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Komunikacja wizualna w MSP -
wybrane elementy badania skutecznosci

Visual communication in SME — selected elements of effectiveness research

Streszczenie

Niniejszy artykut odnosi si¢ do problematyki komunikacji
wizualnej w przedsigbiorstwie z sektora MSP. Autorka
wskazuje istotnos¢ tej problematyki w sektorze MSP, po-
niewaz przedsigbiorstwa mate, mikro i §rednie stosuja,
zdaniem autorki, komunikacje wizualng w sposob przy-
padkowy, bez systemowego i zintegrowanego podejscia,
a narzedzia komunikacyjne sg dobierane chaotycznie.
W czeéci teoretycznej wskazuje sie wybrane aspekty ko-
munikacji wizualnej, gléwnie poprzez pryzmat marketin-
gowy i sztuki graficznej. W czesci badawczej zaprezento-
wano wyniki badan dotyczacych celowosci komunikacji wi-
zualnej i skutecznosci stosowanych narzedzi. Niniejszy ar-
tykut ma na celu analize wybranych aspektéw komunika-
¢ji wizualnej w przedsiebiorstwach MSP. Autorka stawia
teze, ze komunikacja wizualna w sektorze MSP jest niewy-
starczajaco doceniana, stabo jest oceniana jej skutecznosé
i w porownaniu z okresem wcze$niejszym sytuacja ta nie
ulegla zmianie. Weryfikacji tej tezy dokonano na podsta-
wie wynikow szerokich badan pierwotnych przeprowadzo-
nych przez autorke. W niniejszym artykule przedstawiono
fragmenty wynikéw badan poréwnawczych z roku 2016
12022, wykorzystujacych ankietowanie. Analiza zagadnie-
nia bedzie kontynuowana w kolejnych artykutach.

Stowa kluczowe ]
komunikacja marketingowa, marketing, MSP, komunikacja
wizualna

Abstract

This article addresses the issue of visual communication in
an SME enterprise. According to the author, small, micro
and medium-sized enterprises use visual communication in
a haphazard manner, without a systematic and integrated
approach, and communication tools are selected
haphazardly. In the theoretical part, selected aspects of
visual communication are indicated, mainly through the
prism of marketing and graphic art. The research part
presents the results of studies on the purposefulness of
visual communication and the effectiveness of the tools used.
The thesis for this article is that visual communication is of
low importance in the SME sector and this situation has not
changed in comparison with the previous period. This article
aims to analyze selected aspects of visual communication in
SME companies. The author's thesis is that visual
communication in the SME sector is underestimated, its
effectiveness is poorly evaluated and this situation has not
changed compared to the previous period. Verification of this
thesis has been undertaken through extensive primary
research carried out by the author. This article presents
extracts from the results of comparative research from 2016
and 2022 using questionnaires. The issue will be continued
in subsequent articles.
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Wstep

Komunikacja wizualna, stanowiac element ko-
munikacji marketingowej, wiaze sie z drogg marke-
tingowg przedsiebiorstwa, rozumiang jako budo-
wanie satysfakcji klienta, dzieki ktoremu przedsie-
biorstwo kreuje wiasny sukces. Chodzi zatem o to,
aby komunikacja wizualna spetniata to zadanie.

Przedsiebiorstwa z sektora MSP, podejmujac
dzialania z zakresu komunikacji wizualnej, zda-
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niem autorki czesto kieruja sie stereotypami, a do-
konany przez nie dobér érodkéw komunikowania
charakteryzuje sie przypadkowo$cig (Staszewska
& Skorus, 2017). Przedsiewziecia zazwyczaj nie sa
planowane, a ich organizacja zalezy od budzetu,
bez uwzgledniania rzeczywistych potrzeb rynku.
Zazwyczaj w MSP nie podejmuje sie dzialan zmie-
rzajacych do poznania potrzeb klienta — odbiorcy
przekazéw komunikacyjnych. Czesto nie bierze sie
pod uwage zasad, mozliwo$ci i umiejetnosci percep-
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cyjnych odbiorcy przekazu, bazujac gléwnie na
przekazie, ktorego realizacja jest mozliwie tania.
Wskazujag na to niektére badania, np. ankietowe
badania autorki przeprowadzane na reprezenta-
tywnej probie badawczej w wojewodztwie §laskim,
ale takze obserwacja rynku. Komunikacja wizualna
stanowi problem dla wielu przedsiebiorstw, dlatego
analiza tego zagadnienia wydaje sie potrzebna.

Skutecznoé¢ komunikacji wizualnej przejawia
sie w poziomie realizacji celu tej komunikacji, kto-
ry, jak wskazuje Griffin (2017), dotyczy minimali-
zowania luki miedzy przekazem odebranym
a nadanym. Skuteczna komunikacja wizualna wy-
korzystuje liczne narzedzia komunikacyjne, ktére
bazuja na promocji-mix realizowanej w sposob sys-
temowy, przy zachowaniu zintegrowania elemen-
tow tego systemu. W tak rozumianej komunikacji
konieczne jest przygotowanie przekazu zgodnie
z zasadami synergii. Wtedy jego elementy powinny
stanowi¢ spojng calo$é oddzialujaca na klienta, tak
aby podjal okreslone zachowania polegajace na za-
kupie, jego powtoérzeniu, odroczeniu lub niezreali-
zowaniu, co tez stanowi mozliwg reakcje (Staszew-
ska, 2008).

Komunikacja wizualna w ujeciu marketingo-
Wym opiera sie na zintegrowanej, systemowej i sy-
nergicznej promocji, ktérg stanowi: reklama, pu-
blic relations, promocja uzupelniajaca, sprzedaz
osobista i marketing bezposredni (Kotler, 2012).
W ujeciu pozamarketingowym komunikacja wizu-
alna jest zwigzana z rodzajem i jako§cia przekazéw
hipermedialnych, aranzacjg i wystrojem wnetrz
oraz otoczeniem urbanistycznym.

W wymienionych formach wykorzystuje sie na-
rzedzia, ktore dla skutecznego przekazu musza
uwzgledniaé obraz wraz z jego kolorystyka, narra-
cje, elementy typograficzne, dzwiekowe, druk, pro-
file, integrowanie tekstu z obrazem oraz kreatyw-
noéc¢ tworcy. Sklada sie to na poziom komunikacji
wizualnej i przektada na kontakt z klientem. W ni-
niejszym artykule zostaly omoéwione wybrane
aspekty tego szerokiego zagadnienia, a kolejne be-
da poruszane w nastepnych.

Artykul ma na celu analize wybranych aspek-
téw komunikacji wizualnej w przedsiebiorstwach
sektora MSP. Autorka stawia teze, ze komunika-
cja wizualna w sektorze MSP jest mato skuteczna
i w poréwnaniu z okresem wcze$niejszym sytu-
acja ta nie ulegta zmianie. Weryfikacji tej tezy do-
konano na podstawie wynikéw szerokich badan
pierwotnych przeprowadzonych przez autorke.
W niniejszym artykule przedstawiono fragmenty
wynikéw badan poréwnawczych z roku 2016
i 2022, wykorzystujacych ankietowanie. Analiza
zagadnienia bedzie kontynuowana w kolejnych
artykulach.

Autorka prezentuje istote komunikacji wizual-
nej, sygnalizujac odniesienia do sztuki, produkeji,
informatyki, grafiki - obszaréw pozornie odle-
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glych, ale poprzez cel komunikacji wizualnej spdj-
nych ze soba. Najwiecej miejsca po§wieca marke-
tingowemu aspektowi komunikacji wizualnej i je-
go skutecznoéci w dziataniach przedsigbiorstwa
z sektora MSP.

