Wprowadzenie do problematyki

Zmiany systemowe i strukturalne polskiej gospodarki zapoczatkowane na prze-
fomie lat osiemdziesiagtych i dziewiec¢dziesiatych doprowadzily do niezwykle dyna-
micznego rozwoju sektora malych i $rednich przedsigbiorstw. Sektor ten spefnia
bardzo wazne funkcje, wplywajac zaréwno na sfere gospodarcza, jak i spoleczna
kraju. Biorgc pod uwage dotychczasowe osiaggniecia malej i $redniej przedsigbior-
czosci oraz dalsze perspektywy jej rozwoju, mozna méwi¢ o skutecznym konku-
rowaniu gospodarki na rynku europejskim, a w obliczu globalizacji — na rynkach
swiatowych. Jednoczesnie mate i $rednie przedsigbiorstwa napotykaja na swej dro-
dze rézne uwarunkowania, ktére doprowadzajg do ograniczenia ich dalszego roz-
woju, a niekiedy stanowig istotng stymulante.

Jedna z nich, o zasadniczym znaczeniu dla powodzenia dzialan przedsiebiorstw
z sektora MSP, jest komunikacja wizualna. Umiejetne stosowanie narzedzi komu-
nikacji wizualnej stwarza warunki do zaistnienia przedsiebiorstwa na rynku, moze
réwniez stanowi¢ wazny element budowania pozycji konkurencyjnej oraz pozada-
nego wizerunku rynkowego.

Gléwnym problemem niniejszej ksigzki jest wskazanie, ze komunikacja wizu-
alna stanowi element komunikacji marketingowej i okreslanie zasad komunikacji
wizualnej odnosi si¢ do budowania miksu promocyjnego komunikacji marketingo-
wej. Chodzi o wskazanie istotnosci narzedzi wizualizacji w komunikacji marketin-
gowej, co autorzy zamierzajg przedstawi¢ w postaci algorytmu postepowania.

Obserwacja rynku prowadzi do stwierdzenia, ze matle i §rednie przedsiebior-
stwa, podejmujac sie komunikowania wizualnego, kieruja si¢ stereotypami, przy-
padkowosciag w doborze srodkéw komunikowania, przedsiewzigcia nie sa planowa-
ne, a ich organizacja zalezy wyltacznie od budzetu, bez uwzgledniania rzeczywistych
potrzeb rynku. Nie s3 podejmowane dzialania zmierzajace do poznania potrzeb
klienta — odbiorcy przekazéw komunikacyjnych. Nie bierze sie¢ pod uwage zasad,
mozliwosci i umiejetnosci percepcyjnych odbiorcy przekazéw komunikacyjnych,
bazujac gléwnie na zastosowaniu przekazu, ktérego wykonanie jest tanie.

Autorzy, rozwiazujac problem dotyczacy wykorzystania narzedzi wizualizacyj-
nych w komunikacji marketingowej w MSP, postuza si¢ elementami wiedzy ekono-
miczneji z obszaru nauk sztuk plastycznych.

Wykorzystujac obserwacje rynku i doswiadczenia praktyczne, stwierdzamy, ze
komunikacja wizualna stanowi problem dla wielu przedsi¢biorstw pragnacych zy-
ska¢ lub poprawi¢ pozycje na rynku. W zwiazku z tym przygotowanie pracy okre-
$lajacej, jak wykorzysta¢ komunikacje wizualng w sektorze MSP, ktdry jest bardzo
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wrazliwy na zmiany rynkowe, wydaje sie by¢ bardzo potrzebne. Jej wkiad praktycz-
ny polega¢ bedzie na wskazaniu przedsiebiorcom z sektora MSP kierunkdéw i narze-
dzi komunikacji wizualnej, w ramach dziatann promowania (komunikacji marketin-
gowej), co pozwoli skuteczniej rywalizowac o sukces rynkowy.

Aspekt teoretyczny przedstawionej problematyki odnosi si¢ do usystematyzowa-
nia wiedzy dotyczacej komunikacji wizualnej ze wskazaniem zasad jej stosowania
w sektorze MSP poprzez komunikacje marketingowa. Przedmiotem badan, ktore
autorzy zamierzajg przedstawic¢ w niniejszej pracy, jest komunikacja wizualna reali-
zowana przez przedsiebiorstwa sektora MSP w celu okreslenia koncepcji zastosowa-
nia komunikacji marketingowej uwzgledniajacej narzedzia komunikacji wizualne;j.

Skuteczne wykorzystanie komunikacji wizualnej to powodowanie, by zostat zre-
alizowany cel tej komunikacji, czyli aby minimalizowata si¢ luka miedzy przekazem
odebranym a nadanym. Komunikacja wizualna wykorzystuje narzedzia komuni-
kacyjne, ktore bazuja na promocji mix realizowanej w sposéb systemowy, przy za-
chowaniu zintegrowania elementéw tego systemu. W tak rozumianej komunikacji
konieczne jest przygotowanie przekazu zgodnie z zasadami synergii i wtedy jego
elementy powinny stanowi¢ spdjna calo$¢ oddzialujacg na klienta, by podjal okre-
$lone zachowania polegajace na zakupie, jego powtorzeniu, odroczeniu lub niezre-
alizowaniu, co tez stanowi mozliwg reakcje.

