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Abstrakt:

Sfera komunikacji w marketingu juz od pewnego czasu zrywa
z masowym i nier6znicowanym podej$ciem do klienta, na rzecz indy-
widualizacji potrzeb i metod komunikacji. Stanowi to odejScie od
koncepcji marketingu masowego sformutowanej w potowie XX wieku
w okresie narodzin spoteczeristwa konsumpcyjnego i postindustrial-
nego. Wspdlczesnie, gdy tendencje konsumpcjonistyczne i postindu-
strialne dominuja w formacjach spoteczno-kulturowych spoteczeristw
rozwinigtych sfera komunikacji oparta na indywidualizacji klienta
1 zarzadzaniu wiedzg o kliencie jest bardziej efektywna w poréwnaniu
z niezréznicowanym marketingiem masowym.

Celem niniejszej publikacji jest analiza procesu komunikacyjnego
na linii zleceniodawca — zleceniobiorca, w procesie realizacji projek-
téw zwiazanych z projektowaniem graficznym.

Stowa kluczowe: komunikacja, proces realizacji projektow gra-
ficznych, zleceniodawca, zleceniobiorca



Abstract - The sphere of communication in the
processes of graphic designs implementation in the
relation between the principal and the contractor

The sphere of communication in marketing has been breaking off
for a while with a massive and undifferentiated approach to the client,
to the individualization of the needs and methods of communication.
This is a departure from the concept of mass marketing formulated in
the mid-twentieth century in the period of the birth of a consumer and
post-industrial society. Nowadays, when consumerist and postindu-
strial tendencies dominate in socio-cultural formations of developed
societies, the sphere of communication based on client’s individualiza-
tion and knowledge management about the client is more effective in
comparison to undifferentiated mass marketing.

The aim of this publication is to analyze the communication
process on the client - contractor, in the implementation of projects
related to graphic design.

Key words: communication, the process of graphic designs
implementation, the principal, the contractor

WSTEP

Rynek ustug graficznych stale si¢ rozwija, a zapotrzebowa-
nie na te ustugi wciaz ro$nie. Freelancerzy oraz graficy zatrudnieni
w firmach i agencjach zmuszeni sa do poszukiwania nowych rozwiazan
przy nieustannie zmieniajacej si¢ technologii oraz dostosowywania si¢
do nowych potrzeb powstajacych na rynku. Firmy przeprowadzajace
kampanie konsumenckie, wizerunkowe, a takze wspomagajace komu-
nikacje wewngetrzna i B2B, regularnie korzystaja z ustug podmiotéw
zajmujacych sie szeroko pojetym projektowaniem multimedialnym.

Realizacja projektéw multimedialnych stawia wyzwania zar6wno
ich wykonawcom, jak i zlecajacym. Najwicksze wymagania stawia
ksztattowanie skutecznego procesu komunikacyjnego migdzy obiema
stronami. Z tego wzgledu autor podjat probe analizy procesu komu-
nikacyjnego migdzy zlecajacymi wykonanie projektéw graficznych,
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a wykonawcami tych projektow.

Analiza procesu komunikacyjnego na linii zleceniodawca
— zleceniobiorca

Zachodzace na rynku zmiany i konieczno$¢ dostosowywania
si¢ do nich dotyczy nie tylko grafikéw, ale takze firm. Reakcja na
zachodzace zmiany w otoczeniu firmy stanowi kluczowa zasadg efek-
tywnego zarzadzania. Firmy do niedawna korzystaty z ustug grafikow
do tworzenia tzw. grafiki uzytkowej, obejmujacej projektowanie loga,
wizytéwek, papieréw firmowych plakatéw i ulotek. Nowe technologie
wyznaczaja nowe formy identyfikacji wizualnej, a takze komunikacji,
w ktérej poza trescia, istotna jest grafika. W szczegd6lnosSci dotyczy to
dziatan prowadzonych w Internecie, gdzie obraz znaczaco wptywa na
odbidér przekazywanej wiadomos$ci. Z tego powodu, oprécz grafikom
i fotografom, firmy zlecaja wykonanie projektow web designerom,
motion designerom oraz programistom.