Teoretyczne aspekty
komunikacji wizualnej

Analizujgc problematyke komunikacji wizual-
nej rozpatrywana w literaturze przedmiotu, za-
uwaza sie dwa podejécia. Pierwsze czerpie z mar-
ketingu i zarzadzania, a drugie wiaze si¢ ze spoj-
rzeniem przez pryzmat sztuki kreacji obrazu.
W pierwszym przypadku kladzie sie nacisk na
aspekty rynkowe, a w drugim rozpatruje sie ko-
munikacje wizualng w kontek§cie sztuki tworze-
nia obrazu. Ujecie pierwsze zaktada postrzeganie
komunikacji wizualnej przez pryzmat komunika-
¢ji marketingowej — zwraca sie uwage na zastoso-
wanie narzedzi pozwalajacych stworzy¢ przekaz
promocyjny, jego skuteczne, efektywne wykorzy-
stanie i zintegrowane z innymi elementami mar-
ketingu, relacje z nimi. Natomiast ujecie drugie
eksponuje aspekty wynikajace z tworzenia obrazu
przez fotografie, film, architekture, uwzglednia
sie neuropoznawcze mechanizmy odbioru przeka-
zO6w wizualnych.

Wielu ekspertéw jeszcze z przetomu wiekow, jak
np.: Baer (2008), Bergstrom (2008), Carter (1993),
Jodidio (2008), Takashi (1991), Ries i Trout
(2000), Russel i Lane (2000), stwierdza, ze komu-
nikacje wizualng mozna rozpatrywac jeszcze w kil-
ku dodatkowych plaszczyznach, poza dwiema wy-
mienionymi powyzej — jako przekaz marketingowy,
artystyczny, marketingowo-artystyczny, sieciowy-
-informatyczny i produkcyjny.

Ujecie marketingowe jest najbardziej rozpo-
wszechnione i polega na tym, ze komunikacje wizu-
alng postrzega sie jako element komunikacji mar-
ketingowej, ktory, pozostajac w integracji z pozo-
stalymi elementami marketingu-mix, ma sktania¢
klienta do zakupu. O tych kwestiach wyraZnie mo-
wili juz na przelomie XX i XXI w.: Altkorn (2002),
Bielczynski (1999) i (2004), Rydel (2001), Wiktor
(2006) oraz Kotler (2012), Kotler i in. (2002).

Na temat marketingowych aspektéw komunika-
cji powstato wiele publikacji i wiele pogladéw zna-
lazto kontynuacje, jednak autorka nie zamierza
prowadzi¢ analizy literatury z tego zakresu, a je-
dynie chce sie skoncentrowaé na wskazaniu, czym
jest komunikacja wizualna i ze jest ona zwigzana
z komunikacjg marketingowa gltéwnie poprzez cel,
rodzaj przekazu, jego funkgje i elementy oméwio-
ne w dalszej czeéci artykutul.

Komunikacja wizualna bazuje na wykorzysta-
niu obrazu, angazujac w procesie percepcji zmyst
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wzroku. Obraz jest przekazywany miedzy nadaw-
cg a odbiorca, ktory poprzez swojg reakcje tworzy
odpowiedZ na otrzymany przekaz i w ten sposéb
realizuje sie idea komunikowania, ktéra zaklada,
ze przestany przekaz zawsze wywoluje odpowiedz
(Goban-Klas, 1999).

Zasadniczo komunikacja wizualna opiera sie na
takich elementach wyrazu jak: ilustracja, fotogra-
fia, typografia, infografika, film czy animacja. Za
pomoca obrazu popartego tekstem mozna skutecz-
niej oddzialywaé na odbiorce komunikatu (Baer,
2008). Ocena dobrze zaprojektowanego komunika-
tu wizualnego opiera si¢ nie na estetycznych lub
artystycznych upodobaniach, tylko na pomiarze
zrozumienia tresci przez odbiorcéw komunikatu,
ktore obraz mial wyraza¢ (Kress, 2007). W dobie
wirtualizacji przestrzeni rynkowej komunikacja
wizualna koncentruje sie na projektowaniu stron
WWW i jest zorientowana na graficzng uzytecz-
no§é. Graficy uzywaja metod komunikacji wizual-
nej w codziennej pracy, przekazujac przez obraz
wartoéci, emocje i idee, ktore stoja za przedmio-
tem. Z tego powodu wizualna komunikacja jest
prawdopodobnie najwazniejszg formg komunika-
¢ji, jeSli chodzi o Internet. Internet jest traktowa-
ny w komunikacji wizualnej jako narzedzie uni-
wersalne i na te jego role zwracano uwage juz od
poczatku jego zastosowania. Na przyklad Kress
(2007; 2008), Castells (2003), Walther i Parks
(2002) podkreslali wage przekazow z wykorzysta-
niem sieci informatycznej.

Piszac o roli komunikacji wizualnej, nalezy od-
nie$¢ sie do kwestii celu, jaki jej przy$wieca. Cel
postrzeganej marketingowo komunikacji wizual-
nej koncentruje sie na efekcie rynkowym, podczas
gdy komunikacja wizualna rozpatrywana przez
pryzmat sztuki koncentruje sie na elementach ar-
tystycznych, ktérych umiejetne wykorzystanie
prowadzi do poprawy percepcji i wtornie do okre-
§lonych zachowan rynkowych.

Komunikacja wizualna rozpatrywana w kontek-
§cie sztuki kladzie nacisk na $rodki plastyczne
trojwymiarowe i plaskie, zwigzane z projektowa-
niem wieloelementowych wizualnych systemoéw
informacyjnych: ptaskich, przestrzennych i obec-
nie — wirtualnych. Traktuje sie komunikacje wizu-
alng jako zbiér elementéw plaszczyzny i przestrze-
ni, czesto wigzac jg ze sztukg dziennikarska i wy-
dawnicza. Jest to podejécie formujace komunikacje
wizualng systemowo. Elementami tego systemu
s3: obraz, dzwiek, typografia, tekst, kolor i ich pro-
jektowanie dla skutecznej percepcji stuzacej pod-
miotowi rynkowemu.

Podejécie do komunikacji wizualnej realizuje sie
takze w zarzadzaniu wizualnym (Visual Manage-
ment), rozumianym jako ,system zarzadzania,
ktory prébuje poprawi¢ wydajno$é organizacji po-
przez laczenie i dostosowywanie wizji organizacji,
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podstawowych wartosci, celéw i kultury z innymi
systemami zarzadzania, procesami pracy, elemen-
tami miejsca pracy i interesariuszami, za pomocg
bodzcow, ktore bezposrednio odnosza sie do jedne-
go lub wiecej z pieciu ludzkich zmystow”2. To uje-
cie wigze komunikacje wizualng z elementami
praktyki produkcyjnej, kiedy dazy sie do zaakcen-
towania elementéw wizualizujacych prace w po-
szczegblnych etapach produkeji. Wizualizacja obej-
muje wtedy: miejsce pracy, proces, stan procesu,
doskonalenie, oraz pracownikéw. Jest to osobne
zagadnienie, jednak komunikacja wizualna w rela-
cji z powyzszymi interpretacjami daje $wiadectwo
swej wagi w dazeniu do sukcesu rynkowego przed-
siebiorstwa.

Zadania i funkcje
komunikacji wizualnej

Poprzez komunikacje wizualng przedsigbior-
stwo przekazuje informacje, wywoluje reakcje od-
biorcy i tworzy warunki do dalszej korzystnej ko-
munikacji. Z punktu widzenia marketingu komu-
nikacja wizualna osigga cele bazujace na modelach
percepcji, w tym na najbardziej podstawowym,
czyli modelu AIDA. Komunikacja wizualna spelnia
w nim zadania dotyczace:
® zwrdcenia uwagi,
® wywolania zainteresowania,

e wywolania checi posiadania,
e dokonania zakupu.

