna zwana komunikacjg
rynkowa. Jej podstawg jest komunikacja marketingowa, zwana dla uproszczenia
promocjs i wszelkie formy wizualizacyjne zwigzane z komunikacja wizualng. Ta
ostatnia ma réwniez zastosowanie w procesach wewnatrzorganizacyjnych np.
przy zastosowaniu metod zarzadzania produkcja wymagajacych specyficznej wi-
zualizacji (metody Kanban, Poka Yoke, 58), jak karty $wietlne, sygnalizacja, sys-
tem oznaczeni elementéw produkcii.

Poza tym mozna méwi¢ o innych formach komunikowania sig, co prezeniuje
rys. 3 poprzez przedstawienie piramidy komunikacyjnej, ktérej podstawg stanowi
komunikacja intrapersonalna, a na ich bazie rozwijajg si¢ wyzsze formy komuni-
kowania.

Stosunkowo niewiele
aktéw komunikowania

Komunikowatie
instyrhacjonalae

Komunikowarde
grupowe

Komunikoweanie
interpersonalne

Bardzo wiele altiw
komunik owania

Komunikowanie
inlsapersnnalng,
weunaktzosihowe

Zrodlo: T. Goban- Klas, op. cit., 5. 13-41.
Rys. 4. Piramida komunikacji

36

Zatem moz

teria marketingo"
Z typologii
kacji zmienia si¢
powigzania kon
oraz miedzy pra¢
nikacji interpers
osobami, a wint
danych problem:
Komunikac
munikacyjnej m
spoleczenstwa, ¢
Pozostale 1
uczestnikach ry:
na fgcznoéci mi¢
Cele szcze;
wania wynikaja
podejmowane.
Z realizacj
zatem komunik.
cze, organizacy]
bazujace na ants
Dia realiz:
komunikacji, kt
zualna laczgca
realizowania tej
biorcy komunik

2. Istota i §ro

Komunik;
formacji w forz
przekazu — tzw.
cji multimedial
jak: ilustracja,
obrazu, popart
nikatu. Ocena
na estetycznycl
przez odbiorcd
zakresie skupiz
ficzng uzytecz

¢ na podst. ]. Ki
5. 13-43.




Zatem mozna przyjac réine kryteria dla podziatu komunikacji i bedg to kry-
teria marketingowe, spoleczne, organizacyjne, informatyczne, psychologiczne.

Z typologii komunikacji wynikaja jej cele, bo zaleznie od rodzaju komuni-
kacji zmienia sig jej cel. W przypadku komunikacji wewnatrz organizacji chodzio
powiazania kemunikacyjne migdzy pracownikami firmy (komunikacja pozioma)
oraz miedzy pracownikami i zwierzchnikami (komunikacja pionowa). W komu-
nikacji interpersonalnej chodzi o nawigzanie kontaktu migdzy poszczegdlnymi
osobami, a w intrapersonalnej chodzi o podjgcie wewngtrznego dialogu odnoénie
danych probleméw, wartosci, zdarzen.

Komunikacja grupowa stawia sobie za cel nawigzanie relacji kycznosci ko-
munikacyjnej miedzy cztonkami grupy, a masowa dotyczy kontaktéw z caloscia
spoleczenstwa, docelowg grupa klientow itp.

Pozostate formy komunikacyjne jak: marketingowa - koncentruje si¢ na
uczestnikach rynku, informatyczna — na kacznosci hardware, a migdzykulturowa
na laczno$ci migdzy reprezentantami réznych érodowisk kulturowych.

Cele szczegélowe realizowane w ramach poszczegélnych form komuniko-
wania wynikaja z dazeri podmiotéw komunikacji i decyzji, ktére bedg przez nich
podejmowane. '

Z realizacji poszczegdlnych celéw wynika speinienie funkcji komunikacji,
zatem komunikacja bedzie spelniaé funkcje integrujace, poznawcze, wychowaw-
cze, organizacyjne, inspirujace, a w warunkach niekorzystnych - destrukcyjne,
bazujace na antonimach przedstawionych wyzej znaczes®.

Dia realizacji celu niniejszej pracy autor koncentruje si¢ na tych formach
komunikacji, ktore wigzg si¢ z aspektami wizualnymi i bedzie to komunikacja wi-
zualna taczaca w sobie elementy marketingu, psychologii, grafiki, jako narzedzia
realizowania tej komunikadji i fizjologii uwzgledniajacej percepcje wzrokowsa od-
biorcy komunikatu wizualnego.

2. Istota i $rodki komunikacji wizualnej

Komunikacja wizualna jest to komunikacja poprzez obraz, przekazanie in-
formacji w formie wizualnej migdzy nadawc a edbiorcy przy pomocy $rodkéw
przekazu - tzw. mediéw (np. prasy, ksigzki, plakatu, telewizji, internetu, prezenta-
cji multimedialnej i innych). Zasadniczo bazuje ona na takich elementach wyrazu
jak: ilustracja, fotografia, typografia, infografika, film czy animacja. Za pomoca
obrazu, popartego tekstem mozna skuteczniej oddziatywac na odbiorcg komu-
nikatu. Ocena dobrze zaprojektowanego komunikatu wizualnego opiera si¢ nie
na estetycznych lub artystycznych upodobaniach, tylko na pomiarze zrozumienia
przez odbiorcéw komunikatu, ktére obraz mial wyrazac. Ostatnie badania w tym
zakresie skupialy sie na projektowaniu stron WWW i byly zorientowane na gra-
ficzng uzytecznoéé. Graficy uzywajg metod komunikacji wizualnej w codziennej

§ na podst. }. Kisielnicki, H. Sroka, Systemy informacyjne biznesu, Placet, Warszawa 2001,
5. 13-43.




pracy. Poprzez obraz muszg przekazywac wartodci, emocje i idee, ktore stoja za

przedmiotem, np. projektujac logo, Wizualna komunikacja jest prawdopodobnie

najwazniejsza forma komunikacji, jeli chodzi o Internet.

Komunikacja wizualna to sedno sukcesu wielu firm. Nowa komunikacja ba-
zuje na budzacych pozytywne skojarzenia elementach graficznych. Celem nowej
identyfikacji wizualnej jest nie tylko stworzenie spojnej koncepcji wygladu np. no-
wej strony internetowej, opakowan, czy drukowanych materialéw reklamowych,
ale przede wszystkim ocieplenie wizerunku marki, z uwzglednieniem specyfiki
lokalnej przedsigbiorstwa’.

