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ZMIANY WE WSPOLCZESNEJ KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
W WARUNKACH SPOLECZENSTWA INFORMACYJNEGO

Wprowadzenie

Przetom wiekéw XX 1 XXI stat si¢ kulminacjg zasadniczych zmian w rozwoju
cywilizacyjnym. Takie zjawiska jak rewolucja cyfrowa, stopniowe ksztaltowanie
spoteczenstwa informacyjnego oraz globalizacja pociggngly za sobg wiele konse-
kwencji w relacjach politycznych, spotecznych, gospodarczych i kulturowych
w skali wla$ciwie catego §wiata. Pod ich wptywem réwniez sposoby oddziatywania
na konsumentéw musiaty ulec przemianom. Do istotnych zmian w komunikacji
marketingowej nalezy niewatpliwie zaliczy¢ mozliwos¢ wykorzystywania cyfro-
wych $rodkéw wymiany informacji — przede wszystkim Internetu (ale i innych
cyfrowych $rodkow przekazu), ale takze koniecznos¢ modyfikacji sposoboéw od-
dzialywania na konsumentow — ze wzgledu na to, iz wspolczesny konsument
ksztattowany jest w warunkach rozwijajacego si¢ spoleczenstwa informacyjnego
i ewoluuje wraz z nim oraz jest zasadniczo innym konsumentem niz ten, ktory zo-
stat uksztattowany jeszcze w erze przemystowe;.

1. Rozwdéj spoteczenstwa informacyjnego a glowne obszary zmian w komuni-
kacji marketingowej

Druga potowa ubieglego wieku to stopniowy wzrost roli kluczowego dla tych
zmian wynalazku — komputera. Przyczynit si¢ on do postepu technologicznego na
niespotykang dotad w dziejach ludzkosci skale.
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Odwolujac si¢ do koncepcji A. Tofflera, nalezy przypomnie¢, ze w rozwoju
ludzkos$ci mozna zauwazy¢ trzy wielkie skoki, tzw. fale. Pierwsza zwigzana byla
z rewolucyjnym przejSciem od gospodarki mysliwsko-zbierackiej, o charakterze
koczowniczym, do gospodarki rolnej, o charakterze osiadlym, co stworzyto warun-
ki do stabilnos$ci, bezpieczenstwa, rozwoju technologii i sztuki oraz uwolnito ludz-
kos¢ od ciaglej walki o byt. Druga fala zwigzana byta ze skokiem ludzkosci w za-
kresie metod wytwarzania 1 organizacji pracy, i jest okreslana jako rewolucja prze-
mystowa. Doprowadzita do powstania uprzemyslowionego $wiata i przyniosia
ludzkosci, szczegdlnie w krajach najwyzej rozwinigtych, komfort zycia i dobrobyt.
Trzecia fala, postindustrialna, zwigzana jest z rewolucjg oparta na informatyce,
rozpoczeta sie w drugiej potowie XX wieku wraz z wprowadzaniem i rozpo-
wszechnianiem komputerow. Wedlug Tofflera niesie ona zasadnicze zmiany
w metodach produkcji przemystowej, formach pracy i zatrudnienia, ale tez w mar-
ketingu, gdzie na znaczeniu bedzie zyskiwat klient, wedlug niego prosument, oraz
rozwijat si¢ marketing niszowy, kierowany do waskiej, wybranej grupy odbiorcow,
w miejsce marketingu masowego, charakterystycznego dla ery industrialne;'.