Mozna powiedzie¢, ze zadaniem komunikacji
wizualnej bedzie wywolanie efektu nawigzania
tacznoéci (uwaga, zainteresowanie) i efektu
sprzedazowego (cheé¢ posiadania, zakup); zreali-
zowanie celéw poprzez $wiadomo$¢, wiedze, na-
stawienie, preferencje, przekonanie i zakup.
Z punktu widzenia marketingu komunikacja wi-
zualna ma utrwali¢ w §$wiadomo§ci nabywcy mar-
ke produktu. Cele tak rozumianej komunikacji
wizualnej sg zgodne z celami komunikacji marke-
tingowej i stanowig o zastosowaniu takich §rod-
kow, ktore maja osadzenie w obrazie. Okreélenie
skutku komunikacji wizualnej bedzie w tym przy-
padku bazowaé na miarach posérednich skutecz-
noSci poszczegdlnych form promowania wykorzy-
stujacych komunikat wizualny (takich jak np.
§wiadomo§¢ istnienia marki, postawa wobec mar-
ki itd.) (Churchil, 2002).

Komunikacja wizualna spelnia okre§lone funk-
cje marketingowe i to one stanowig o zadaniu sta-
wianym przed komunikatem marketingowym. Te
funkgcje to: funkcja informacyjna, funkcja motywu-
jaca i konkurencyjna. Nalezy rozumie¢, ze przekaz
wizualny ma za zadanie informowaé potencjalnego
nabywce o produkcie, przedsiebiorstwie, zasadach
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sprzedazy itd., zmotywowacé potencjalnego klienta
do zakupu i poméc przedsiebiorstwu zyskaé prze-
wage konkurencyjng wobec rywali. Inne zadania
stojace przed komunikatem wizualnym dotycza
zachowania zasady synergii i zintegrowania. Cho-
dzi o to, ze komunikat wizualny powinien
uwzgledniaé jak najwiecej srodkéw oddziatywania,
bo to wzmacnia efekt koncowy i nalezy te $rodki
zintegrowac ze soba, z innymi obszarami marke-
tingu i dzialaniami promocyjnymi. Nalezy dazy¢
do tego, aby komunikacja wizualna bazowala na
tych samych obietnicach, co inne formy komunika-
tu marketingowego. Wtedy zwiegksza sie skutecz-
no§¢ oddziatywania komunikacyjnego i tatwiej jest
osiagnat efekt zwiekszonej sprzedazy, zysku lub
satysfakcji klienta w zaleznoéci od ilo$ciowego lub
jakoéciowego charakteru celu.

Analizujac zadania stawiane przed komunikacja
wizualng w kontekécie efektu sztuki, nalezy wska-
za¢ wykorzystanie obrazu i przestrzeni. Obraz re-
alizuje sie poprzez ilustracje, fotografie, rysunek
czy symbol oraz poprzez tekst widziany jako ciag
wyrazow. Wzajemne ustalenie relacji pomiedzy
tymi sktadnikami powoduje strukturalizacje infor-
macji, a w konsekwencji wplywa na sposéb jej od-
czytywania. Aspekt komunikowania sie przez ob-
razy (bez wzgledu na to, czy sa one traktowane ja-
ko ilustracje, czy tylko jako zakladki i naglowki
w strukturze online) wigze sie z intensywnym roz-
wojem nowych dziedzin wiedzy, takich jak: archi-
tektura informacji, funkcjonalno§é, projektowanie
interaktywne i graficzne. Daja one odpowiedZ na
pytanie, jak przygotowaé informacje w celu szyb-
szego jej odszukania oraz latwiejszego odczytania.
Mozna powiedzie¢, ze projektowanie wizualnej in-
formacji to balansowanie pomiedzy estetyka, tech-
nologia, kontekstem oraz interakcja tworcy i od-
biorcy (Baer, 2008).

Przyktadem widocznej zmiany w formach komu-
nikowania wizualnego jest infografika, traktowana
jako polaczenie tradycyjnej ilustracji z tekstem li-
niowym. Jej celem jest wyja$nianie zjawisk, da-
nych statystycznych lub skomplikowanych pojeé
poprzez odwolanie sie do logicznego my$lenia od-
biorcy i jego pamieci wizualnej, ktora jest zazwy-
czaj lepsza niz pamieé werbalna. Zadaniem twor-
cow tak wizualizowanej informacji jest zwiekszenie
stopnia jej odczytania. Elementem wyrézniajacym
dobra infografike jest brak nacechowania emocjo-
nalnego, w przeciwiehstwie do grafiki uzytkowej,
np. plakatéw, reklam prasowych, ktére odnosza
sie do uczué lub przezy¢ odbiorcow (Lankow & Rit-
chie, 2012).

Obraz (fotografia, plakat, rysunek, ilustracja)
powinien byé odpowiednio skomponowany (po-
dzielenie na trzy réwne czeSci w pionie i poziomie
i umieszczenie najwazniejszych elementow
w punktach przeciecia sie linii). Wazne jest two-
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rzenie polegajace na wypatrywaniu naturalnych
ramek, np. dla zrobienia zdjecia oraz wykorzysta-
nie roli linii, w tym linii horyzontu (morze na foto-
grafii nie moze sie przechylac). Sg to bardzo istot-
ne czynno$ci przy tworzeniu kompozycji wizual-
nej. Nalezy zwraca¢ uwage na tlo, symetrie, punkt
widzenia, glebie, a przy zdjeciach, przede wszyst-
kim na kadrowanie. Kazdy dobry wizualnie obraz
musi mie¢ tzw. mocne punkty. W nich powinny
znajdowac sie obiekty, ktére chce sie w ujeciu pod-
kre§lic (na przyklad twarz filmowanej osoby).
Przesuniecie obiektu ze §rodka kadru do mocnego
punktu czyni go bohaterem tego ujecia. Obraz na-
lezy komponowa¢ w taki sposob, aby jeden z punk-
téw byl najwazniejszy i od razu skupial uwage wi-
dza (Carter, 1993). Przy drukowaniu obrazu lub
tekstu mozna uzy¢ form przemystowych, stosujac
np. druk plaski lub wklesly. Wazny jest jego
ksztalt, kolorystyka, uklad, co tez wykorzystuje
sie przy tworzeniu rysunkow (istotne jest zwymia-
rowanie, linie, rzuty) i ilustracji jako elementow
graficznych dodanych do tekstu napisanego. Wy-
korzystanie wymienionych zasad stanowi zadanie
tworcy komunikatu wizualnego, a zrealizowanie
ich okresla cele komunikacji wizualnej w ujeciu ar-
tystycznym.

Dla tworzenia efektu synergii realizuje sie zadania,
ktére wynikaja z polgczenia obszaréw opisanych
powyzej. Natomiast zadania i funkcje komunikacji
wizualnej wynikajace z komunikatu sieciowego,
ocenianego w kontekécie wykorzystania systemow
informatycznych, polegaja, podobnie jak w komu-
nikacie typowo marketingowym, na przekazaniu
pewnej idei, ktorej przyjecie bedzie stanowic o sku-
tecznoéci tego komunikatu (Castells, 2003). W ko-
munikacji internetowej intonacja, gesty i mimika
zostajg zastapione réznego typu znakami, ktore
w bardzo ograniczonym stopniu oddajg tresé poza-
werbalng. Komunikacja internetowa najczeSciej
ma ograniczong liczbe elementéow audiowizual-
nych, zwlaszcza jesli chodzi o krétkie komunikaty,
ktére najczesciej sg umieszczane synchronicznie.
Jezyk w sieci wyksztalcil wiec szereg skrétéw, zna-
kow, stow, ktore zastepuja pozawerbalng tresc ko-
munikacji interpersonalnej. Czesto mozna odnie§¢
wrazenie, ze jezyk Internetu staje si¢ wspdlczesna
wersja pisma piktograficznego, co zwieksza mozli-
wosci interpretacji (Lubina, 2005).