Podstawowymi §rodkami komunikacji wizualnej s wg autora:

« wszystkie §rodki zwigzane z dzialaniami promocyjnymi, w ramach promocji
mix uwzgledniajgce rolg obrazu, w tym aspekty wizualne merchandisingu,

» §rodki kreujace wizerunek, marke, '

+ wybrane aspekty wizualne dotyczace aranzacji wnetrz, flory, otoczenia urbani-
stycznego,

» aspekty wizualne utatwiajace dzialania produkcyjne (Visual Management),

« inne elementy wizualne istotne w podejmowanin aktywnoéci przedsigbiorczej,
jak kreacja wizerunku menadzera, autoprezentacja i wizualne $rodki komuni-
kacji pozawerbalne;j.

Nalezy tu wskaza¢ na wykorzystanie obrazu, fotografii, przestrzeni. Podsta-
wowe elementy skladowe informacji wizualnej to: obraz (rozumiany jako: ilustra-
cja. fotografia, rysunek czy symbol) oraz tekst jako cigg wyrazéw. Wzajemne usta-
lenie reiacji pomigdzy tymi skladnikami powoduje strukturalizacje informacji, a
w konsekwencji wplywa na sposob jej odczytywania. Aspekt komunikowania sie
przez obrazy (bez wzgledu na to, czy sg one traktowane jako ilustracje, czy tylko,
jako zakladki i nagléwki w strukturze online) wiaZe sie z intensywnym rozwojem
nowych dziedzin wiedzy, takich jak: architektura informacji, funkcjonalnoéé, pro-
jektowanie interaktywne i graficzne. Daja one odpowiedZ na pvtanie, jak przygo-
towa¢ informacjg w celu szybszego jej odszukania oraz latwiejszego odczytania.
Moina powiedzieé, Zze projektowanie wizualnej informacji to balansowanie po-
migdzy estetyka, technologig, kontekstem oraz interakejg tworcey i odbiorcy. Przy-
ktadem widocznej zmiany w formach komunikowania wizualnego jest tzw. info-
grafika — traktowana jako polgczenie tradycyjnej ilustracji z tekstem liniowym.
Jej celem jest wyjasnianie zjawisk, danych statystycznych lub skomplikowanych
poje¢ — poprzez odwolanie si¢ do logicznego myélenia odbiorcy i jego pamieci
wizualnej, ktora jest zazwyczaj lepsza niz pamie¢ werbalna. Celem twércow tak
zwizualizowanej informacji jest zwigkszenie stopnia jej odczytania. Elementem
wyrozniajagcym dobrg infografike jest brak nacechowania emocjonalnego - w
przeciwienstwie do grafiki uzytkowej, np. plakatéw, reklam prasowych, ktére od-
noszy sie do uczud lub przezy¢ odbiorcdw?,

7 attpi//media.dominospizza.p}
*  B. Bergstrom, Essentials of visual communication, Laurence King Publishing, Londyn 2008,
5. 69-89.
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Obraz (fotografia, plakat, rysunek, ilustracja) powinien by¢ odpowiednio
skomponowany (podzielenie na trzy réwne czgsci w pionie i poziomie i umiesz-
czenie najwazniejszych elementéw w punktach przecigcia sig linii). Wazne jest
tworzenie polegajgce na wypatrywaniu naturalnych ramek np. dla zrobienia zdjg-
cia oraz wykorzystanie roli linii, w tym linii horyzontu (morze na fotografii nie
moze si¢ przechyla¢). Sg to wazniejsze czynnosci przy tworzeniu kompozycji wi-
zualnej. Nalezy zwracaé uwagg na tlo, symetrig, punkt widzenia, glebie, a przy
zdjeciach, przede wszystkim na kadrowanie. Kazdy dobry wizualnie obraz musi
mieé tzw. mocne punkty. W nich powinny znajdowat si¢ obiekty, ktére chce sig
w ujeciu podkreslié (np. twarz filmowanej osoby). Przesunigcie obiektu ze srodka
kadru do mocnego punktu czyni go bohaterem tego ujgcia. Obraz nalezy kom-
ponowaé w taki sposob, aby jeden z punktéw byl najwazniejszy i od razu skupiat
uwage widza’®,

Drukujac mozna uzyé form przemystowych np. farbowych lub artystycz-
nych, stosujac np. druk plaski lub wklesty. Wazny jest jego ksztalt, kolorystyka,
uklad, co tez wykorzystuje si¢ przy tworzeniu rysunkow (istotne jest zwymiaro-
wanie, linie, rzuty) i ilustracji, jako elementéw graficznych dodanych do tekstu
napisanego.

Komunikacja wizualna w ujeciu promocyjnym dotyczy realizacji mixu
promocyjnego, przy wykorzystaniu elementéw wizualizacji. Mix promocyjny w
aspekcie marketingowego ujecia stanowiony jest przez: reklame, promocjg uzu-
pelniajacg, PR, sprzedaz bezposrednia, marketing bezposredni'®.

Aspekty komunikacji wizualnej w wymienionych formach promocji obej-
mujy:

«+ w przypadku sprzedazy bezposredniej — obrazy zwigzane z opakowaniem i
logo, stronami WWW, banerami, '

« w przypadku promocji uzupelniajgcej — atuty wizualne prébek, wzoréw, wizu-
alizacja wystawiennicza,

+ w przypadku marketingu wewngtrznego - odpowiednig aranzacj¢ miejsc
sprzedazy, rowniez merchandising,

+ w przypadku marketingu bezpoéredniego - wspierajgcg role prezentacji mul-
timedialnych,

» w przypadku reklamy - formy wydawnicze (informatory, katalogi, broszury -
ich elementy graficzne, obrazy telewizyjne, prasowe, plakaty),

« w przypadku Public Relations — materiaty budujace tozsamosé¢ firmy (papiery
firmowe, wizytéwki, gadzety).

Formy promocji zapewniajgce komunikacj¢ wizualng ustanowione dla
sprzedazy bezpoSredniej powinny zapewnia¢ poprzez logo zapamigtanie firmy,

 R. Carter, Typographic Design: Form and Communication, John Wiley & Sons Inc, Nowy
Jork 1993, 5. 76.

® ph, Kotler, Marketing. Planowanie, anaiiza, kontrola, wdrazanie, Gebethner i s-ka,Warszawa
2005, s. 312.
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idei, pomystu, produktu, poprzez przyciggniecie uwagi i powigzanie emocjonalne
danej osoby z symbolizowanym podmiotem poprzez forme¢ graficzng. Logo po-
winno uwzgledniaé stylizacjg fiterowg i forme graficzng lub tez zawierac polacze-
nie obu tych elementow.