Rozprzestrzeniajace si¢ na rozne dziedziny zycia zastosowania komputera,
wyrazajace si¢ w procesach informatyzacji, przyczynily si¢ tez do rozwoju innych
dyscyplin nauki, ktoérych osiggniecia wprowadzone do praktyki zmienily wiele
aspektow funkcjonowania cztowieka jako jednostki i catych spotecznosci. Postep
w technologii pociagnal za soba zmiany w procesach produkcji i w organizacji
pracy, a za tym nastapily zmiany spoteczne i kulturowe. Mozna w tych zjawiskach
takze poszukiwaé przyczyn istotnych zmian politycznych, ktéore mialy miejsce
w okresie ostatnich trzydziestu lat, od zmian na przetomie lat osiemdziesigtych
1 dziewiecédziesigtych XX wieku, ktore doprowadzity do uksztattowania si¢ nowego
tadu politycznego $wiata, do ostatnich wydarzen politycznych w krajach arabskich
w 2011 roku. Mogty one zaj$¢ miedzy innymi dlatego, iz ludzie sa coraz bardziej
wyksztalceni, ich wiedza zatem o wspodtczesnym $Swiecie jest coraz glebsza i prze-
ktada si¢ na wyzsze aspiracje i oczekiwania. Przyktadem bezposredniego zwigzku
mi¢dzy rozwojem nowoczesnych technologii informacyjnych i ksztaltowaniem si¢
nowej jako$ci wspotczesnych spoteczenstw oraz przemianami spotecznymi i poli-
tycznymi niech bedzie fakt skutecznego wykorzystania Internetu (portali spotecz-
nosciowych i poczty elektronicznej) do zainicjowania i rozprzestrzeniania si¢ prote-
stow przeciwko rzadzacym od kilkudziesigciu lat elitom wiadzy w Tunezji i Egip-
cie. Znaczng bowiem cze$¢ sfrustrowanych obywateli tych krajow stanowig mtodzi,
wyksztalceni ludzie, ktérzy nie moga znalez¢é pracy w swoich zawodach, a zatem
i poprawi¢ swojego bytu, a jednoczesnie, w wyniku zdobytej edukacji na wyzszym,

' A. Toffler: Trzecia fala, Wydawnictwo PIW, Warszawa 2001, za: Tworcy teorii ekono-

micznych, Biblioteka Gazety Wyborczej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s. 208-209.
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akademickim poziomie, maja rozbudzone okreslone potrzeby oraz aspiracje i wie-
dza, jaki jest standard zycia w innych krajach.

Zatem rewolucja cyfrowa, bedgca wynikiem postgpu technicznego, oraz
wzrost poziomu wiedzy ogdlnej i technicznej, bedacy efektem coraz wyzszego
wyksztalcenia ludzi, szczegdlnie w krajach wysokorozwinigtych, przyczynity si¢ do
uksztaltowania nowej jakoSci wspotczesnych spoleczenstw. Spoteczenstw na miare
XXI wieku — spoteczenstw informacyjnych. Jak podaje jedna z definicji, spoteczen-
stwo informacyjne to spoleczenstwo charakteryzujace si¢ wysokim stopniem roz-
powszechnienia technik informacyjnych, tj. srodkéw gromadzenia, przenoszenia,
przetwarzania i przechowywania informacji. Jest ono nast¢pstwem trzeciej rewolu-
cji cywilizacyjnej (rewolucji informatycznej), ktéra dokonata si¢ w drugiej potowie
XX wieku. Zroédlem wzrostu gospodarczego w takim spoleczenstwie staje sie pro-
dukcja 1 dystrybucja informacji, ktéra — jako towar — jest dopuszczona do obrotu
rynkowegoz. Nalezy tez zwroci¢ uwage, iz uznaje si¢ rozwdj spoteczenstwa infor-
macyjnego’ za gléwne zrédlo procesow globalizacyjnych. Globalizacja za$ oraz
zachodzace na mniejsza geograficznie skale procesy integracji regionalnej spowo-
dowaty znaczace zdynamizowanie tych zmian, czego nastepstwem jest to, iz spote-
czenstwa roznych krajow coraz bardziej upodabniajg si¢ do siebie, podobnie zaspo-
kajajac te same potrzeby, preferujac coraz bardziej zblizony styl zycia, w koncu
zaczynajac wyznawac zblizone wartosci.

Nie bedzie zatem zaskoczeniem, ze w tych na nowo ksztattowanych warun-
kach komunikacja marketingowa réwniez poddawana jest zmianom. Te kierunki
zmian musza by¢ oczywiscie zgodne z ogdlnymi tendencjami opisanymi powyzej.
Mozna zidentyfikowac kilka podstawowych obszaréw, w ktorych uwidoczniajg si¢
istotne zmiany w komunikacji marketingowe;j.