W komunikacji wizualnej przez Internet jednym
z celow jest przestrzeganie Netykiety (w Polsce po-
wstala ponad 20 lat temu). To internetowy kodeks
zawierajacy zbior specyficznych regut zachowania,
sposobu komunikowania sie uzytkownikéw cyber-
przestrzeni, regulujacy réwniez forme wiadomosci
e-mail, tworzenie stron WWW. Nie sa to jednak
przepisy prawne, a jedynie umowne zasady majace
utatwié¢ zycie i funkcjonowanie w sieci wszystkim
internautom. Ekspresje, tak powszechng w jezyku
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moéwionym, w wizualnej komunikacji internetowe;,
zastapiono szeregiem znaczkow i ich kombinacji,
ktore maja sluzy¢ wyrazaniu emocji towarzysza-
cych kontaktom interpersonalnym. Emotikony sa
wlasciwie niewerbalng formg ekspresji, sg zjawi-
skiem ulokowanym na styku slowa i znaku: nie po-
siadaja ksztaltu slowa, ale maja jego bogactwo
znaczeniowe. Spelniaja jednocze$nie podstawowe
kryterium nowoczesnego jezyka — szybko$¢ i no-
§no§¢ informacyjna. Komunikacja wizualna w In-
ternecie bazuje na wielu obrazach, nie tylko o zna-
czeniu piktograficznym. Sa to rézne obrazy, w od-
niesieniu do ktérych, ze wzgledu na ich forme
i ksztalt, mozna moéwic o ,subiektywnie odczyty-
wanym punctum, oraz kontekscie - studium”
(Mamzer, 2011). W komunikacie wizualnym przez
Internet widoczne sg formy wizualne stowne (dru-
kowane), kreskowe (linearne), malarskie, fotogra-
ficzne i filmowe.

Komunikat wizualny w Internecie zazwyczaj
dotyczy wszystkich aspektow komunikowania wi-
zualnego. W zwiazku z tym cele szczegbélowe wyni-
kaja z zasad stosowania ilustracji wydawniczej
i wydawnictw, litery, plakatu, grafiki i interfejsu
graficznego, semiotyki wizualnej oraz liternictwa
i typografii, co jest przedmiotem szczegélowych
opracowan z dziedziny sztuki (Kawka, 2015).

Odnoszac rozwazania o komunikacji wizualne;j
do dziatan produkcyjnych, nalezy méwic o celowo-
§ci stosowania komunikatu wizualnego w Visual
Management (VM), gdzie chodzi o praktyki wyko-
rzystania wizualizowanych informacji do zarza-
dzania pracg. Kazde narzedzie podnoszace efek-
tywno$¢é lub bezpieczenstwo za pomocg metod
wizualnych mozna uznaé¢ za pozadane dziatanie
zarzgdzania wizualnego. Narzedzia VM moga by¢
stosowane w kazdym obszarze firmy i nie ograni-
czaja sie do jaki§ konkretnych dzialéw czy branz.
Zarzadzanie wizualne to przeciwdzialanie btedom
i pomytkom oraz - w przypadku ich wystgpienia —
szybka identyfikacja. Procesy kontrolne w érodo-
wisku, gdzie dziata VM, sg tatwe do przeprowadza-
nia i nie zabieraja duzo czasu. Wszystko to spro-
wadza sie ostatecznie do tego, ze takie srodowisko
nazywa sie ustandaryzowanym. Standaryzacja to
baza dla wszystkich bardziej zaawansowanych na-
rzedzi tzw. odchudzonego zarzadzania. Przy za-
trudnianiu nowych pracownikéw Visual Manage-
ment moze okazaé sie kluczowym czynnikiem
wplywajacym na czas wdrozenia nowego pracow-
nika. Im bardziej zaawansowany jest poziom sto-
sowania VM w firmie, tym lepiej dzialajg w niej in-
ne metody. Visual Management znajduje zastoso-
wanie glownie w produkcji, a zwlaszcza przy stero-
waniu produkcja, wykorzystaniu metody Kanban,
Lean Manufactoring z 5S, Poka Yoke, pozwalajac
na realizacje procesu.
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Przekaz wizualny wykorzystywany
przez przedsighiorstwo

Sposoby przekazu wizualnego bazuja na trzech
typach modeli przekazu, ktore odnosi sie takze do
komunikacji marketingowej (Wiktor, 2006).

Pierwszy z nich to przekaz masowy, opierajacy
sie¢ na schemacie komunikacyjnym, ktéry mozna
nazwaé ,jeden do wielu”. Model ten opiera sie na
jednym nadawcy i wielu odbiorcach, przy czym od-
biorcy w stosunku do nadawcy przekazu pozostaja
anonimowi. W przekazie tym wykorzystuje sie ta-
kie formy komunikacji, ktore zapewniaja masowy
odbidér. W tym modelu komunikacji marketingowej
wykorzystywana jest reklama, public relations
i promocja sprzedazy (uzupelniajaca lub dodatko-
wa). Przekaz wizualny moze tez opiera¢ sie na mo-
delu ,jeden do jednego”, czyli uwzgledniaé bezpo-
§redni, czesto osobisty kontakt nadawcy i odbiorcy.
W komunikatach marketingowych tego rodzaju
przekaz jest realizowany poprzez sprzedaz osobi-
stg i marketing bezpo§redni. Trzeci typ przekazu
opiera si¢ na modelu ,,wielu do wielu” i jest reali-
zowany w odniesieniu do wszystkich wyzej wymie-
nionych form, ale przez sie¢ — Internet.

Wybor sposobu przekazu zalezy od sformutowa-
nia celu przekazu oraz skonkretyzowania tego, co
jest przedmiotem przekazu. Mozna zauwazy¢, ze
przekazy masowe najlepiej sprawdzajg sie w przy-
padku ofert zapewniajacych konsumpcje na pozio-
mie gospodarstwa domowego, a indywidualne
przekazy (osobiste) sa najskuteczniejsze, gdy poja-
wia sie konsumpcja poza gospodarstwem domo-
wym, np. na rynku débr przemystowych. Przekaz
poprzez sie¢ internetowa, czyli tzw. przekaz hiper-
medialny, ma charakter mieszany i dotyczy roz-
nych dobr, przy zréznicowanym miejscu ich kon-
sumpcji.

Podstawowymi narzedziami komunikacji wizu-
alnej stosowanymi w wymienionych typach prze-
kazoéw sa wedlug autora:

e wszystkie zwigzane z dzialaniami promocyjny-
mi, w ramach promocji-mix, uwzgledniajgce role
obrazu, w tym aspekty wizualne merchandi-
singu;

e Srodki kreujgce wizerunek, marke;

e wybrane aspekty wizualne dotyczace aranzacji
wnetrz, flory, otoczenia urbanistycznego;

e aspekty wizualne utatwiajace dziatania produk-
cyjne (Visual Management);

® inne elementy wizualne istotne w podejmowa-
niu aktywnosci przedsiebiorczej, jak kreacja wi-
zerunku menedzera, autoprezentacja i wizual-
ne érodki komunikacji pozawerbalnej.