Nalezy przy tym zwréci¢ uwage, ze realizacja projektéw mul-
timedialnych stawia wyzwania zaréwno ich wykonawcom, jak i zle-
cajacym. Najbardziej] wymagajacym jest ksztaltowanie skutecznego
procesu komunikacyjnego mig¢dzy obiema stronami. Specyfika branz,
w ktérych na co dzien dziataja, oraz réznice w procesach §wiadcze-
nia ustug stwarzaja zagrozenie pojawienia si¢ szczegdlnych barier
w komunikacji. W niniejszej publikacji autor przedstawi wyniki
badania skali problemu w sferze komunikacji migdzy wykonawcami
a zleceniobiorcami projektéw graficznych dwuwymiarowych i tréjwy-
miarowych.

W pierwszym etapie badania autor zastosowal dobor celowy.
Respondenci zostali wybrani do badania ze wzgledu na ich do§wiad-
czenie w dziedzinach projektowania multimedialnego oraz powiaza-
nie z Wyzsza Szkota Promocji, Mediéw i Show businessu. Ponad to
wyznacznikiem byto §wiadczenie przez respondentéw ustug z obsza-
réw badanych przez cztonkéw grupy badawczej: grafiki komputerowej,
fotografii, animacji oraz wideo produkcji.

Badaniem zostato objetych 20 oséb, specjalizujacych si¢ w dzie-
dzinach projektowania multimedialnego, po 5 oséb Swiadczacych ustu-
gi z zakresu grafiki komputerowej, fotografii, animacji oraz produkcji
wideo. Przedzial do§wiadczenia zawodowego respondentéw ksztatto-
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wat si¢ od 5 do 8 lat.

Wykres 1. Podzial respondentéw ze wzgledu na do$wiadczenie za-
wodowe

Doswiadczenie zawodowe

6 lat
W

Zrédto: opracowanie wtasne.

Eksperci bioracy udziat w badaniu posiadali kilkuletnie do§wiad-
czenie zawodowe w obszarze zwigzanym z grafika komputerowa.
Swiadcza ustugi z zakresu opracowania elementéw identyfikacji wizu-
alnej, tworzenia modeli tréjwymiarowych, projektowania graficznego
na potrzeby Internetu, projektowania poligraficznego oraz projektowa-
nia baneréw reklamowych. Pracujac dla renomowanych agencji mar-
ketingowych, interaktywnych oraz wykonujac samodzielne zlecenia
w charakterze freelancer6w, realizowali zlecenia dla takich firm, jak
BMW, Coca Cola, TVN, Tymbark, Plus, PGE, MacMillan oraz wielu
innych przedsigbiorstw dziatajacych na réznych rynkach.

Pierwszy kontakt z klientem nawigzywany jest najczeSciej droga
mailowa lub telefonicznie. Wtedy przekazywane sa szczegéty doty-
czace zlecenia oraz ustalane sg terminy spotkan. Wszyscy respondenci
wymienili pocztg elektroniczna, rozmowy telefoniczne oraz spotkania
bezposrednie, jako kanaty komunikacji wykorzystywane podczas reali-
zacji projektow.

W przypadku projektéw realizowanych przez agencje, spotka-
nia ,twarza w twarz” odbywaja si¢ znacznie czesciej, niz w sytuacji
respondentéw dzialajacych samodzielnie. Freelancerzy wskazywali
przypadki wykonywanych zleceri, w ktérych nie dochodzito do osobi-



stego spotkania z klientem. Wedtug ekspertéw ma to zwiazek z charak-
terem i zlozonosScia zadan.