Logo ma byé przede wszystkim czytelne i tatwo rozpoznawalne, i dlatego
powinno mie¢ niezbyt skomplikowane ksztalty oraz niewielky liczbg koloréw.
Oprécz wersji podstawowej logo powinno mie¢ réwniez inne wersje: pionowg
(lub pozioma), konturows (obrysows), monochromatyczng (do druku péttonami
jednej farby) oraz catotonalng (np. do druku farba zlotg w postaci apli).

Opakowanie oprocz funkcji ochronnej towaru powinno spelnia¢ funkcje
marketingows 1 estetyczng, majaca zachgcaé do nabycia towaru. Strony interneto-
we i ewentualne bannery powinny spelnia¢ kilka warunkéw, ktére spowodujg, iz
beda chetnie odwiedzane i ze ich odbiér wéréd odwiedzajacych bgdzie pozytywny.

Strona powinna by¢ przejrzysta i czytelna, posiadad intuicyjng nawigacjg,
zawieral aktualne informacje, zawieraé jedynie informacje przydatne, by¢ atrak-
cyjna wizualnie, jednoczeénie nie odwracajac uwagi od swojej tresci oraz powinna
posiadaé odpowiednia domeng. Strong wizualng majg zapewnic: zestawy kolory-
styczne, ksztaltt wielko§¢ druku, techniki informatyczne programéw Adobe Pho-
toshop CS$4, Adobe Illustrator CS84, Adobe InDesign C54, Adobe Flash CS4, Sony
Vegas Pro 9, Corel Draw X4 i innych.

Aranzacja miejsc sprzedazy wigze si¢ z merchadisingiem wizualnym, ktéry
zapewnia zestaw praktycznych narzedzi sprzedazy wplywajgcych na to, jakie pro-
dukty i w jaki sposob sg kupowane przez klientow. Strategicznym posunigciem jest
umieszczenie towaréw przyciagajacych wzrok klienta obok nowo wprowadzonych
produktéw, polek wystawienniczych, punktéw promocyjnych i kas. Na przyklad w
gléwnej alei powinny by¢ wyeksponowane produkty promocyjne oraz gotowe do
spozycia probki, kt6re majg sklania¢ do szybkiej decyzji zakupu. Produkty powin-
ny by¢ utozone tak, by umozliwié ich latwe odnalezienie, a duzg rolg odgrywaja ta-
blice informacyjne, odwazne, widoczne, dlatego istotne jest ich umiej¢tne przygo-
towanie od strony wizualnej. Wystawiennik rezyseruje obecnoéé zwiedzajacego w
przestrzeni wystawowej, prowadzi go, buduje narracje, tworzy sytuacje szczegdl-
nego kontaktu publicznoéci z prezentowanymi wartosciami. Nadaje dodatkowe
znaczenie, porzadkuje, thumaczy, komentuje, uéwieca. Prowokuje do interpretacji
i zywego odbioru. Wystawiennik uzywa $rodkéw plastycznych jak swiatto, kolor,
plaszczyzna, tlo, elementy przestrzenne, fotografie, film, dZwigk, multimedia i sam
uklad eksponatéw w przestrzeni. Dziala w ramach scenariusza kuratora wystawy
{osoba profesjonalnie zajmujaca sie organizowaniem wystaw) lub dziala wg listy
towarowej, w konkretnych warunkach i mozliwoéciach technicznych. Mozliwa
jest takze wystawa interaktywna na zasadzie interakcji z widzem. Widz ma moz-
liwoéé w sposéb bezposredni obcowaé z eksponatem poprzez dotyk, wzrok, stuch
i zapach. Pierwsze tego typu wystawy byly zwigzane z naukami przyrodniczymi.
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Kolejnym etapem rozwoju wystaw interaktywnych jest tworzenie centréw naukill,

Wiszelkie prezentacje multimedialne powinny podlega¢ okreslonym zasa-

dom tworzenia w zakresie wizualnym, s3 to odpowiednia struktura i jej elementy:

+ dlatekstu - wielkosé czcionki, jej kolor, kréj, iloéé tekstu majg przyciggad uwage

stuchacza na tyle, by koncentrowat si¢ na treci przekazu, a nie na strukturze
zapisu informacji,

+ dla grafiki - tlo i kolorystyka slajdéw powinna by¢ vjednolicona, to podnosi
jednorodnosé i spéjnoéé prezentacji, wzmaga jej sile pozytywnego oddzialy-
wania na odbiorce, nie odwraca jego uwagi od treéci; jedli priorytetem naszego
przekazu jest treé¢, nalezy z umiarem stosowad ozdobniki graficzne; wzbogace-
nie prezentacji stanowia zdjecia, schematy, wykresy i tabele, ktére 54 nosnikiem
waznych informacji, a jednoczeénie podnosza poziom przyswajalnoéci poda-
wanych treci,

« dla diwigku - déwiek ma stanowi¢ uzupelnienie wystgpienia i nie moze by¢
elementem najwazniejszym, ktéry skutecznie odcigga uwage odbiorcy od tresci
przekazu,

» dla efektéw specjalnych —majg by¢ uzupelnieniem.

‘W przypadku obrazéw reklamowych, plakatéw waine §3 nastepujace zasady
komunikowania wizualnego: ‘

» bezposredniosé — najlepiej Zwracaé sie do odbiorcy bezposrednio: Whcz sie”,
»Zadzwor?”, ’

* prostyiczytelny przekaz - bez zbednych ozdobnikéw, zbyt duzej liczby elemen-
téw, skomplikowanych i obfitych przekazéw slownych,

* jeden dominujacy motyw — obrazek, zdjecie, napis,

« wyraine, duze napisy - by byly widoczne z odlegloéci kilkudziesieciu metréw,

* ograniczona liczba stéw — krétkie stowa i zdania stanowig o sile plakatu,

+ kontrast - wyrazne, skontrastowane barwy przyciagna uwage odbiorcy,

* ekspozycja logo - logo na plakacie musi by¢ na tyle widoczne, by odbiorca sko-
jarzyl przekaz z konkretng organizacja, dziataniem,

* rozmieszczenie - od lewego gornego rogu zaczynajac, na prawym dolnym kon-
czgc (jest to zgodne z tym, w jaki sposdb ludzie Czytaja i ogladajg plakaty itp.).

W przypadku Public Relations elementy wizualne stanowigce o tozsamoéci
firmy obejmuja: druki firmowe, oznakowanie budynkéw, oznakowanie pojaz-
déw firmowych, ubiory firmowe pracownikéw, gadzety i upominki, oznakowanie
dokumentéw firmowych. W tym wypadku system identyfikacji wizualnej powi-
nien mie¢ indywiduainy charakter, powinien by¢ kompletny (oznakowaé nalezy
wszystkie elementy dziatania firmy %), powinien by¢ dostosowany do zakresu, sty-
lu dziatania firmy i elementéw majacych udziat w identyfikacji marki.

