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KOMUNIKACJA WIZUALNA W ZARZADZANIU E-BIZNESEM

Wprowadzenie

Komunikowanie migdzyludzkie jest znane od niepamigtnych czaséw. Rozwoj
komunikacji w zakresie technologicznym pozwolit na przekazywanie informacji
niezaleznie od miejsca i czasu nadawcy. Poczatkowa komunikacja oparta byta na
zmysle wzroku. Prehistoryczny cztowiek odkodowywatl informacje zaszyfrowane
w rysunkach naskalnych, czytat je i poprzez obraz przekazywat dalej. Pozniej po-
jawito si¢ stowo méwione i pisane, to one przez bardzo dhugi czas byly nosnikami
komunikacji i informacji. W koncu dla prawidlowego odczytania tresci stowo zo-
stato wsparte przez obraz, a nastepnie przez nie wyparte.

Obraz bierze udzial w tworzeniu rzeczywisto$ci, ttumaczy ja, informuje o jej
zaletach i zasadach poruszania si¢ po niej. Bez obrazu wspotczesny czlowiek czuje
si¢ wyizolowany, samotny i przerazony. Powstata potrzeba oznaczania przestrzeni,
a to doprowadzito do rozwoju takiej dziedziny jak komunikacja wizualna. Komuni-
kacja wizualna wytwarza informacje, przeksztatca ja i przekazuje dalej. Kodem do
odbioru informacji wizualnej jest zmyst wzroku.

W procesie komunikacji wizualnej obraz zastepuje rzecz. Znaki powstaja
Z obserwacji rzeczywistosci, przedmiotéw, ktére maja reprezentowaé. Odpowiedni
system znakow tworzy kod, ktérym postuguje si¢ nadawca. Przekazuje on informa-
cje poprzez odpowiednie medium: plakat, reklam¢ telewizyjna, radiowa, Internet,
a kazdy kanat informacyjny posiada swoiste zakldcenia w odbiorze komunikatu.
Odbiorca odkodowuje informacj¢ 1 interpretuje ja. Po odczytaniu komunikatu na-
stepuje reakcja odbiorcy: akceptacja lub odrzucenie informacji. Zastosowane me-
dium w komunikacji powinno by¢ dostosowane do odbiorcy, jego potrzeb, mozli-
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wosci komunikacyjnych, umieje¢tnosci postugiwania si¢ danym kanatem informa-
cyjnym.

1. Wykorzystanie Internetu

Wraz z rozwojem nowych technologii komunikacji cztowiek przeniost si¢ do
rzeczywistosci wirtualnej, rzeczywistosci, ktora data mozliwos¢ przesytania infor-
macji, wiedzy, dzielenia si¢ pogladami z calym $wiatem. Powstato spoteczenstwo
informacyjne, ktore korzysta z nowych technologii informatycznych i informacyj-
nych. Szerokie mozliwosci Internetu i korzystanie z niego staja si¢ wyznacznikiem
istnienia. Przesylanie informacji do odbiorcy stato si¢ tatwiejsze niz kiedykolwiek,
a ekran komputera stal si¢ oknem na §wiat. Na ekranie mozna zobaczy¢ wymarzony
dom, przepis na doskonate danie, wakacyjng wycieczke, mozna spotka¢ si¢ z przy-
jaciétmi, poznaé nowych ludzi, kupié¢ przedmioty i ustugi do Zycia niezbedne. Zycie
cztowieka staje si¢ przed ekranem, ktory ksztaltuje rzeczywistosé te, ktorag oglada
1 czyta, ale nie przezywa jej.

Czlowiek wyznacza nowe kierunki rozwoju, nowe mozliwosci komunikacji
i pozyskiwania informacji. Dlatego przedsigbiorstwa, firmy i instytucje musza do-
stosowac si¢ do wymogow stawianych przez swoich klientow. Przenoszg swoje
oferty na ekrany komputeréw. Ale aby zaistnie¢ w sieci, przedsigbiorstwo, instytu-
cja i osoby prywatne muszg wyksztalci¢ swoj pozytywny wizerunek.