W przypadku projektéw pojedynczych elementéw identyfikacji
wizualnej lub prostych grafik, spotkania nie sa konieczne. Odpo-
wiedZ na pytanie, ktdry z kanaléw komunikacji jest najskuteczniejszy
w wymianie informacji, byta dla respondentéw problematyczna. Zaden
z badanych ekspertow nie wskazal konkretnego kanatu i narze¢dzia,
ktére mozna by okresli¢ najskuteczniejszym. Wszyscy zgodnie uzna-
li, ze skuteczno$¢ komunikacji w najwigkszym stopniu zalezy od
umiej¢tnosci stron procesu komunikacji. Wiekszo$¢ respondentéw
wskazywata mailing, jako najwygodniejsze narzedzie, argumentujac
wybor mozliwoscia zalaczenia plikéw oraz archiwizacji wiadomosci.
Kolejnym tematem poruszanym w trakcie rozmowy o komunikacji,
byly negocjacje. Respondenci zgodnie uznali t¢ form¢ komunikowania
si¢, za nieodlaczng w kontaktach z klientami. Wedtug respondentéw,
czas trwania negocjacji oraz ich specyfika uzalezniona jest od klientéw,
gdyz to gtownie oni inicjuja te procesy.

Co istotne, respondenci wskazywali wiele trudnos$ci, na jakie
napotykali w trakcie pracy. Poza oczywistymi w tym zawodzie proble-
mami na etapie tworczym, gtéwne trudnosci pojawiaty si¢ w procesach
komunikacji. Eksperci wymieniali wiele przypadkéw, w ktérych barie-
ry komunikacyjne wplywaty na caly proces realizacji zlece. Bardzo
czgstym problemem sa réznice w poziomie wiedzy. Graficy realizuja
projekty dla firm dziatajacych w réznych branzach, czegsto zupetnie
dla nich obcych. Styl i techniki kreacji sprawdzajace si¢ w danej
branzy, moga by¢ zupelnie nieskuteczne, a wrgcz nie odpowiednie
w innych branzach. Problem lezy nie tylko po stronie wykonawcéw,
ale takze bardzo czesto klientéw. Zdarzaja si¢ przypadki, w ktérych
spetnienie ich oczekiwan jest fizycznie niemozliwe do zrealizowania,
w zalozonym czasie lub budzecie. Kolejnym problemem sa rdéznice
w postrzeganiu. Co§, co podoba si¢ grafikowi, moze zupetnie nie tra-
fi¢ w gusta klienta. Wszyscy eksperci sa zgodni co do tego, ze nawet
doktadne opisanie szczeg6téw elementéw obrazu graficznego, nie
gwarantuje stu procentowego odtworzenia przez grafika wizji klienta.
Kolejna, czesto wystepujaca bariera sa réznice jezykowe, a doktadnie
nie znajomo$¢ nomenklatury oraz specjalistycznych poje¢. Dochodzi
do nich w momencie, w ktérym klient nie zna znaczenia poje¢ wyko-
rzystywanych do opisu parametrow obrazéw graficznych. Inng bariera,



wymieniang przez kilku respondentéw byty emocje.

W kolejnym etapie kazdy z ekspertéw zostal poproszony o opisa-
nie, co kazda ze stron powinna zrobi¢ na etapie przygotowawczym do
wspoélpracy, aby zapewnié mozliwie jak najwigksza sprawno$§¢ wspot-
pracy. Wszyscy eksperci zgodnie uznali brief, jako podstawowy doku-
ment w procesie kreacji. Kazdy z respondentéw wskazat na trudnoSci
w realizacji zleceni, w ktérych klient takiego dokumentu nie przygoto-
wal. Kolejna istotng rzecza, jaka wymieniali eksperci, jest skonkrety-
zowany pomyst i wizja klientéw, odnosnie zlecanego projektu. Wedtug
nich, najci¢zej wspodlpracuje si¢ z osoba, ktéra nie wie i nie potrafi
sprecyzowac, czego oczekuje. Dla zobrazowania problemu, bardzo
czgsto przytaczana jest sytuacja, kiedy klient zapytany, czego ocze-
kuje, odpowiada: ,,Nie wiem. Zrébcie mi co§ fajnego”. Jesli chodzi
o wykonawcéw projektow graficznych, wedtug ekspertéw podstawa
jest doktadny research. Kazdy profesjonalista, na etapie projektowa-
nia, powinien zapozna¢ si¢ z warunkami panujacymi w branzy klienta,
poznanie specyfiki produktéw oraz jego konkurentéw. W ten sposob
profesjonalni graficy szukaja inspiracji, zyskuja podstawowa wiedzg
z danego obszaru, a przede wszystkim dobry research pozwala uniknaé
powielenia formy. Eksperci zgodnie uwazaja ten element za konieczny,
zwtlaszcza w przypadku, kiedy klient nie dostarczyt briefu.