— W coraz wickszym stopniu sg wykorzystywane nowe S$rodki przekazu

i wymiany informacji, jak Internet, cyfrowa telefonia, cyfrowa telewizja.
W miarg rozwoju technologicznego dochodzi tez do konsolidacji ushug te-
lekomunikacyjnych — telefon komorkowy, ktérego istotng innowacja w sto-
sunku do stacjonarnego bylo uwolnienie si¢ od kabla i konkretnego miej-
sca, teraz staje si¢ urzagdzeniem stuzacym nie tylko do rozméw, ale i do ko-
rzystania z aplikacji internetowych oraz odbierania telewizji cyfrowej czy
radia.

— Na znaczeniu beda zyskiwaty formy przekazu i wymiany informacji

zwigzane z nowymi $rodkami przekazu, takie jak reklama internetowa,
poczta elektroniczna, fora dyskusyjne, porownywarki, serwisy spoleczno-

2 M. Chmaja i W. Sokota (red.): Mala encyklopedia wiedzy politycznej, Wydawnictwo

Adam Marszatek, Torun 2003, s. 351-352.
3 Termin spoteczenstwo informacyjne zostal po raz pierwszy uzyty w 1963 roku w Japonii,

a upowszechnit go Y. Maruda w 1972. W Europie koncepcja spoteczenstwa informacyjnego
zostala upowszechniona przez S. Nor¢ i A. Minca w 1978 roku, ibidem.
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sciowe, serwisy z opiniami ekspertow i konsumentow, zastgpujac czescio-
wo tradycyjne formy promocji.

Zréznicowanie i ztozono$¢ instrumentéw komunikacji marketingowej po-
woduja, ze istotng cechg wspotczesnej komunikacji marketingowe;j staje si¢
integracja instrumentow i dzialan promocyjnych.

Przekaz i wymiana informacji bedg ciggle nabieraty coraz bardziej indywi-
dualnego charakteru, kierujac si¢ do coraz wezszej i doktadniej zdefinio-
wanej grupy odbiorcéw lub wrecz do indywidualnego odbiorcy. Technolo-
gie cyfrowego przekazu umozliwiaja bowiem indywidualizowanie przeka-
zu, wlacznie z typowaniem pojedynczego odbiorcy. Tresci podstawowe
moga wigc by¢ uzupehiane dodatkowymi, marketingowymi tresciami,
przygotowanymi pod profil konkretnego konsumenta. Cyfrowe stacje tele-
wizyjne, radiowe i nadawane w Internecie, mogg tez coraz bardziej zawg-
za¢ zakres prezentowanej tematyki, tym samym zawezajac roOwniezZ oraz
doktadniej definiujac grupe odbiorcow i uzyskujac okreslong grupe doce-
lowa takze do dziatan marketingowych. Specjalisci od marketingu coraz
czesciej penetrujg tez portale spotecznosciowe i fora dyskusyjne, szukajac
tam potencjalnej grupy docelowej, do ktorej koszt dotarcia staje sie¢
wzglednie niski.