"' J. Piwowarski, Fotografia arlystyczna i jej wystawiennictwo w Polsce okresy miedzywojenne-
80, WSZP, Czgstochowa 2002, 5. 57—60.

M. Adamska, Skutecene zarzgdzanie marketingowe z wykorzystaniem nowoczesnych form
1 narzedzi komunikacji, fw:] Komputerowo Zintegrowane Zarzgdzanie, pod red. R. Knosali.
tom 1. Oficyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa Zarzgdzania Produkcja, Opole 2009,




W przypadku PR, jak i promocji nzupelniajacej, ktéra migdzy innymi wy-
korzystuje wzory, probki, wystawiennictwo, reklame ofert pierwszej i ostatniej
chwili itp. nalezy uwzglednia¢ wspomniane juz wezesniej zasady kompozycji wi-
zualnej. Celem takiej kompozycji jest osiggniecie zamierzonego efektu plastyczne-
go poprzez umiej¢ine dobranie koloréw, ksztattéw, proporcji, faktur i polozenia
przedstawianych elementéw, czasem na drodze porzadkowania podobnych do
siebie skladnikéw, a kiedy indziej poprzez zestawianie ich na zasadzie kontrastu.
W kompozycji wykorzystuje si¢ tez czesto pewne konstrukeje znane z geometrii,
takie jak symetria czy ztoty podzial. Odpowiednie operowanie tymi narzedziami
daje efekt w postaci réznych nastrojéw, uczué, przezy¢, jakich moze doswiadczyé
odbiorca - mozna uzyska¢ na przyktad zaréwno odczucie statycznoéci, porzadku,
réwnowagi, harmonii, jak i dynamiki, chaosu czy nieré6wnowagi.

Przy aranzacji wagtrz, szczeg6lnie przeznaczonych dla kiientéw i pracowni-
kéw obowigzuje wnikliwa analiza istniejgcych systeméw komunikacji wizualnej w
przestrzeni i ich aktualnego stanu w indywidualnie ustalonym zakresie (wydaw-
nictwa i logotypy, obiekty, elementy wnetrzarskie i detale architektoniczne, obiek-
ty architektoniczne, przestrzen urbanistyczna). Wymagana jest dokumentacja fo-
tograficzna opatrzona komentarzem i wykonanie projektéw systeméw informacji
wizualnej - przestrzennej identyfikacji instytucji, firm, szlakéw komunikacyjnych
w okreslonej wstgpnie przestrzeni, a takze umiejgtne wykorzystywanie zasad sy-
metrii i asymetrii wérod form organicznych i urbanistycznych.

Przy wykorzystaniu Visual Management warto powiedzie¢, ze jest praktyka
stosowania wizualizowanych informacji do zarzgdzania pracg. Kazde narzedzie
podnoszace efektywnoét lub bezpieczenstwo przy pomocy metod wizualnych
mozna uzna¢ za pozgdane dzialanie zarzadzania wizualnego. Narzedzia VM mogy
wystepowac w kazdym obszarze firmy i nie ograniczajg sie do jakichs konkretnych
dzialéw czy branz.

Czytelne wskazanie w danym momencie stanu danego procesu badz okreéle-
nie prawidlowego przeplywu procesu poprzez znaki wizualne i dZwickowe. Meto-
dami wiznalnymi mogg by¢: strzatki, opisy, znaki, system Andon {($wiecaca lamp-
ka), tablice informacyjne, instrukcje, karty Kanban. Jako d#wigkowe przyklady
VM wymieni¢ mozna: wszelkiego rodzaju sygnaly alarmowe, sygnal cofania wéz-
ka widtowego, sygnat informujacy o zakoriczeniu operacji bad# pracy. Miejsca, o
ktorych powiemy, ze zarzadzanie wizualne jest w nich na wysokim poziomie, cha-
rakteryzowac sig beda: latwoécia rozpoznania etapéw procesu przez zewnetrznego
obserwatora i fatwoécia rozpoznania odstepstw i sytuacji awaryjnych.

Zarzgdzanie wizualne to przeciwdziatanie bledom i pomytkom oraz w przy-
padku ich wystapienia szybka ich identyfikacja. Procesy kontrolne w §rodowisku,
gdzie dziata VM, sq tatwe do przeprowadzania i nie zabieraja duzo czasu, Wszyst-
ko to sprowadza sig ostatecznie do tego, Ze takie rodowisko nazywa sie ustanda-
ryzowanym. Standaryzacja to baza dla wszystkich bardziej zaawansowanych na-
rz¢dzi tzw, odchudzonego zarzadzania. Przy zatrudnianiu nowych pracownikéw
-Visual Management” moze okaza¢ si¢ kluczowym czynnikiem wpltywajacym na
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czas wdrozenia nowego pracownika. Im bardziej zaawansowany jest poziom sto-

sowania zarzgdzania wizualnego w firmie, tym lepiej dzialaja w niej inne metody.

Zarzadzanie wizualne znajduje zastosowanie gtéwnie w produkcji, a zwlaszcza
Przy zastosowaniu sterowania produkcja metods Kanban, Lean Manufactoring z 58,
Poka Yoke. '

Dla przyktadu wizualizacja w metodzie Kanban obejmuje: stanowisko pracy,
proces produkeji, doskonalenie pracownikéw i kontrole (metoda 58, ktéra bazuje
na selekcji, systematyce, sprzataniu, standaryzacji i samodyscyplinie). Wizualizacja
miejsca pracy wiasnie ma opiera¢ si¢ na zastosowaniu zasad, ktérych zastosowanie
ma znaczenie porzadkujace i poprawia estetyke, co jest widoczne dla oka. Wizuali-
zacja procesu pracy moze by¢ utozsamiana z:

« doktadnym opisem procesu poprzez stworzenie Standardowych Procedur Ope-
racyjaych jednoznacznie opisujacych sposéb wykonywania pracy, procedura taka
wzbogacona zdjeciami lub rysunkami jest fatwiej przyswajana przez pracownika,

* mapami procesu ~ pozwalajgcymi okregli¢ przeplyw strumieni materiatowych i
informacyjnych w realizowanym procesie,

* mapami fabryk - pozwalajgcymi na bezproblemowg orientacje w rozmieszczeniu
poszczegblnych jednostek produkcyjnych w przedsigbiorstwie®,

Aspekt wizualizacji mozna takze odnieé¢ do pracownikéw. Najlepszym przy-
kladem jest pokfad lotniskowca, gdzie kazdy cztonek obslugi, zaleznie od swojej
funkeji, wyrézniony jest innym kolorem stroju. Taka forma wizualizacji stanowi je-
dynie jeden z aspektéw tej kwestii.