Przy konstrukcji obrazu w komunikacji wizualnej
nalezy mie¢ §wiadomo$c tego, ze obraz ma o czyms$
opowiada¢. Nalezy okreéli¢ kontekst lub punkt od-
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niesienia do sytuacji, zdarzenia lub innych obra-
z6w. Nastepnie wazne jest zbudowanie dramatur-
gii obrazu, bo je§li ma spelniaé swa role, nie moze
by¢ pusty. Od tego zalezy, czy pojawi sie u widza
oczekiwanie na cigg dalszy. Stuzy to wywolaniu
emocji u odbiorcy. Pojawia sie potrzeba zbudowa-
nia plaszczyzny akgeji i narracji. Wprowadzenie ak-
cji polega na zastosowaniu elementéw pozbawio-
nych statyki (np. biegnacy czlowiek), a narracja
dotyczy wywolania poprzez obraz zaangazowania
ze strony widowni (narracja dramatyczna), umoz-
liwienia odbiorcy swobodnej interpretacji (narra-
cja niedramatyczna) lub polaczenia obydwu tech-
nik (narracja interakcyjna), przy czym ta ostatnia
technika jest najistotniejsza w komunikacji przy
uzyciu komputera, gdzie wykorzystuje sie po-
wszechnie struktury linearne i sieciowe (Antos
& Opitowski, 2015).

Zadaniem koloru jest przycigganie, tworzenie na-
stroju, informowanie, porzadkowanie, uczenie. Na-
lezy wiedzie¢, ze barwne elementy przyciagaja uwa-
ge odbiorcy, podobnie jak zywe, kontrastujace kolo-
ry. Nalezy zna¢ kody koloréw, by nie tworzyty ztych
konotacji kulturowych (np. biel jest w naszej kultu-
rze kodem niewinno$ci, a w innej kulturze - zato-
by), a wtedy potrafia tworzy¢ wlasciwy nastréj. Bar-
wy przekazuja tez informacje o réznych kontek-
stach znaczeniowych lub porzadkujg strukture np.
dokumentdéw, a jasne barwy wspomagaja uczenie.

Tekst jest réwniez wazny dla strony wizualnej -
istotna jest kompozycja tekstu, szczegblnie w przy-
padku reklam. Eksperci sugeruja (Bergstrom,
2008), ze tekst powinien by¢ tak skonstruowany,
aby trafial do jakiego$ segmentu odbioréw lub
mial charakter spersonalizowany. Jego redagowa-
nie nalezy rozpocza¢ od naglowka, a autor powi-
nien go pisa¢ w stronie czynnej z minimalng liczbg
przymiotnikow. Tekst na witrynach interneto-
wych powinien by¢ tak skomponowany, aby zmini-
malizowaé liczbe kolumn. Nalezy stosowaé na-
gtowki boczne, a linki powinny podkresla¢ miejsce,
nie czynnosc.

Jesli chodzi o typografie, ktora polega na zasto-
sowaniu okre§lonego kroju pisma i zasad jego wy-
korzystania, to wazny jest ukfad liter, ich liczba
i wykrdj. Typografia niewidoczna opiera sie na
kompozycji catego tekstu, na przyklad przez po-
prawne zaprojektowanie strony w ksigzce. Biorac
pod uwage pismo, uwzglednia sie odmiany liter,
kroje pisma, czytelno$é, wyréwnania. W typografii
konieczne jest zastosowanie symetrii, asymetrii
i kontrastu, niemniej jej rola jest w komunikacie
wizualnym jest nie do przecenienia (Baer, 2008).

Omawiajac zatem sposoby przekazu wizualnego
w przedsiebiorstwie, nalezy zwrdci¢é uwage na
uktad potgczen nadawcéw komunikatu z odbiorca-
mi oraz narzedzia ilustrujace ten przekaz.

Artykuty @
Miejsce komunikacji wizualnej

w komunikacji marketingowej —
narzedzia komunikacji wizualnej

Komunikacja wizualna najwieksza role odgrywa
w komunikatach marketingowych, dotyczy reali-
zacji miksu promocyjnego przy wykorzystaniu ele-
mentoéw wizualizacji. Mix promocyjny w aspekcie
marketingowego ujecia obejmuje: reklame, promo-
cje uzupelniajaca, PR, sprzedaz bezpoérednia,
marketing bezpoéredni (Porter, 2005).

Aspekty komunikacji wizualnej w wymienio-
nych formach promocji obejmuja:

e w przypadku sprzedazy bezposredniej — obrazy
zwigzane z opakowaniem i logo, stronami
WWW, banerami;

e w przypadku promocji uzupelniajacej — atuty
wizualne probek, wzordéw, wizualizacje wysta-
wiennicza,

e w przypadku marketingu wewnetrznego - od-
powiednig aranzacje miejsc sprzedazy, rowniez
merchandising;

e w przypadku marketingu bezpo§redniego -
wspierajaca role prezentacji multimedialnych;

e w przypadku reklamy - formy wydawnicze (in-
formatory, katalogi, broszury - ich elementy
graficzne, obrazy telewizyjne, prasowe, bibordy,
plakaty);

e w przypadku public relations — materiaty budu-
jace tozsamo§é firmy (papiery firmowe, wizy-
towki, gadzety).

Formy promocji zapewniajace komunikacje wi-
zualna, ustanowione dla sprzedazy bezpoéredniej,
powinny ulatwia¢ poprzez logo zapamietanie fir-
my, idei, pomystu lub produktu. Powinno to naste-
powaé poprzez przyciagniecie uwagi i powigzanie
emocjonalne danej osoby z symbolizowanym pod-
miotem za pomocg formy graficznej. Logo powinno
uwzgledniaé stylizacje literowa i forme graficzng
lub tez zawiera¢ polaczenie obu tych elementow.
Logo ma byé¢ przede wszystkim czytelne i latwo
rozpoznawalne i dlatego powinno mie¢ niezbyt
skomplikowane ksztalty oraz niewielka liczbe ko-
loréw. Oprécz wersji podstawowej logo powinno
mieé¢ rowniez inne wersje: pionowa (lub pozioma),
konturowg (obrysowa), monochromatyczng (do
druku péttonami jednej farby) oraz calotonalng
(Bergstorm i in., 2012).

Opakowanie, opréocz funkeji ochronnej towaru,
powinno pelnié¢ funkcje marketingows i estetycz-
ng, a strona internetowa powinna spetnia¢ kilka
warunkéw, ktore spowoduja, iz bedzie chetnie od-
wiedzana i ze jej odbiér wérod odwiedzajacych be-
dzie pozytywny. Strona powinna by¢ przejrzysta
i czytelna, posiada¢ intuicyjna nawigacje, zawieraé
aktualne informacje, zawiera¢ jedynie informacje
przydatne, by¢ atrakcyjna wizualnie, jednocze$nie
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nie odwracajac uwagi od swojej tresci, a takze po-

winna posiada¢ odpowiednig domene. Strone wi-

zualng majg zapewnié: zestawy kolorystyczne,
ksztalt i wielko$§¢ druku, techniki informatyczne
programéw Adobe Photoshop CS4, Visme, Canva,

Adobe Illustrator CS4, Adobe InDesign CS4, Ado-

be Flash CS4, Sony Vegas Pro 9, Corel Draw X4,

Photoline, Corel Photo-Paint, IrfanView, GIMP,

Paint Shop Pro i innych, mniej lub bardziej profe-

sjonalnych.

Aranzacja miejsc sprzedazy wigze sie z mercha-
disingiem wizualnym, ktéry zapewnia zestaw
praktycznych narzedzi sprzedazy wplywajacych na
to, jakie produkty i w jaki sposob sa kupowane
przez klientow. Strategicznym posunieciem jest
umieszczenie towardow przyciaggajacych wzrok
klienta obok nowo wprowadzonych produktow, po-
lek wystawienniczych, punktow promocyjnych
i kas. Na przyklad w glownej alei powinny by¢ wy-
eksponowane produkty promocyjne oraz gotowe
do spozycia probki, ktore majg sktania¢ do szybkiej
decyzji o zakupie. Produkty powinny by¢ tak ulo-
zone, aby umozliwi¢ ich tatwe odnalezienie. Duzg
role odgrywaja w tym tablice informacyjne — od-
wazne i widoczne, dlatego tak istotne jest ich
umiejetne przygotowanie od strony wizualnej.
Przestrzen, $wiatlo, dzwiek towarzyszacy wysta-
wie, uklad eksponatow tworza sytuacje szczegdl-
nego kontaktu publicznoéci z prezentowanymi
wartoSciami. Mozliwa jest takze wystawa interak-
tywna na zasadzie interakcji z widzem. Widz ma
mozliwo$é w sposob bezpoéredni obcowaé z ekspo-
natem poprzez dotyk, wzrok, stuch i zapach. Pierw-
sze tego typu wystawy byly zwiazane z naukami
przyrodniczymi, a kolejne z centrami nauki.