Internet jest wszechobecny, jest tatwy w dostgpie do informacji 1 ze wzgledu
na niski koszt utrzymania rozwingt si¢ elektroniczny biznes zwany e-biznesem,
gdzie czas i przestrzeh nie majg znaczenia. Firmy zaczynajg dziala¢ w nowym oto-
czeniu, nowej rzeczywistosci, rzeczywistosci wirtualnej. Taka przestrzen informacji
pozwala pozyskaé klienta po godzinach pracy, kiedy zmienia on swoje otoczenie,
a takze daje wickszg kontrole nad konkurencja. Zmniejszajg si¢ koszty i zmniejsza
si¢ czas wykonywania operacji. Ludzie zaczynajg dyskutowaé na okre§lone tematy,
wymieniaja poglady, podejmujg wspotprace, w ten sposdb tworzac spotecznosé
wirtualng. Pojawiajg si¢ nabywcy i dostawcy okreslonych ustug, pomigdzy nimi
posrednicy, ktorzy reprezentujg interesy i dokonujg dystrybucji. Dystrybucja wirtu-
alna pozwala zasiegna¢ informacji o danym produkcie w formie cyfrowej: wydaw-
nictwa, prezentacji, zdjecia, filmu, muzyki lub artykutu. Internetowy biznes pozwa-
la na szybkie poréwnanie ofert, sprawdzenie informacji w opinii uzytkownikoéw
oraz pozwala na zaplanowanie wydatkow. Przestrzen wirtualna wymaga od firmy
duzej elastycznosci, reagowania na potrzeby klienta tak, aby sprawnie dostosowaé
swoja oferte do ciaggle nowych potrzeb uzytkownikow. Duza firma dziatajaca
W przestrzeni rzeczywistej ma trudno$¢ w dostosowaniu swojej oferty do klienta,
mata firma ma za mato $rodkow, aby takie dane pozyskaé. Dziatanie firmy w sieci
daje mozliwos$¢ wykorzystania technologii do lepszego jej funkcjonowania. Okresla
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si¢ wtedy takg firme¢ jako wirtualng. Wirtualnos¢ firm polega na dziataniu w sieci,
ktora przyniesie im wickszy zysk niz wtedy, gdyby promowaty swoja oferte w spo-
sob tradycyjny. Poprzez swoja wirtualno$¢ firma moze dostarczy¢ swojg ushuge czy
produkt w krotkim czasie i w okreslone miejsce. Internet stal si¢ elementem bizne-
su, bez ktérego tak naprawde trudno jest si¢ obej$¢. Dzigki przestrzeni WWW mo-
zemy przeglada¢ nowo wykreowane potrzeby, zwigzane z nimi produkty i ustugi.
Wszelkie nowe oferty mozna przeglada¢ w Internecie, nie wychodzac z domu.

W tradycyjnej przestrzeni ksztattowanie wizerunku odbywa si¢ poprzez wia-
$ciwg sobie komunikacje z otoczeniem. Otoczeniem firmy s media, kontrahenci
i klienci. Dzialania outdorowe firmy, takie jak kampanie billboardowe, plakatowe,
medialne, informowanie swoich klientéw o osiggni¢ciach firmy i nowych mozliwo-
Sciach rozwoju, pozwalajg zaistnie¢ w przestrzeni odbiorcy, pokazaé, ze firmie
zalezy na odbiorcy i liczy si¢ z jego zdaniem. Budowanie wizerunku odbywa si¢
poprzez spotkania z klientami, targi lub badania marketingowe. Natomiast zaistnie-
nie firmy w sieci pozwala na doglebne poznanie potrzeb klientéw i kontrahentow.
Firma w sieci musi zy¢, podgza¢ za nowosciami, istnie¢ wszedzie, gdzie tylko to
mozliwe.

Wprowadzajac biznes do sieci, nalezy roéwniez wziag¢ pod uwage, ze wizeru-
nek firmy narazony jest na opinie negatywne, ktore bardzo szybko dotrg do kazdego
odbiorcy.

2. Tworzenie e-wizerunku

Tworzenie e-wizerunku zwigzane jest z marketingiem internetowym, ktory
postuguje si¢ odpowiednimi metodami. Pierwsza jest poinformowanie klientow
o tym, ze firma dziata w sieci, takg informacja jest reklama w postaci strony inter-
netowej. Jesli firma wkracza na rynek internetowy, to strona WWW powinna by¢
dostosowana do juz istniejgcego wizerunku firmy. Grafika strony w postaci kolory-
styki, symboli i znaku firmowego powinna by¢ doktadnym przeniesieniem z rze-
czywisto$ci. Strona internetowa powinna pozwoli¢ na szybkie i wygodne porusza-
nie si¢ po calym serwisie i dlatego zaprojektowanie nawigacji jest najwazniejszym
elementem projektu.
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Rys. 1. Kolorystyka stron internetowych polskich sieci komorkowych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie stron WWW operatoréw sieci komorkowych.