W celu osiagniecia wzrostu Zaangazowania pracownikéw mozna zbudowaé
»matryce umiejemosci’, na ktérej zestawione s3 informacje dotyczace umiejetnosci,
jakie posiadajg pracﬁ%iq Do kontroli wizuainej wykorzysta¢ mozna wiele narze-
dzi, w tym: zasady 5$ (metodologia tworzenia i utrzymywania dobrze zorganizo-
wanego, czystego, wysoko wydajnego i wysokiej jakosci stanowiska pracy), karty
Kanban (petnia role zlecenia produkcyjnego i dokumenty opisujgcego zawartoéé
pojemnikéw). Ich gléwnym zadaniem jest przekazywanie informacji o potrzebie
przeplywu materiatu podczas produkgji} sygnalizacje Andon ($wietlny sygnal wzy-
Wajacy pomocy) oznaczenia ciggéw komunikacyjnych, szyldy, tablice komunikacji,
instrukcje robocze. '

W pozostatych metodach wykorzystywanych do zarzadzania produkcjg kon-
cepcja Visual Management stanowi wazny element w budowie organizacji produk-
cyjnej o wysokiej kulturze organizacyjnej. Jest to narzedzie, ktére umozliwia szyb-
kie wykrywanie odchylen od oczekiwanego stanu, utatwia kontrolg oraz wspomaga
doskonalenie. Zatem wyrazna jest duza rola komunikacji wizualnej w dziataniach
przedsigbiorstw wytwérczych, ale trzeba powledzieC, ze zdecydowanie wiaze sie to z
metody zarzgdzania stosowana w firmie produkcyjne;.

Kreacja wizerunku menadzera uwzgledniajacg wizualne elementy zwigzana z
autoprezentacjg odnosi si¢ do kwestii mowy ciala i wykorzystania regul pozwala-

" A. Grycuk, Metoda 55 w praktyce lean management, ,Zarzadzanie Jakoscig® 2/2012, 3, 74-79,
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jacych na pozytywny odbiér w zakresie jezyka, ubrania - jego kolorystyki i kroju,
mimiki, intonacji glosu, pozycji ciata.

Istotng role odgrywa fotografia, ktérej ogéIne zasady oméwiono juz wyzej. Po-
zwala ona na wyeksponowanie tych elementéw zauwazalnych golym okiem, ktére
podnosza walor fotografowanego obiektu.

3. Ogélne zasady zarzadzania komunikacjg wiznalng

Klasyczny paradygmat zarzadzania reprezentowany przez Fayola okreéla je,
jako dziatanie oparte na realizowaniu funkcji planistycznej, organizowaniu, moty-
wowania i kontrolowania, ktéry obecnie rozszerzyl sie i pozwala wielorako interpre-
towac zarzadzanie, '

Przeglad wybranych definicji wskazuje na mozliwoéé réznorodnego podejécia
do zagadnienia zarzadzania, ktére mozna rozumied, jako:

» sztuke osiggania zamierzonych rezultatéw przez innych ludzi, gdy zarzadzajacy
(menedzerowie) osiggaja cele organizacji poprzez organizowanie pracy innych, a
nie przez wykonywanie zadar osobiscie!

* dziatalnos¢ kierownicza polegajaca na ustalaniu celéw i powodowaniu ich reali-
zacji w organizacjach podlegltych zarzadzajgcemu, na podstawie wasnosci érod-
kéw produkgji lub dyspozycji nimi (wedlug Gilinskiego)®

» dziafanie polegajace na dysponowaniu zasobami'®

+ zestaw dzialan (planowanie, organizowanie, motywowanie, kontrola) skierowa-
nych na zasoby organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe, informacyjne) wyko-
1zystywanych z zamiarem osiagniecia celéw organizacji'’

» porzadkowanie chaosu®,

Mimo réznorodnoéci interpretacyjnych wyraznie widaé gléwng istote zarza-
dzania rozumiang przez autora, w éwietle przedstawionych definicji, jako dziatanie
zmierzajace do dzielenia zadan miedzy jego wykonawcéw zgodaie z celem gléw-
nego przedsiewzigcia. Dziatanie to powinno by¢ zaplanowane, zorganizowane, lu-
dzie uczestniczacy w jego wykonaniu muszg by¢ do tego celu zmotywowart, a na
koficu, dziatanie powinno podlegaé kontroli.

Poprzez takie ujecie autor podijat si¢ interpretacji zagadnienia zarzadzania ko-
munikacjg wizualng. Podejécie marketingowe do tego zagadnienia zapewniajj roz-
wazania na temat zarzgdzania promocja, ktérej wigkszoé¢ elementéw Zwigzana jest
z komunikacjg wizualna. Zatem krokiem pierwszym jest planowanie promocji, na

" A. Stabryla, Przeglad probleméw doskonalenia zarzgdzania przedsiebiorstwem, Miles,
Krakow 2011, s, 21,

** B. Glinski, H. Foltyn, B. Kuc, MenadZeryzm, strategie, zarzadzanie, Key Text, Warszawa 2000
8. 31.

*® T. Pszczotowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Ossolineum, Wroctaw
1978, 5. 288.

7 R. Griffin, op. cit,, s. 6.

" B. Kue, Zarzadzanie doskonate, P'I'M, Warszawa 2008, s. 47,
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ktére sktada sig okredlenie celu promowania, a nastgpnie okresla sie adresatéw ko-
munikatu promocyjnego. Etapem kolejnym jest ustalenie budzetu promocyjnego,
przygotowanie odpowiedniego dla realizacji celu skladu mixu promocyjnego, na-
stepnie jest etap realizacji i oceny promocji.

Cel promocji moze mie¢ charakter iloSciowy (np. dazenie do zwiekszenia
sprzedazy) lub jakoéciowy (np. zmiana lub poprawa wizerunku). Adresatéw pro-
mocji okresla si¢, stosujgc zasady segmentacji rynku, natomiast budzet moze mie¢
charakter staly lub zadaniowy. W pierwszym przypadku chodzi o to, ze firma sta-
le, z calego budzetu przedsigbiorstwa, dokonuje odpisu czeéci na promocje, a w
drugim - tylko w sytuacji naglej potrzeby wydziela z budzetu stalego kwote po-
trzebng np. na wystawienie si¢ na targach lub emisjg filmu reklamowego. Odpiséw
z budzetu mozna dokonywaé na zasadzie wyliczenia jego wielkoéci podobnej do
wielkoci budzetu promocyjnego konkurentéw, lidera w branzy tub tzw. sredniej
branzowe;j.