Wszelkie prezentacje multimedialne powinny
podlega¢ okre§lonym zasadom tworzenia w zakre-
sie wizualnym. Dotyczg one odpowiedniej struktu-
ry ijej elementow:
® w odniesieniu do tekstu — wielko§é czcionki,

jej kolor, kroj, ilo§é tekstu maja przyciagaé

uwage odbiorcy na tyle, by koncentrowat sie
na treéci przekazu, a nie na strukturze zapisu
informacji;

® w odniesieniu do grafiki - tlo i kolorystyka slaj-
déw powinna by¢ ujednolicona; to podnosi jed-
norodno$¢ i spdjnosé prezentacji, wzmaga jej si-
te pozytywnego oddzialywania na odbiorce, nie
odwraca jego uwagi od treéci; je§li priorytetem
naszego przekazu jest tre$é, nalezy z umiarem
stosowac ozdobniki graficzne; wzbogacenie pre-
zentacji stanowig zdjecia, schematy, wykresy
i tabele, ktére sa noénikiem waznych informa-
cji, a jednocze$nie podnosza poziom przyswajal-
nosci podawanych tresci;

e w odniesieniu do dzwieku — dzwiek ma stanowié
uzupelnienie wystapienia i nie moze by¢ ele-
mentem najwazniejszym, ktory skutecznie od-
ciaga uwage odbiorcy od treSci przekazu;
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® w odniesieniu do efektéw specjalnych - maja
by¢ uzupelnieniem.
W przypadku obrazow reklamowych, plakatow,
bilbordéw wazne sa nastepujace zasady komuniko-
wania wizualnego (na podstawie: Francuz, 2007):
® bezpoSrednio§¢ — najlepiej zwracaé sie do od-
biorcy bezposrednio: ,,Wiacz sie”, ,Zadzwon”;
® prosty i czytelny przekaz — bez zbednych ozdob-
nik6éw, zbyt duzej liczby elementéw, skompliko-
wanych i obfitych przekazow stownych;

® jeden dominujgcy motyw - obrazek, zdjecie,
napis;

® wyrazne, duze napisy — aby byly widoczne z od-
legloéci kilkudziesieciu metrow;

® ograniczona liczba stéw - krétkie stowa i zdania
stanowig o sile plakatu;

® kontrast — wyrazne, skontrastowane barwy
przyciagna uwage odbiorcy;

® cekspozycja logo - logo na plakacie musi byé na
tyle widoczne, aby odbiorca skojarzyl przekaz

z konkretna organizacja, dzialaniem;
® rozmieszczenie — od lewego gérnego rogu zaczy-

najac, na prawym dolnym konczac (jest to zgod-

ne z tym, w jaki sposob ludzie czytaja i ogladaja
plakaty itp.).

W przypadku PR elementy wizualne stanowiace
o0 tozsamoéci firmy obejmuja: druki firmowe, ozna-
kowanie budynkéw, oznakowanie pojazdéw firmo-
wych, ubiory firmowe pracownikéw, gadzety i upo-
minki, oznakowanie dokumentéw firmowych.
W tym wypadku system identyfikacji wizualnej po-
winien mieé¢ indywidualny charakter, powinien
by¢ kompletny (oznakowac nalezy wszystkie ele-
menty dzialania firmy), dostosowany do zakresu,
stylu dzialania firmy i elementéw majacych udziat
w identyfikacji marki.

W odniesieniu do PR oraz promocji uzupetniaja-
cej, ktéra wykorzystuje m.in. wzory, probki, wy-
stawiennictwo, reklame ofert pierwszej i ostatniej
chwili itp., nalezy uwzgledniaé wspomniane juz
wezesniej zasady kompozycji wizualnej. Celem ta-
kiej kompozycji jest osiggniecie zamierzonego
efektu plastycznego poprzez umiejetne dobranie
koloréw, ksztaltéw, proporcji, faktur i polozenia
przedstawianych elementéw, czasem na drodze
porzadkowania podobnych do siebie sktadnikéw,
a kiedy indziej poprzez zestawianie ich na zasadzie
kontrastu.

Przy aranzacji wnetrz, szczegblnie przeznaczo-
nych dla klientéw i pracownikéw, obowiazuje wni-
kliwa analiza istniejacych systeméw komunikacji
wizualnej w przestrzeni i ich aktualnego stanu
w indywidualnie ustalonym zakresie (wydawnic-
twa 1 logotypy, obiekty, elementy wnetrzarskie
i detale architektoniczne, obiekty architektonicz-
ne, przestrzen urbanistyczna). Wymagana jest do-
kumentacja fotograficzna opatrzona komentarzem
i wykonanie projektéw systeméw informacji wizu-
alnej - przestrzennej identyfikacji instytucji, firm,
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szlakéw komunikacyjnych w okreslonej wstepnie
przestrzeni (Kress, 2007).

Mozna tu takze wspomnie¢ o Visual Manage-
ment (VM), w ktérym metodami wizualnymi moga
by¢: strzalki, opisy, znaki, system Andon (§wieca-
ca lampka), tablice informacyjne, instrukcje, karty
Kanban. Jako dzwiekowe przyklady VM mozna
wymieni¢: wszelkiego rodzaju sygnaly alarmowe,
sygnal cofania wozka widlowego, sygnal informu-
jacy o zakonczeniu operacji badz pracy. Miejsca,
o ktérych méwi sie, ze zarzadzanie wizualne jest
w nich na wysokim poziomie, beda sie charaktery-
zowac: latwoScia rozpoznania etapdéw procesu
przez zewnetrznego obserwatora i latwoscia roz-
poznania odstepstw i sytuacji awaryjnych.

7 powyzszego wynika, ze do zrealizowania ko-
munikacji wizualnej potrzeba wielu narzedzi, ale
ich znaczenie i potrzeba uwypuklenia sg zalezne
od celu, zadan stawianych komunikacji wizualnej
oraz przygotowujacego i odbierajacego przekaz wi-
zualny.

Wyniki badania skutecznosci
komunikacji wizualnej w MSP —
wybrane elementy

Badanie pierwotne, ktorego wybrane wyniki za-
prezentowano ponizej, oparto na ankiecie bezpo-
§redniej przeprowadzonej w wojewodztwie §laskim
w 2016 r., a pézniej w 2022 r. Za kazdym razem
zbadano 357 podmiotéw podzielonych na grupy:
mikroprzedsiebiorstwa, male i $rednie przedsie-
biorstwa w ukladzie przynaleznoéci do sfery prze-
mystu, handlu i uslug. Badanie dotyczylo m.in.
oceny celow komunikacji wizualnej w przedsie-
biorstwach mikro, matych i érednich reprezentuja-
cych przemyst, handel i ustugi. Dobér préby do ba-
dan zostal oparty na wyliczeniu statystycznym -
wybrano 357 podmiotéw z zachowaniem zasad re-
prezentatywnos$ci. W badaniu wzielo udzial 60 przed-
siegbiorstw przemystowych, 125 handlowych
i 172 ustugowe - dotyczy to zaréwno roku 2016,
jak 1 2022. W roku 2022 badanie powtdrzono, ale
nie udalo sie dotrzeé¢ do wszystkich przedsigbiorstw,
ktore uczestniczylty w badaniach w 2016 r., ponie-
waz znaczna ich cze§é przestala istnie¢ lub zmieni-
ta sw(j status, np. mikroprzedsiebiorstwo uleglo
przeksztalceniu w male lub nawet §rednie przed-
siebiorstwo, jednak liczebno$¢ podmiotéw utrzy-
mano (tabela 1).