Eksperci poproszeni zostali takze o wyrazenie opinii na temat
kompetencji spotecznych (cech interpersonalnych) oséb, dla ktérych
realizowali projekty, oraz wptyw poszczeg6lnych cech, na skutecznosé
procesu komunikacyjnego. Wigkszo$¢ respondentéw stwierdzito, ze
wysoka umiejetnos¢ komunikowania si¢, jest bardzo istotna, a nawet
wystarczajaca, do przezwycig¢zenia barier komunikacyjnych. Dwéch
respondentéw wyrazilo opini¢, iz oprocz umiejetnoSci komunika-
cyjnych, niezbgdna w tym celu jest znajomo§¢ podstawowych pojeé
z zakresu grafiki komputerowej. Poza umiejgtnosciami komunikacyj-
nymi, wedtug respondentéw wazne sa rowniez umiejetnosci planowa-
nia, pracy w zespole oraz zdolno$¢ do rozwigzywania kon iktéw.

Identyfikacja form i narzedzi komunikowania sie

Na podstawie wywiadéw przeprowadzonych z ekspertami
z dziedziny grafiki komputerowej oraz wynikéw badan iloSciowych
autor dokonatl analizy, ktérych podmiotami byly osoby zlecajace
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wykonanie elementéw graficznych firmom zewngtrznym. Umozliwito
to poznanie specyfiki procesu komunikacyjnego w badanym obszarze
z punktu widzenia wykonawcow projektéw, a takze oséb zlecajacych
wykonanie tych projektow.

Bez watpienia, do trzech gtéwnych narzgdzia komunikowania si¢:
email, telefon oraz spotkania bezposrednie. To przede wszystkim za
ich pomoca dochodzi do wymiany informacji mi¢dzy zleceniodawcami
a zleceniobiorcami projektéw. Wyniki badan kwestionariuszowych
wykazaty, ze oprocz wymienionych powyzej narzedzi, wykorzystywa-
ne sa rowniez komunikatory na portalach spotecznosciowych. 18 z 54
ankietowanych porozumiewa si¢ za ich pomoca z grafikami, podczas
realizacji projektow.

Znaczace rdznice pojawily si¢ w przypadku okreS§lenia skuteczno-
Sci stosowanych narzgdzi komunikacji. Eksperci byli zgodni co do tego,
ze komunikacja za posrednictwem telefonu jest najmniej efektywna.
Gtéwnym powodem jest brak mozliwosci wizualnego przedstawienia
efektow wykonanych dziatan, co w przypadku projektéw graficznych,
stanowi duza niedogodno$¢. Z tego wtasnie powodu najwygodniej-
szym narzedziem dla wigkszoS¢ specjalistow jest poczta elektroniczna.
Z kolei ponad potowa badanych zleceniodawcéw wskazywala to wia-
$nie narzgdzie, za najmniej skuteczne. Zjawisko to pojawia si¢ roOwniez
w realizacji projektdw z obszaru fotografii.
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Wykres 2. Najmniej skuteczne narzedzie komunikacji w realizacji
projektow fotograficznych

5. Ktére narzedzie komunikacji jest wedtug Pana/Pani najmniej skuteczne w
w_y_mianie informacji dotyczacych realizowanego projektu multimedialnego?