Przygotowanie mixu promocyjnego wigze sie z ustaleniem sktadu form i
$rodkéw promowania, tak aby najskuteczniej zrealizowa cel promocji. Polega to
na tym, Ze planuje si¢ do wykorzystania te formy i érodki promocji, ktére najle-
piej trafig do odbiorcéw. Stosuje si¢ tu zasade, 7e produkty konsumowane masowo
najlepiej poddaj si¢ promocji masowej (reklama, PR, promocja uzupetniajgca), a
produkty przygotowywane, najczgéciej dla odbiorcéw przemystowych w efekcie
zaméwieni lub uméw najlepiej promowac stosujac zasade przekazu indywidualne-
go, zatem promocja indywidualna jest wskazana w pierwszym rzedzie i nalezs do
niej: akwizycja, sprzedaz osobista, marketing bezpoéredni i wybrane formy pro-
mocji internetowej 1°.

Planowanie etapu realizowania promocji sprowadza si¢ do ustalenia pod-
miotu, ktéry podejmie si¢ zadat wykonawczych oraz okresli czas, w kiérym za-
koriczone bgdg dziatania promocyjne. Planuje si¢ terytorialny zasieg promocji i w
przypadku kampanii, cykle zwigzane z powtarzalnoécia poszczegélnych dziatan
promocyjnych. Moie to okreéli¢ firma samodzielnie lub moze wyznaczy¢ odpo-
wiedniy agencje reklamows, ktdra przejmie na siebie wszelkie sprawy zwigzane z
przygotowaniem i réalizach promocji. Wybdr zalezy od oczekiwari potencjonal-
nego wykonawcy, tego czy firma oczekuje kampanii promocyjnej, czy tez incyden-
talnego dzialania zmierzajacego do promowania konkretnego produktu. Zalezy
tez od mozliwoéci wykorzystania wlasnych zasobéw (ludzkich, finansowych, in-
formacyjnych, a takze materialnych). Etap planowania oceny promocji sprowadza
si¢ do ustalenia, wedlug jakich zasad bedzie si¢ sprawdzaé skutecznosé stosowanej
promocji i ewentualnie jej efektywnosé®.

W etapie organizowania promocji, czyli realizowania drugiej funkcji zarzg-
dzania promocja okrela sig, kto i na jakich zasadach bedzie odpowiedzialny za
dziatania promocyjne. Moze to by¢ osoba zajmujaca pojedyncze stanowisko w fir-

- ]. Wiktor, System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, 5, 47-63.
¥ M. Rydel, Komunikacja marketingowa, ODDX, Gdarsk 2001, s. 38-47.




mie lub caly dziat specjalizujgcy si¢ w takiej pracy. Praktyka pokazuje, Zze wazne
jest, aby pracownicy odpowiedzialni za promocjg wspétpracowali z innymi dziata-
mi, a wice technicznym, sprzedazy, analizy rynku, marketingu i mieli §wiadomos¢
potrzeby koordynowania przekazow wychodzacych. Chodzi o to, ze np. przekaz
promocyjny poprzez reklame ma nakfaniac klienta do tego samego, co przekaz
promocyjny realizowany poprzez PR. Ma to by¢ oczywiscie zgodne z celem giow-
nym promocji. W przypadku podjecia dzialath promocyjnych przez agencje ze-
wnetrzng czesto jest tak, ze wezedniejszy etap, czyli plan promowania, réwniez jest
ustalany przez agencjg, z wyjatkiem celu, ktéry wyraznie powinna sprecyzowac
zainteresowana firma. '

Dzialania organizacyjne zwigzane z finansowaniem promocji przebiegaja
przy §cistej wspolpracy z dzialem finansowym, a ocena promocji jest realizowana
we wspélpracy z jednostkq sprzedazy i bada rynku. '

Organizacja mixu promocyjnego powinna podlegaé zasadzie, wedtug ktorej
luka migdzy obietnica zawarta w przekazie a realnie uzyskang przez klienta war-
toécia, jest bliska zeru.

Poza tym, wedlug zasad nowoczesnej promocji konieczne jest, aby przy bu-
dowaniu mixu promocyjnego stosowaé zasady synergii elementéw promocji, ich
spGjnosci, a przede wszystkim stosowania takich form i érodkéw, ktoérych klient
oczekuje, czyli oznacza to, ze najlepiej postapi firma, ktéra przed przygotowaniem
mixu zrobi rozeznanie rynkowe, a badanie rynku wskaze na formy promowania,
ktorych percepcja u klienta jest najlepsza.

Motywowanie pracownikéw do prowadzenia dzialan promocyjnych, kie-
rowanie nimi, wigze si¢ z ogélnie przyjetg w danym przedsigbiorstwie polityka
kadrows i stosowanymi stylami kierowniczymi {autokratycznymi lub demokra-
tycznymi). W przypadku polityki kadrowej opartej na zasadach nowoczesnych
pracownicy zyskujg duza samodzielnoé¢, posiadaja wysokie kompetencje i to naj-
czedciej pozwala stosowaé wysoki poziom partycypacji pracownikéw w decyzjach
kierowniczych. W przypadku istnienia tradycyjnego modelu polityki kadrowej,
pracownicy s3 mato samodzielni, zalezni od szefa i udzial ich decyzji w decyzjach
kierowniczych jest niski.

System motywowania pracownikow zajmujacych si¢ dzialaniami promo-
cyjnymi jest zgodny z systemem motywacji danego przedsiebiorstwa i zazwyczaj
opiera sie na wynagrodzeniu statym (pensja) i ruchomym (dodatki ptacowe, na-
grody). .

" Agencje reklamowe i wszelkie podmioty zewngtrzne, ktére podejmuja sig
dzialan promocyjnych na rzecz danej firmy, rozliczajg si¢ zgodnie z zasadami
umowy zawartej migdzy nimi, jako partnerami biznesowymi.