Wyniki prezentowanej czesci badan odnosza sie
do dwoch probleméw badawczych. Pierwszy doty-
czy celéw komunikacji wizualnej — ich rodzajéw
oraz znaczenia dla przedsiebiorstw mikro, malych
i érednich. Do rozpoznania problemu w 2016 r.
i podczas badan powtérnych w 2022 r. zastosowa-
no skale punktowa, zaznaczajac w prezentacji zna-
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Tabela 1. Przedsigbiorstwa uczestniczace
w badaniu w 2016 r. i powtdrnie w 2022 r.

Sektor Przedsiebiorstwa (liczba)
Przemyst 60
Handel 125
Uslugi 172
Suma 357

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan
wlasnych.

kiem ,X” wskazania dla 2016 r., a znakiem ,Z”
wskazania dla 2022 r. (tabela 2).

Drugi problem dotyczy skuteczno$ci narzedzi
komunikacji wizualnej rozpatrywanych w kontek-
§cie komunikacji marketingowej. Do oceny zasto-
sowano rowniez skale punktowa, prezentujac w ta-
beli 3 wskazania punktowe dla roku 2016 i 2022.
Oceniono skutecznoéé narzedzi komunikacji wizu-
alnej w przedsiebiorstwach mikro, matych i éred-
nich w ramach grup przedsiebiorstw handlowych
(H), ustugowych (U) i przemystowych (P). Stoso-
wana skala punktowa do oceny znaczenia celu ko-
munikacji wizualnej okre§la, ze 2 pkt to znaczenie
niedostateczne, 3 pkt — znaczenie dostateczne,
4 pkt - znaczenie duze, 5 pkt — znaczenie bardzo
duze (tabela 2). Analogiczna, ,,szkolna” skala ocen
zostala zastosowana przy ocenie skuteczno$ci na-
rzedzi komunikacji wizualnej (tabela 3).

Analizujac zatem cel komunikacji wizualnej ob-
rany przez badane przedsiebiorstwa, stwierdzono,
ze w 2022 r. najczeSciej wybieranym celem (przez
przedsiebiorstwa z kazdej badanej grupy, tj. mi-
kro, male i §rednie) byto zwiekszenie obrotow i zy-
skow. W zasadzie pokrywa sie to z oceng z 2016 r.
Przedsiebiorstwa oceniaja ten cel dla komunika-
¢ji wizualnej jako bardzo wazny (potwierdza to
punktacja — 5 pkt). W poréwnaniu z 2016 r. w ro-
ku 2022 wiekszego znaczenia dla badanych
przedsiebiorstw nabratl cel dotyczacy kreacji pro-
duktu, gdyz w 2016 r. przedsiebiorstwa uznawaty
go za wazny (4 pkt), a w 2022 r. za bardzo wazny
(5 pkt).

Zmianie uleglo znaczenie celu zwigzanego z kre-
acja firmy przez komunikacje wizualng. Dotyczy to
gléwnie mikroprzedsiebiorstw, gdzie w 2016 r.
oceniano go na poziomie dostatecznym (3 pkt),
aw 2022 r. jest uznawany za bardzo wazny (5 pkt).

Odnosnie do dgzenia do zwiekszenia konkuren-
cyjno$ci poprzez komunikacje wizualng — stwier-
dzono, ze znaczenie tego celu dla wszystkich firm
pozostalo przez wszystkie lata na takim samym
poziomie wazno$ci, tj. dla mikro- i matych przed-
siebiorstw na poziomie dostatecznym (3 pkt),
a dla przedsiebiorstw érednich na poziomie naj-
wyzszym (5 pkt). Inne cele wskazane przez firmy,
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a dotyczace dazenia do zdywersyfikowania kie-
runkéw oddzialywania komunikacji wizualnej czy
poszerzenia komunikacji, w zasadzie utrzymaty
swa istotno§¢, plasujac sie na poziomie dostatecz-
nym i dobrym w przypadku firm malych i éred-
nich. Jedynie w mikroprzedsigbhiorstwach znacze-
nie tych celéw uleglo zwiekszeniu — z poziomu
niedostatecznego (2 pkt) na poziom dostateczny
(3 pkt) (tabela 2).

Z analizy danych wynika, ze cele komunikacji
wizualnej tak w 2016 r., jak i w 2022 r. nie ulegly
zmianom, a ich wazno$é dla przedsiebiorstw mi-
kro, matych i érednich zostata w wiekszosci przy-
padkéw zachowana, chociaz w przypadku mikro-
przedsiebiorstw znaczenie przedstawionych celéw
komunikacji wizualnej zwiekszylo sie. Moze to
§wiadczy¢ o wypracowywaniu przez mikroprzed-
siehiorstwa lepszej pozycji na rynku i o zwieksze-
niu ich poczucia istotno$ci rynkowe;.

Badajac wybrane narzedzia komunikacji wizu-
alnej w 2022 r. stwierdzono, ze skuteczno§¢ ich za-
stosowania jest utrzymana dla wszystkich przed-
siebiorstw (mikro, matych i §rednich) na poziomie
§rednim, co odpowiada ocenom z 2016 r. Analizu-
jac szczegbdlowo, mozna zauwazyé, ze mimo wzro-
stu skutecznoéci niektorych narzedzi, np. opako-
wan w przedsiebiorstwach érednich ustugowych
czy baneréw w mikroprzedsiebiorstwach przemy-
stowych, ogélna skuteczno$é narzedzi komunikacji
wizualnej zmniejszyla sie o 0,4 pkt.
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W poréwnaniu z rokiem 2016 w 2022 r. mniej-
szg skutecznoéé przypisuje sie reklamie outdoor
czy reklamie wydawniczej, szczegblnie w przedsie-
biorstwach ustugowych matych i érednich. Prawie
calkowicie nieistotna jest rola probek wizualizacyj-
nych, a konkursy w ogéle nie sa stosowane.
Zmniejszylo sie znaczenie targow, wystaw i gadze-
tow, a wyraznie wzroslo znaczenie oznakowania
dokumentéw firmowych we wszystkich grupach
przedsigbiorstw.

Bardzo wysoko jest oceniana skutecznoéé wszel-
kich internetowych form komunikacji wizualnej
(56 pkt). We wszystkich grupach przedsiebiorstw
zwiekszyla sie rola mediéw spotecznoéciowych i oce-
na ich skutecznosci, co w poréwnaniu z 2016 rokiem
jest wyraznie zauwazalne, szczegélnie w mikro i ma-
tych przedsiebiorstwach, glownie handlowych
i przemystowych. Takze znaczacej poprawie w sto-
sunku do 2016 r. ulegla skuteczno$é komunikacji
wizualnej zwiazanej z organizacjg miejsc sprzedazy.

Najwyzsza skuteczno$é, je§li chodzi o komuni-
kacje wizualna, przypisuje sie banerom, logo, stro-
nom WWW (5 pkt), przy najnizej punktowanej
skutecznosci reklamy telewizyjnej (0,3 pkt) i pre-
zentacji multimedialnych (1,8 pkt). W ogéle nie
wskazano zastosowania reklamy kinowej i doty-
czylo to zaréwno 2016 r., jak i 2022 r. Oznacza to,
ze tego typu narzedzie komunikacji nie znajduje
juz zastosowania, chociaz jeszcze kilkana$cie lat
temu bylo oceniane pozytywnies.