@ Spotkanie twarza w twarz”
@ Email
Telefon

@ Inne

32 (615% )

Zrédto: opracowanie: Gaje Listewnik, na podstawie badari przeprowadzonych w ramach projektu
badawczego.

Trudno jednoznacznie okresli¢ przyczyne wybo-
ru przez zleceniodawcéw wlasnie tego narzedzia, jako naj-
mniej skutecznego. Wedlug autora moze to mieé¢ zwiazek
z asynchronicznym charakterem komunikacji. Niemozno$¢ uzyskania
natychmiastowej informacji zwrotnej jest jedna z mankamentéw pocz-
ty elektronicznej. W przypadku realizacji projektéw, gdzie czas ma
duze znaczenie, ryzyko pojawienia si¢ ,,ciszy elektronicznej” mogto
determinowa¢ wybor poczty elektronicznej, jako najmniej skuteczne.

Identyfikacja zrodel barier w procesie komunikacji
W wyniku przeprowadzonych badan, autor zidentyfikowat Zrédta

barier wystgpujacych w procesie komunikacji, w trakcie realizacji pro-
jektéw multimedialnych.

12



Wykres 3. Zrédta barier wystepujacych w procesie komunikacji

Réznice w poziomie wiedzy

Roznice w postrzeganiu 29(74,4%
Niejasna nomenklatura
Emocje

Nizgodnosé¢ komunikatdw

Nieufnosc

Inne

Zrédto: opracowanie wtasne.

Obie strony wskazaty Zrodta barier, na jakie natrafili podczas
wspotpracy. Najczgstszym powodem wystgpowania probleméw
w komunikacji byly réznice jezykowe, wynikajace z postugiwania si¢
niejasng nomenklatura. W celu zwalczenia bariery jezykowej koniecz-
ne jest wyjaSnienie znaczefi technicznych termindéw, aby odbiorca
doktadnie zrozumiat komunikat. Rozwiazanie to wydaje si¢ by¢ proste
i oczywiste, jednak wymaga to od nadawcy komunikatu odpowiednich
umiejgtnosci komunikacyjnych. Kolejnym najcze¢sciej wskazywanym
Zrédtem nieporozumieri sg réznice w postrzeganiu. W przypadku pro-
jektéw multimedialnych jest to wyjatkowo trudna bariera do pokona-
nia. Projekt graficzny jest pewnego rodzaju przekazem, skierowanym
do konkretnej grupy oséb (np. klientéw firmy, pracownikéw). Komuni-
kat sktada si¢ z elementéw, ktére bardzo czgsto maja charakter symbo-
liczny, niejednoznaczny. Dany element moze budzi¢ rézne skojarzenia.
Dlatego na etapie projektowania, konieczne jest precyzyjne ustalenie,
jakie elementy sa przez zlecajacego niepozadane. Problem pojawia si¢
réwniez w przypadku postrzegania koloréw. Odbiér wrazei barwnych
w pewnym stopniu zalezy od warunkéw fizycznych i psychofizycznych
cztowieka. Ponad to, jak wspomniano wcze$niej, dany kolor u r6znych
ludzi moze budzi¢ rézne skojarzenia.

Powodem wystapienia barier komunikacyjnych moze by¢ réw-
niez brak odpowiednich umiejgtnosci komunikacyjnych. W celu
identyfikacji tego problemu, autor zbadat, ktéra umiejetnos¢ komuni-
kacyjna oceniaja u siebie najnizej. Odpowiedzi zostaly przedstawione
na ponizszym wykresie
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Wykres 4. Ocena umiejetnosci komunikacyjnej wsréd responden-
tow

@ Akbtywne stuchanie
@ Zbieranie informacji
Y Udzielanie informacji | wskazdwek
® Wydawanie polecen
@ FProwadzenie dyskusji
® Przekonywanie innych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Najwigce;j respondentéw wskazato na umiejetnosé
aktywnego stuchania. Wedlug ekspertéw z dziedziny komu-
nikacji  interpersonalnej,  aktywne  sluchanie jest jedng
z najwazniejszych umiejetnosci. Skuteczne stuchanie zmniejsza ryzyko
wystapienia nieporozumien, a takze umozliwia efektywna wspoélprace.
Stuchanie wplywa réwniez na podejmowanie decyzji. Otwieranie si¢
na sugestie innych oséb, poznawanie ich do$§wiadczeri i koncepcji,
umozliwia weryfikacje i skorygowanie dotychczasowych postaw.