Kwestie kontrolowania dziatalnoéci promocyjnej mogg sig odbywa zgodnie
2 zasadami kontroli, a wiec poréwnuje sig wynik z zalozonym wczeéniej celem. W
przypadkach szczegélnych analizuje sig zgodnoéé z procedurami i ewentualnymi
normami o charakterze technicznym lub wynikajgcymi z faktu dzialania w syste-
mie jakosci ISO.
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Istotne w tym miejscu jest wskazanie na potrzebg badania rynku jako na-
rz¢dzia badania efektéw promocji, co w pewnym zakresie wigze si¢ z dziataniami
kontrolnymi. Taka ocena ma postuzy¢ sprawdzeniu, czy pod wptywem promociji
wzrosta sprzedaz, zyski, do ilu klientéw dotar! przekaz, z jakg skutecznoécia zaku-
powg zostalo to zrealizowane, czy klient poczut si¢ adresatem promocji, czy uznat,
ze promocja stanowi jedynie sztukg¢ manipulowania percepcjs, preferencjamiiod-
czuciami klienta. Podjecie takich dziataii sprawdzajacych pozwala nie tylko oce-
ni¢ promocje ex post, ale takze ma znaczenie dla projektowania kolejnych dziatar
promocyjnych w przysziosci.

Do$wiadczenia praktyczne autora z komunikacjg wiznalng w zawodzie gra-
fika sklaniajg do wniosku, ze praktycznie wszystkie dzialania dotyczace komuni-
kacji wizualnej (nie tylko promocji) bazujg na przedstawionej sekwencji dziatan.

Wykonujacy zlecenie z zakresu komunikacji wizualnej musi zawsze wiedzie,
co ma robi¢? (przedmiot zlecenia), po co? (cel), komu? (adresat), za co? (budzet),
jak, za pomoca, czego i jakimi metodami? (ustalenie mixu frodkéw prezentacji
wizualnej), a na kosicu ocenia, czy zrealizowal prace zgodnie z oczekiwaniami i
ewentualnie, czy przyniesie ona skutki rynkowe.

4. Zasady specjalistycznego projektowania nowoczesnej komunikacji
wizualnej

Przy projektowaniu informacji wizualnej od czaséw Gutenberga niezmienne
pozostaja podstawowe elementy sktadowe informacji wizualnej: obraz (rozumia-
ny, jako: ilustracja, fotografia, rysunek czy symbol) oraz tekst, jako ciag wyrazéw.
Wzajemne ustalenie relacji pomigdzy tymi sktadnikami powoduje strukturaliza-
cj¢ informacji a w konsekwencji wplywa na sposéb jej odczytywania. Przyktadem
widocznej zmiany w formach komunikowania wizualnego jest tzw. infografika —
traktowana jako polgczenie tradycyjnej ilustracji z tekstem liniowym. Jej celem
jest wyjasnianie zjawisk, danych statystycznych lub skomplikowanych pojeé - po-
przez odwolanie si¢ do logicznego myslenia odbiorcy i jego pamieci wizualnej,
ktora jest zazwyczaj lepsza niz pamigé werbalna. Celem tworcéw tak zwizualizo-
wanej informacji jest zwigkszenie stopnia jej odczytania. Elementem wyrézniaja-
cym dobrg infografike jest brak nacechowania emocjonalnego - w przeciwiesistwie
do grafiki uzytkowej, np. plakatéw, reklam prasowych, kiére odnoszg si¢ do uczué
lub przezy¢ odbiorcow.

Projektowanie informacji to proces nadawania wizualnege porzgdku okre-
$lonym tresciom komunikatn oraz ustalenie hierarchii waznoéci poszczegblnych
skfadnikéw. W dobrze opracowanych projektach graficznych znajdziemy zazwy-
czaj element, ktory jest sygnatem do rozpoczecia procesu czytania ~ punktem
startu, a nastgpnie kieruje wzrok odbiorcy na mniejsze jednostki informacyjne.
Najlepszym tego przyktadem sy portale internetowe, gdzie kolumny tekstu, §réd-
tytuty, lidy, ikony, ilustracje, infografika oraz zdjecia wyznaczaja nawigacje wzro-
kows. Jej badanie, jak i rozpoznanie preferencji wzrokowych odbiorcow, jest inte-




e ]

gralng czgécig projektowania aplikacji internetowych. Dla celéw analizy ruchow
oka stosuje sig urzadzenia stuzace do eye trackingu, kiére pozwalajg okresli¢ np.
éciezki podazania wzroku czy kolejnos¢ odczytywania.

Podstawows strukture infografiki na przyktadzie przedstawionym na rys. 4
wyznaczajg ramki tekstowe oraz ich zroZnicowana kolorystyka, ktéra jest powigza-
na z elementami centralnego schematu. Rys.5 jest przykladem jeszcze innego spo-
sobu wizualizacji abstrakeyjnych pojec. Jego konstrukcja odnosi sig do uprzednich
doswiadczen i struktur, ktére juz zaistniaty w umysle odbiorcy. Uwzglednianje za-
leznoci zjawisk w internecie jest wizualoym nawigzaniem do sieci metra, wraz ze
stacjami i przecinajacymi sig liniami, podgZajacymi w réznych kierunkach.
Zrédlo: http://www.xplane.com/#/publications, [8.01.2013].

The linesGe-Business Ecosystem - wusrowenmes
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Rys. 5. Przyktad infografiki

Innym spotykanym sposobem nadania wizualnej hierarchii jest zastosowa-
nie siatki modutowej projektu. Poszczegélne poziome tub pionowe moduly stwa-
rzaja wizualna spéjnos¢ obiektéw graficznych — zaréwno tekstow, jak i ilustracji.
Wzajemna relacja, wystgpujgca na poszczegdlnych stronach publikacji, w zalez-
noéci od kreatywnego postugiwania si¢ siatks, wytwarza okreslony rytm przeka-
zu. Uklad graficzny moze by¢ odczytywany przez odbiorce jako monotonny (A),
powtarzalny (B) lub harmonijnie planowany, wzmacniajacy przekaz (C). Formal-
nym zabiegiem, wplywajacym na budowanie hierarchii przekazu wizualnego jest
kontrastowanie poszczegélnych elementéw wzgledem siebie na poziomie:
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« wielkoéci elementéw,
« ich ksztaltu,
« ich kolorystyki.

Wigksze elementy wydaja si¢ by¢ umieszczone na pierwszym planie, blizej |
odbiorcy, za$ mniejsze struktury znajdujg swoje miejsce w tle, przez co stajg sie A
stabsze wizualnie. Dotyczy to zaréwno grafiki, jak i element6w literniczych. Ko- !
lejnym zabiegiem formalnym, lamigcym monotoni¢ powtarzajacych si¢ ksztaltéw
w strukturze projektu graficznego, moze by¢ zastosowanie ksztaltu radykalnie od-
miennego.