Komunikacja wizualna w ujeciu marketingowym opiera si¢ na zintegrowanej,
systemowej i synergicznej promocji, ktora stanowi: reklama, public relations, pro-
mocja uzupelniajaca, sprzedaz osobista i marketing bezposredni. W ujeciu poza-
marketingowym komunikacja wizualna zwigzana jest z rodzajem i jako$cig przeka-
z6w hipermedialnych, aranzacjg i wystrojem wnetrz i otoczeniem urbanistycznym.
W wymienionych formach wykorzystuje si¢ narzedzia, ktore dla skutecznego prze-
kazu musza uwzgledniac obraz z jego kolorystyka, narracje, elementy typograficzne,
dzwiekowe, druk, profile, integrowanie tekstu z obrazem oraz kreatywno$¢ tworcy.
Sklada si¢ to na poziom komunikacji wizualnej i przektada na kontakt z klientem.

Wiasciwe przygotowanie i realizowanie komunikacji wizualnej w przedsiebior-
stwie w polskiej rzeczywistosci gospodarczej napotyka na wiele przeszkod. Przeta-
mywanie ich jest szczegdlnie trudne dla firm malych i §rednich, ktére chca posiada¢
satysfakcjonujacg ich pozycje konkurencyjng, a tym samym zadowolonych klien-
tow, ktorzy po zakupie towaru nie czujg si¢ zawiedzeni obietnicami zawartymi we
wczesniej odebranym komunikacie wizualnym.

Autorzy, chcac podja¢ probe wskazania, jak nalezy stosowa¢ komunikacje wi-
zualng w MSP, dokonuja tego w odniesieniu do komunikacji marketingowej, aby
przedsiebiorcy z sektora MSP mogli uzyska¢ efekt rynkowy w postaci satysfakcji
wlasnej i klienta.

Podmiotem badan bedg przedsiebiorstwa z sektora MSP zlokalizowane w woje-
wodztwie $laskim. Do badan wykorzystano ankiety i wywiady z przedsigbiorstwami
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z sektora MSP, wigzac je z tematem przewodnim. Przedsiebiorstwa z sektora MSP
wystepuja w wojewddztwie $laskim w najwiekszej ilosci po wojewddztwie mazo-
wieckim, dlatego dobor tego wojewodztwa do badan wydal si¢ uzasadniony. Ilos¢
przedsigbiorstw oraz ich zréznicowanie wynikajace z dzialalnosci obstugujacej go-
spodarczo najbardziej zaludniony, rozwiniety przemystowo i urbanistycznie region
Polski, stal si¢ powodem wymienionego celowego doboru.

Wojewoddztwo $laskie tworzy trudne warunki do konkurowania dla przedsie-
biorstw z sektora MSP ze wzgledu na duza koncentracje tych przedsiebiorstw, moz-
liwg powtarzalnos$¢ oferty, wymagajacego klienta, ktory ze wzgledu na styl zycia
ma wigksze wymagania konsumpcyjne niz klienci w innych rejonach. Wazne s
takze czynniki: dostepno$¢ do tych samych srodkéw przekazu co u konkurencji,
zmeczenie klienta dotychczasowymi srodkami komunikacji, przyzwyczajenia za-
kupowe klienta, wigksza niz na innych obszarach sklonnos$¢ klienta do zakupdéw
pionierskich i inne elementy, ktére s3 wynikiem poziomu zycia w wielkim skupisku
miejsko-przemystowym.

Stwierdzono zatem, ze potrzebne jest okreslenie dla MSP koncepcji zastosowa-
nia komunikacji wizualnej, bo bedzie to przydatne dla przedsigbiorstw dzialajacych
na badanym obszarze oraz dziatajacych w innym otoczeniu. Rozwigzanie problemu
przewodniego oparto przede wszystkim na stwierdzeniu, ze komunikacja wizualna
w sektorze MSP opiera si¢ na przypadkowosci dziatan i matym zréznicowaniu kom-
pozycyjnym mozliwych do zastosowania instrumentéw.

Na poczatku pracy autorzy odniesli sie do teoretycznych aspektéw komunikacji
wizualnej. Nastepnie przedstawiono miejsce komunikacji wizualnej w dziataniach
komunikacji marketingowej, jej pozycje okreslang przez pryzmat nauk o sztuce, na-
stepnie przedstawiono role MSP i wykorzystanie przez sektor MSP narzedzi komu-
nikacji wizualnej, tak w ujeciu teoretycznym, jak i praktycznym - poprzez wyniki
badan. Prace zwienczaja sugestie dla przedsigbiorcéw i propozycja algorytmu dzia-
tania dla sektora, w celu skuteczniejszego wykorzystania polityki realizacji komu-
nikacji wizualnej.

Autorzy, reprezentujac sSrodowisko ekonomistow i grafikow, swa ksigzke kieruja
do szerokiego kregu odbiorcow. Przeznaczona jest ona dla pracownikéw firm dzia-
tajacych w sektorze MSP, moze by¢ réwniez przydatnym kompendium wiedzy dla
studentdw i wszystkich interesujacych si¢ komunikacja wizualng.