Identyfikacja stylow negocjacyjnych

Kolejnym celem osiagnigtym w wyniku przeprowadzonych
badan, jest identyfikacja styléw negocjacyjnych. Eksperci z obszaréw
multimedia design w trakcie wywiadéw, wskazywali negocjacje, jako
nieodlaczny element procesu komunikacji ze zleceniodawcami. Aby
pozna¢ wiegcej szczegbtéw dotyczacych tego zjawiska, autor uzyskat
informacj¢ od oséb zlecajacych wykonanie projektéw graficznych.
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Wykres 5. Style negocjacyjne wykorzystywane w obszarze multi-
media design

@ Miekki, oparty o wspdtprace
@ Twardy, oparty o dazenie do wlasnej
korzysci
) Wokaot meritum, oparty o daZenie do

rozstrzygniecia kwestii spornych
interesdw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak wskazuje powyzszy wykres, najwigcej badanych zlecenio-
dawcéw przyjmuje styl propartnerski. Oznacza to, ze ich koncentracja
w trakcie negocjacji skupiona jest przede wszystkim na zachowaniu
dobrych relacji z druga strona. Liczba os6b przyjmujaca styl migkki
przewyzszyta oczekiwania autora. Fakt ten jest o tyle zaskakujacy, ze
osoby przyjmujace ten styl wskazaly wysokos¢ wynagrodzenia i ceny
poprawek, jako przedmioty podlegajace negocjacjom. Pojawia si¢ tu
sprzeczno$¢ z informacjami uzyskanymi od ekspertéw. Wskazywali
oni bowiem, ze w sytuacjach gdzie przedmiotem negocjacji byto wyna-
grodzenie, we wszystkich przypadkach zleceniodawcy negocjowali
twardo.

Wynik badania zweryfikowat réwniez wyobrazenie autora, odno-
$nie stylu protransakcyjnego. Ze wzgledu na cel przyjmowania tego
stylu, ktérym jest osiagnigcie korzysci przy zachowaniu pozytywnych
relacji, autor spodziewat si¢, ze bedzie on dominujacy w procesach
negocjacyjnych.

Sytuacja wyglada podobnie w obszarach badanych przez pozo-
staltych cztonkéw grupy badawczej. W negocjacjach dotyczacych pro-
jektéw fotograficznych i animacji, najczgsciej przyjmowanym stylem
réwniez jest styl migkki.
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Wykres 6. Style negocjacyjne w realizacji projektéw fotograficz-
nych (po lewej) i animacji (po prawej)

@ Miekki, oparty o wspolprace
i @ Twardy, oparty o daZenie do wiasnej
korzysci
10 (32.3%) 8 {2_5_,8%) @ Wokot mer.\tum nparty.n dazenie do
. ke rozstrzygniecia kwestii spornych

interesow

= Miekki, oparty o wspdiprace

= Twardy, oparty o daZenie do
wiasnej korzysci

13 (41.9%)

u Wokot meritum, oparty o
dazenie do rozstrzygniecia
kwestii spornych interesow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Znaczenie doswiadczenia nabytego w trakcie
realizacji projektow graficznych

Elementem pojawiajacym si¢ przy wielu tematach poruszanych
w trakcie wywiadéw z ekspertami byto do§wiadczenie. Sklonito to
autora do uzyskania informacji, jaki wplyw na przebieg komunikacji
w badanym obszarze ma do$wiadczenie zawodowe. Wyniki badan
pokazaty, ze wczedniejsze do§wiadczenia w realizacji projektow gra-
ficznych wptywaja pozytywnie na proces komunikacji, w trakcie reali-
zacji kolejnych takich projektéw.