Kolorystyka witryn internetowych polskich sieci komoérkowych (rysunek 1)
odpowiada tym, ktére odbiorca zna z rzeczywisto$ci. Konstrukcje tych stron dosto-
sowane s3 do grupy docelowej. Sie¢ Play posiada prosta nawigacje, bez komplika-
¢cji, szybko mozna znalez¢ potrzebne informacje. Sie¢ Plus wyrdznia kolorem zielo-
nym i niebieskim menu, jak réwniez bardzo widoczna jest komunikacja firmy
z klientem, firma jest tam, gdzie jej odbiorca (ikona Facebooka po lewej stronie).
Witryna sieci Era posiada klienta prowadzacego swo6j wlasny biznes. Natomiast sie¢
Hayah na potrzeby serwisu WWW stworzyla system komunikacji wizualnej opartej
na ikonach, symbolach wizualnych, strona nie jest do czytania, ale do ogladania, jej
odbiorca jest mtody, dynamiczny i nie ma czasu na czytanie informacji.

Budujac strong internetowa, nalezy okresli¢ jej tytul, aby uzytkownik nie miat
watpliwos$ci, gdzie obecnie si¢ znajduje, tytul wyswietlany jest w réznych miej-
scach przegladarki, wigc powinien by¢ zrozumialy. Strona gldwna witryny jest
wizytéwka, reprezentantem calego serwisu. Powinna zawiera¢ najwazniejsze in-
formacje, opatrzone w okres§lone opisy, elementy hierarchiczne, oraz funkcjonalng
zawarto$¢. Strona firmowa to nie tylko informacje o firmie, jej ofercie, pracowni-
kach, to takze skuteczna komunikacja z odbiorcag. Komunikacja z klientem moze
odbywac si¢ za pomoca poczty elektronicznej, forum firmowego lub poprzez obec-
no$¢ na portalach spoteczno$ciowych, gdzie dyskusje i opinie pozwola e-firmie
poprawi¢ swoje dotychczasowe dziatania.
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Internet jest dosy¢ nowym $rodkiem komunikacji, dlatego wprowadzajac fir-
me¢ do sieci, nalezy wziag¢é pod uwage mozliwosci technologiczne i percepcyjne
cztowieka. Moze si¢ okaza¢, ze znak firmowy wymaga od$wiezenia albo dostoso-
wania go do mediéw elektronicznych. E-biznes powinien by¢ nowoczesny, wpisy-
wacé si¢ w aktualne trendy. OczywiScie wszystko zalezy od tego, czy firma dziata
tylko na rynku internetowym, czy tylko rozszerza swoje tradycyjne dziatania o sie¢.

3. Identyfikacja wizualna w sieci

W kreowaniu wizerunku i tozsamosci firmy istotng rolg odgrywa system iden-
tyfikacji wizualnej. Ma ona na celu wytworzy¢ pozytywny obraz firmy w pamigci
odbiorcy, jak i samych pracownikéw. Na identyfikacje wizualng firmy sktadaja sig:
znak firmowy, kolory firmowe, druki akcydensowe, materiaty reklamowe, wystroj
wngetrza oraz przestrzen WWW. Wazng czescig identyfikacji wizualnej sa symbo-
le/ksztalty, ktore pozwalajg odbiorcy sprawnie poruszaé si¢ np. po przestrzeni we-
wngetrznej firmy (rysunek 2).

PRZEWOZY AUTOKAROWE
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Rys. 2. Identyfikacja wizualna firmy Przewozy Autokarowe

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Identyfikacja wizualna w postaci informacji wizualnej pozwala sprawnie po-
ruszaé si¢ po przestrzeni, taki system porzadkuje przestrzen, nie tylko miejska, ale
réwniez przestrzenie muzeum, lotnisk, dworcéw kolejowych. System informacji
wizualnej jest przewodnikiem dla odbiorcy, zastosowane symbole i znaki powinny
by¢ czytelne w kazdym jezyku. Zastosowanie odpowiedniego elementu graficznego
wplywa na czytelno$¢ informacji, grafika powinna by¢ uniwersalna i tatwa do za-
pamigtania.