Zrodlo: M. Leszkowicz, , Komunikacja wizualna w materiatach dydaktyczaych’, E-mentor nr 3
(30)/2009, 5. 5.
Rys. 6. Réznorodne zastosowanie siatki modutowej

ijej wplyw na rytm przekazu




Kolor jest kluczowym sktadnikiem w projektowaniu informacji, struktury-
zujacym informacje w najskuteczniejszy z moziiwych sposobéw. Wplywa on na
szybkoé¢ oraz kierunek ich odczytywania. Na rys. 6 mimo zastosowania odcieni
szaroéci jako elementu réznicujgcego, mozna w tatwy sposdb odseparowaé po-
szczegodlne informacje.

Tworzenie hierarchii informacji poprzez nadawanie jej pewnej struktury wi-
zualnej jest charakterystyczne dla mediéw elektronicznych i ich hipertekstowe;
wtaéciwosci. Elementy wizualne staja si¢ w niej zaréwno $ciezkami wejéciowymi
dla podazajacego wzroku, jak réwniez nawigacja stuzacg do wejécia na nizsze war-
stwy tekstu. Nalezy zauwazy¢, iz elementy, ktére maja pozornie charakter tekstu
(stéw), staja si¢ faktycznie paratekstem i funkcjonujg jako komunikat wizualny
(obrazowy). Wyznaczajg éciéle okre§lone kierunki i sposoby przemieszczania si¢
wzroku odbiorcy.

Jedng z konsekwencji publikowania dla potrzeb mediéw elektronicznych
jest ograniczenie korzystania z matych rozmiaréw pism szeryfowych, takich jak
popularny Times New Roman. Spowodowane jest to duzo nizszg rozdzielczoscig
ekranows wzgledem rozdzielczosci druku. Ma to konsekwencje. Mate kroje pisma
szeryfowego wplywaja na slaba odréznialnoéé znakéw wyswietlanych na ekranie.
Wynika to z budowy fizycznej tego kroju pisma. W potowie lat 90. XX wieku pro-
jektanci fontéw przygotowali na potrzeby publikacji internetowych krdj Verdana,
jako optymalny do czytania w érodowisku elektronicznym. Dalszymi konsekwen-
cjami zaistnienia mediéw elektronicznych i ich wplywu na typografi¢ (liternictwo)
byla zmiana w dtugoéci wierszy tekstu. W tradycyjnej typografii przyjmowano,
#e wiersz optymalnej dlugosci powinien liczy¢ 60-79 znakéw. Nadmiar znakéw
powoduje utrate kontroli wzrokowej i gubienie odczytywanych wierszy. Czytelnik
w érodowisku elektronicznym moze objaé wzrokiem obszar od 8 do 10 cm. Przy
dluzszych wierszach musi wykona¢ ruch glowg. W praktyce oznacza to zalecenie
skrécenia wiersza w materialach online do dtugoéci odpowiadajacej 40-45 zna-
kom. Powyzsze uwagi dotyczace liternictwa sg jedynie zasygnalizowaniem konse-
kwencji zmian, jakie zachodza w mediach elektronicznych®.

5. Wplyw komunikacji wizualnej na klienta zinstytucjonalizowanego
- fragmenty wynikéw badan wlasnych

W drugiej polowie roku 2012 autor przeprowadzit wstepne badania na temat
skutecznoéci komunikacji wizualnej wéréd klientéw na rynku aglomeracji §lg-
skiej. Badaniem objeto 60 przedsigbiorstw z sektora MSP. Oceniano skutecznoéé
oddzialywania komunikacji wizualnej w opinii sprzedawcéw produktu i poziom
satysfakeji z odbioru przekazu komunikacyjnego u klientéw. W odniesieniu do
klientéw zinstytucjonalizowanych wyniki przedstawiono w tab.1.

2 jhidem, s. 7.
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W ocenie zastosowano punktows skale ocen zaktadajac, ze 5 pkt oznacza
oceng bardzo dobrg, 4 pkt oceng dobrg, 3 pkt oceng dostateczna, a 2. pkt ocene
niedostateczng

Tabela 1.
Oddzialywanie komunikacji wizualnej na klienta
Formy Opinia Opinia Klienta 2pkt | 3pkt | 4pkt | 5pkt |  Srednia ocen
komunik/ | sprzedawcy |  zinstucjonaliz domin,
punktacja dot, dot. poziomu sprzedawcéw
satysfakeji | usatysfakcjonowania i klientéw tacznie
klienta (dominujgca ocena- (pkt}
(domintjaca pkt).
ocena-pkt}

Logo 5 3 5 20 50 25 40
Internet 4 5 5 20 60 15 4.5
Miejsce 4 3 15 70 15 0 35

sprzedazy
Prezent, 3 3 10 [ 70] 20 [ o 3.0
multimed.
Obrazy 4 3 0 80 20 0 35
reklamy
dawniczej
Obrazy -4 3 10 75 15 0 35
reldamy
prasowej
plakaty 4 2 60 20 20 0 3.0
$rednia 4 3.1 138 | 47,9 | 286 [ 57 3.8

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badas,

W efekcie badan stwierdzono, ze poziom satysfakcji z komunikacji wizual-
nej jest wigkszy u sprzedawcéw niz ich klientéw zinstytucjonalizowanych, Klien-
<i zinstytucjonalizowani swéj poziom satysfakcji najwyzej uplasowali w zakresie
prezentacji internetowych, a sprzedawcy najbardziej s3 zadowoleni ze swego logo.
Jedna i druga grupa, lycznie, najbardziej jest usatysfakcjonowana komunikacjg
internetowa. Klienci zinstytucjonalizowani najczesciej oceniali komunikacje wi-
zualng na poziomie dostatecznym i dobrym, przy czym érednia ocena poziomu
satysfakcji u sprzedawcéw i klientéw zinstytucjonalizowanych wypadta na pozio-
mie zblizonym do dobrego (3,8 pkt.).

Whioski

Rozwazania natury teoretycznej i praktycznej prowadza do wniosku o istot-
nosci roli komunikacji wizualnej dla dziatan wszystkich przedsigbiorstw, a szcze-
gllnie z sektora MSP, gléwnie ze wzgledu na ich duze mozliwoéci konkurencyjne.
Komunikacja wizualna spelniajac efekt informacyjno-motywujacy klienta, wply-
wa réwniez na kreowanie efektu sprzedazowego. Konsekwencja jest podjecie za-
kupu przez klienta, czemu, powinien shuzy¢ skutecznie przygotowany komunikat




wizualny. Waga komunikacji wizualnej i jej roli marketingowej oraz wspierajacej
inne dziatania, np. w systemach produkcyjnych prowadzi do wniosku o koniecz-
nosci cigglego doskonalenia tego narzedzia oddziatywania na uczestnikow rzeczy-
wistosci gospodarcze;.
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