Tabela 2. Znaczenie dla przedsigbiorstwa celu stawianego przed komunikacjg wizualng

Przedsiebiorstwa
Cel komunikacji wizualnej mikro male $rednie

2 3 4 5 2 3 4 5 2 13 |4 5

Zwigkszenie obrotow i zyskow X X X
Z Z Z
Kreowanie produktu X | Z Z X Z | X
Kreowanie firmy X Z X X
Z Z
Zwiekszenie konkurencyjnosci X X X
Z Z Z

Inne cele wskazane przez firmy: dywersyfikacja kierunkow

komunikacji wizualnej X Z X X

Z Z

Inne cele wskazane przez firmy: poszerzanie komunikacji| X Z X X

Z Z

Oznaczenia: X - wskazania w 2016 r., Z — wskazania w 2022 r.; 2 — znaczenie niedostateczne, 3 - znaczenie dostateczne, 4 — duze

znaczenie, 5 — bardzo duze znaczenie.

Zrodlo: jak tabeli 1.
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W poréwnaniu z 2016 r. widaé¢ radykalne odej-
écie od wszelakich form konkursowych, ktére
wczesniej oceniano bardzo pozytywnie (5 pkt)
w §rednich przedsigbiorstwach uslugowych. Obec-
nie to narzedzie w ogdle nie jest stosowane.

Analizujac badane narzedzia komunikacji wi-
zualnej w poszczegdlnych grupach przedsie-
biorstw, mozna zauwazy¢, ze najlepiej oceniono
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komunikaty wizualne w malych przedsiebior-
stwach ustugowych (§rednia 3,8 pkt) oraz &red-
nich handlowych (3,7 pkt) i ustugowych (3,6 pkt).
Najnizszy poziom komunikacji wizualnej notuje
sie w mikroprzedsiebiorstwach przemystowych
i handlowych (2,1 pkt). Odpowiada to rozktadowi
ocen z 2016 r., ale wtedy te oceny byly minimalnie
lepsze (tabela 3).

Tabela 3. Ocena narzedzi komunikacji wizualnej wykorzystywanych w komunikacji marketingowej

(punktowo 2016/2022)
Narzedzia Przedsiebiorstwa Srednia
Wyszczegolnienie komunikacji arytme-
. . mikro male $rednie
wizualnej tyczna
P H U P H U P H U
Reklama TV 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 4/3 3/3 | 4/3 1,2/0,3
Kino 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 0/0 | 0/0 0,0/0,0
Outdoor 3/4 4/4 | 5/4 4/4 5/4 5/4 5/4 54 | 5/4 4,3/4,0
Wydawnictwa:
foldery, ulotki,
broszury itp. 3/3 5/3 | 5/3 3/4 4/4 | 5/3 3/4 3/3 | 4/3 3,9/3,4
Internetowa reklama
(w tym Ad Words) 5/5 5/5 5/5 5/5 5/5 5/5 5/5 5/5 | 5/5 5,0/5,0
Promocja Probki wizualizacyjne | 3/3 2/2 2/2 3/2 5/3 2/2 4/2 42 | 2/2 3,0/2,3
uzupelniajgca Konkursy 0/0 3/0 | 0/0 0/0 3/0 | 3/0 0/0 4/0 | 5/0 2,0/0,0
Targi, wystawy 3/3 3/3 4/3 3/3 4/3 4/3 4/3 4/3 | 4/3 3,7/3,0
Public relations Gadzety 3/3 3/3 3/3 3/3 3/3 4/3 5/4 4/3 | 4/3/ 3,6/3,2
Wizytowki 3/4 3/3 3/3 4/3 4/3 4/3 4/3 4/3 | 4/3 3,7/3,1
Oznakowanie
dokumentéw firmy | 4/4 4/4 | 38/4 4/4 3/4 3/4 4/4 3/4 | 3/4 3,4/4,0
Sprzedaz osobista Opakowanie 3/3 4/4 2/2 3/3 5/5 5/5 3/3 5/5 | 2/5 3,6/3/9
(w tym internetowa) | Logo 5/5 5/5 | 5/5 5/5 5/5 | 5/5 5/5 5/5 | 5/5 5,0/5,0
Banery 5/5 5/5 5/5 5/5 5/5 5/6 5/5 5/5 | 5/5 5,0/5,0
Strony WWW 4/5 5/5 5/6 5/5 5/5 5/5 5/5 5/5 | 5/5 4,9/5,0
Inne sposoby komunikagji | Organizacja miejsc
wizualnej sprzedazy 2/3 3/4 | 5/5 2/3 5/5 | 5/5 4/5 5/5 | 5/5 4,0/4,4
Prezentacje
multimedialne 0/0 0/0 0/0 0/0 5/0 5/5 3/3 4/4 | 4/4 2,3/1,8
Social media
(portale
spotecznosciowe) 2/4/ 2/4 | 3/4 4/5 5/5 4/5 5/5 5/5 | 5/5/ 3,9/4,7
Przestrzenna
identyfikacja
i wizualizacja firmy | 3/3 4/4 | 5/5 4/5 5/5 | 5/5 3/3 4/4 | 4/4 4,1/4,2
Srednia arytmetyczna 27/ | 26/ |31 | 35 | 45 |39 | 44/ | 44/ |42 3,7/
2,6 2,6 3,1 3,1 34 3,8 3,3 3,7 | 3,6 3,3

Oznaczenia: P — przedsiebiorstwa przemystowe; H - przedsiehiorstwa handlowe; U - przedsigbiorstwa uslugowe. Ocena punktowa:
0 - nie stosowano, 2 — ocena niedostateczna, 3 — ocena dostateczna., 4 — ocena dobra, 5 — ocena bardzo dobra. Ocena punktowa sku-

tecznosci narzedzi komunikacji wizualnej w 2016 r. /ocena punktowa komunikacji wizualnej w 2022 r.

Zrédto: jak tabeli 1.
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W $wietle przeprowadzonych analiz nalezy stwier-
dzi¢, ze narzedzia komunikacji wizualnej w sektorze
MSP rozpatrywane z punktu widzenia komunikacji
marketingowej sa stosowane i oceniane ogdlnie na
poziomie dostatecznym. Sytuacja taka utrzymuje sie
od 2016 r., ale przy wyraznej tendencji do wirtualizo-
wania komunikacji wizualnej i wykorzystywania
przekazéw hipermedialnych przez Internet.

Zakonczenie

Istotnoé¢ komunikacji wizualnej jest dla kaz-
dego przedsiebiorstwa, w tym przedsigbiorstwa

Przypisy/Notes
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MSP, bardzo wysoka, poniewaz umozliwia wzma-
cnianie pozycji rynkowej, zwiekszanie konkuren-
cyjnoéci i przyblizenie sukcesu rynkowego. Wie-
lo§¢ aspektow zwiagzanych z komunikacja wizual-
na nie pozwala na zawarcie w jednym artykule
tak réznorodnych treéci i utrudnia prezentacje
wynikow badan, ktére, majgc charakter analiz
poréwnawczych, moga wnosié wiele spostrzezen
i podnosi¢ kompetencje decyzyjne menedzeréw
zajmujacych sie komunikacjg wizualna, a takze
innymi zagadnieniami biznesu. Z tego powodu
treci zwigzane z komunikacjg wizualna, aspek-
tami teorii i praktyki bedg sukcesywnie rozsze-
rzane i prezentowane w kolejnych publikacjach
autorki.

1 Szersze podejécie do zagadnienia: Staszewska & Skorus, 2018. Por. Staszewska, 2008; 2010; 2017; Staszewska & Skorus, 2017.
2 Por. https://pl.wikipedia.org/wiki/Zarz%C4%85dzanie_wizualne (dostep: kwiecien 2022).

3 Na podstawie badan weze$niejszych autorki.
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