Systemy informacji i identyfikacji wizualnej przeniosty si¢ rdéwniez na ekrany
komputerdow, co utatwito uzytkownikom obshugg. Stworzyl si¢ w ten sposdb wizu-
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alny jezyk komputerowy, cztowiek odczytuje ikony i kolory, orientujac si¢ w ten
sposob po przestrzeni wirtualnej. Ikony znane z pulpitoéw komputerow sa modyfi-
kowane i projektowane na potrzeby serwisow firmowych. Uzytkownik Internetu
jest wymagajacy i poszukuje nie tylko rzetelnych informacji, ale réwniez oczekuje
tatwego i1 szybkiego systemu poruszania si¢ po danej stronie. Strony internetowe,
a szczegoblnie te z zakresu e-biznesu, powinny by¢ projektowane pod wzgledem
uzyteczno$ci oraz powinny by¢ intuicyjne. W czasach szybkiego pozyskiwania
klientow, jak i szybkiej straty odbiorcy istotnym elementem jest jezyk komunikacji
wizualnej. Uzyteczno$¢ serwisu opiera si¢ na pewnej standaryzacji umieszczania
informacji na stronie. Na rysunku 3 pokazano schemat uzytecznego serwisu.

Mapa strony
Reklama funkcjonalnosci

Interesy

Zawartosc
czasowa

Rys. 3. Schemat uzytecznego serwisu

Zrodto: opracowanie wilasne.

Symbole graficzne stosowane na stronach internetowych pozwalaja wyrdznié
najwazniejsze informacje. Tworza przyjazny interfejs w pozyskiwaniu informacji,
a dodatkowg zaletg jest ich globalny charakter. Firma stosujaca graficzne symbole
wyraza si¢ otwarto$cia na nowych klientow, szczeg6lnie tych zagranicznych. Pro-
jektowana grafika na potrzeby konkretnego serwisu e-biznesu powinna by¢ utrzy-
mana w konwencji zasad identyfikacji wizualnej firmy, wykorzystanie w tym przy-
padku logotypu wzmacnia e-wizerunek firmy. W zaleznos$ci od prowadzonego biz-
nesu nalezy pamigtac o tym, aby grafika strony nie przystaniata tresci zasadniczych,
powinna by¢ wywazona i stonowana.
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Popularne symbole stosowane na stronach internetowych to symbol strony
gtéwnej, poczty, ulubionych, blog, czat, ktore dzialaja na uzytkownika w sposob
intuicyjny. Wprowadzajac identyfikacj¢ wizualna do serwisu firmowego, pozwala-
my klientowi na szybkie odszukanie informacji (rysunek 4).
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Rys. 4. Grafika i identyfikacja wizualna na stronach WWW

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: www.wp.pl; www.swiatksiazki.pl;
www.oncafe. pl

Opracowujac system identyfikacji wizualnej w sieci, nalezy wzig¢ pod uwage
charakter firmy, jej misj¢, cele oraz nalezy okresli¢ grupe odbiorcéw, do ktorych
kierowana jest oferta. To od tych czynnikow zalezy koncowy efekt identyfikacji
wizualne;j.

Podsumowanie

Obecnos$¢ identyfikacji wizualnej w Internecie jest nadal w stadium rozwoju,
jesli chodzi o e-biznes. A te, ktore istnieja, sg raczej obecne na popularnych porta-
lach internetowych. Tworzenie uzytecznego serwisu WWW wymaga wiedzy mery-
torycznej i graficznej, dlatego warto zaangazowac specjalistow z dziedziny webde-
signu oraz identyfikacji wizualnej. Dodatkowo rosnaca popularnos¢ kultury obraz-
kowej wymaga takich elementow, ktore wzmacniajg proces komunikacji.

Na rynek e-biznesu wchodzg nowi uzytkownicy, ci, co sprzedaja, i ci, co ku-
puja. A nowe pokolenie to pokolenie obrazu, ktéry pozwala im zdobywac¢ nowa
wiedze 1 komunikowaé si¢. Rzeczywisto$¢ wirtualna jest stylem zycia, sposobem
spedzenia czasu, zakupow i interesow. Dlatego aby dobrze zarzadza¢ e-biznesem,
potrzebna jest znajomos$¢ zasad kreowania wizerunku i komunikacji obrazem.
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VISUAL COMMUNICATION IN THE MANAGEMENT OF E-BUSINESS

Summary

In a culture which is dominated by visual communication using the word is hard
and in some situations insuficient. The word and image may be interpreted
in different ways, using various emotional undertones, weight and a scale. Therefore,
the use of images in building relations with a consumer is increasingly common in mar-
keting communication. The image and role is frequently to define the word more pre-
cisely, and to bring about the proper reception, in the correct context of impression and
emotion.

Translated by Ewa Markowiak