Wykres 7. Rozklad procentowy odpowiedzi na pytanie: Czy po-
przednie do§wiadczenia w realizacji projektéw z wykorzystaniem
ustug grafika wplynely pozytywnie na proces komunikacji ze zle-
ceniobiorca przy realizacji kolejnych takich projektow?

@ Zdecydowanie nie

@ Mie zauwazytemdam raznicy
@ Mieznacznie poprawity

® Znaczaco poprawity

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Lacznie prawie 80% badanych zleceniodawcéw stwierdzito
poprawe przebiegu procesu komunikacyjnego, pod wptywem zdobyte-
go doswiadczenia. Wedtug autora, jest to naturalny skutek uczenia si¢
1 poznawania szczegdtéw zwiazanych z obszarem grafiki komputero-
wej. Potwierdzeniem tego jest ponizszy wykres.

Wykres 8. Ilo$¢ zrealizowanych projektow graficznych w ciagu 2
lat, a nieznajomos$é pojeé
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Respondenci, ktérzy w ciagu ostatnich 2 lat wspdtpracowali
z grafikami mniej niz 3 razy, wykazuja znacznie wigksza nieznajomos¢é
podstawowych poj¢¢ z grafiki komputerowej niz osoby, ktére w tym
czasie korzystaly z ustug grafikdw wigcej niz 9 razy.

Na podstawie powyzszego wykresu mozna tez stwierdzié, ze
poziom wiedzy badanych zleceniodawcéw jest dosy¢ wysoki. Naj-
wigksze problemy stwarzaja pojgcia offset, overprint oraz templatka,
jednak sa to terminy rzadko pojawiajace si¢ w komunikacji mi¢dzy zle-
cajacym a wykonawca. Pierwszy dotyczy przemystowej techniki dru-
karskiej i jest istotny w komunikacji z drukarnia, w ktdrej zleceniobior-
cy zazwyczaj nie uczestnicza. Pozostale dwa okreSlenia sa zwigzane
z technikami stosowanymi przez grafikéw w przygotowaniu publikacji
1 kreacji szaty graficznej, wi¢c nieznajomos¢ tych pojec jest catkowicie
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zrozumiata. Pojgcia wykorzystywane do opisu parametréw obrazéw
graficznych oraz elementéw identyfikacji wizualnej sa znane przez
zdecydowana wigkszos$¢ badanych oséb. Jest to zadowalajacy wyniki,
ze wzgledu na to, ze sa to pojgcia wskazywane przez ekspertow, jako
kluczowe w procesach realizacji projektéw graficznych.

Podsumowanie

W  ostatnich latach zapotrzebowanie na ustugi gra-
ficzne przyczynilo si¢ do rozwoju tego rynku. Graficy stale
poszukuja nowych rozwiazan, dostosowujac si¢ do potrzeb
i oczekiwafi wykreowanych w procesie zmian rynkowych. Ich zada-
niem, précz wykonania profesjonalnej ustugi z zakresu projektowania,
jest fachowa i rzetelna obstuga klienta oraz coraz czedciej dziatania
z obszaru marketingu oraz PR. W dobie Internetu oraz rosnacego
znaczenia social medidéw rosnie sita komunikacji z wykorzystaniem
obrazéw. Duze zapotrzebowanie na ustugi graficzne posiadaja agencje
reklamowe, PR’owe oraz firmy dzialajace w obszarach zwigzanych
z social mediami. Wciaz jednak najwigkszym zleceniodawca jest sektor
biznesowy. Zachodzace na rynku zmiany i konieczno$¢ dostosowywa-
nia si¢ do nich dotyczy nie tylko grafikéw, ale takze firm. Reakcja na
zachodzace zmiany w otoczeniu firmy stanowi kluczowa zasade efek-
tywnego zarzadzania.
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