Komunikacja marketingowa nabiera charakteru dwukierunkowego, staje
si¢ rzeczywistym dialogiem, wymiang informacji mi¢dzy nadawca a od-
biorca. Nawet w komunikatach marketingowych emitowanych w tradycyj-
nych mediach, jak reklama telewizyjna, radiowa, prasowa czy zewngtrzna,
pojawiaja si¢ coraz czesciej informacje kierujagce do konkretnych adresow
internetowych. A tam, oprdcz zapoznania ze szczegdtami oferty, mozna
nawigza¢ bezposredni 1 trwaty kontakt z konsumentem, jesli sktoni si¢ go
do pozostawienia swoich danych kontaktowych. Nawigzanie indywidual-
nego 1 trwatego kontaktu umozliwia uruchomienie odpowiednich dziatan,
ktore sktonig go do pozgdanych z punktu widzenia nadawcy reakcji.
Przekazy marketingowe muszg uwzgledniac¢ takze to, iz sg kierowane do
coraz bardziej wyksztalconych konsumentow. Konsekwencja tego jest
to, iz maja oni mozliwosci oraz potrafig poszuka¢ zrodet weryfikacji przed-
stawianych im informacji, a takze podzieli¢ si¢ spostrzezeniami z innymi.
To wymusza na tworcach i nadawcach przekazéw marketingowych poszu-
kiwanie nowych i skutecznych mechanizméw oddziatywania na odbior-
coOw. Dialog miedzy nadawcami treSci marketingowych — przedsigbior-
stwami, instytucjami, organizacjami pozarzadowymi i dziatajacymi w ich
imieniu agencjami reklamowymi, a odbiorcami tych tresci — konsumenta-
mi, zmienia stopniowo charakter. Nadawcy musza pamigtac, ze zaczynaja
rozmawia¢ z konsumentem, ktérego istotng charakterystyka jest wiedza,
a takze umiejetnos$¢ korzystania z niej w pragmatyczny sposob. Wspdtcze-
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sny przekaz marketingowy musi zatem uwzglednia¢ to, iz odbiorcg jest
konsument, na ktéorego mozna oczywiscie oddzialywaé, odwotujac si¢ do
jego uczué, ale gdy chcemy odwotywacé sie do jego racjonalnos$ci, nalezy
uwzgledni¢ ten przyrost wiedzy i umiejetno§¢ konsumenta korzystania
Z niej.

— Nalezy tez zwroci¢ uwage na rosngca role marki w komunikacji z ryn-
kiem. Poniewaz w warunkach spoteczenstwa informacyjnego podstawo-
wym dobrem staje si¢ informacja, to taki zasob niematerialny, jakim jest
oryginalna, niepowtarzalna, chroniona i wyrézniajaca spos$rod innych ofert
kompozycja werbalnej nazwy i niewerbalnego uktadu graficznego, staje si¢
istotnym czynnikiem konkurencyjnos$ci.

2. Wybrane tendencje we wspolczesnej komunikacji marketingowej

W pierwszym rozdziale referatu wymieniono istotne obszary, w ktoérych za-
chodza (i ktore jednoczesnie ksztaltujg) zasadnicze zmiany w komunikacji marke-
tingowej. Odnoszac si¢ do nich, mozna zwrdci¢ uwage jedynie na wybrane tenden-
cje rozwojowe w komunikacji marketingowej, gdyz uchwycenie wszystkich nie jest
po prostu mozliwe, a po drugie wykracza poza ramy tego referatu.

Rozw6j nowych technologii pozwolil na zwickszenie liczby dostepnych in-
strumentdéw oddzialywania promocyjnego na odbiorcow. Wraz z rozwojem cywili-
zacyjnym zestaw ten powickszat si¢ stopniowo, wykorzystujac kolejno nowe do-
stepne sposoby wptywania na nabywcow. Za pierwszy nalezy uznaé sprzedaz oso-
bistq, poczte pantoflowg i promocje sprzedazy. Nastepnie wraz z pojawianiem si¢
nowych rozwigzan technologicznych oraz zmian rynkowych i spotecznych powo-
dowanych nimi pojawiaty si¢ kolejne. I tak wraz z rozwojem metod trwatego po-
wielania informacji, np. druku, oraz pdzniej pojawieniem si¢ medidéw masowych
pojawily si¢ reklama BTL i ATL* oraz public relations. Rozw6j handlu detalicznego
i jego form (wraz z rozwojem sieci detalicznych) przyniosty metod¢ merchandisin-
gu i spowodowaly wzrost roli opakowania produktéw. Rozwoj dziatan kultural-
nych oraz innych form aktywnos$ci spolecznej, takich jak sport i jego ewolucja od
typowo amatorskiego do zawodowego, przyniosty mozliwosci oddziatywania po-
przez wystawy, targi, wydarzenia (events) czy sponsoring (sport). Rozwo6j komu-
nikacji pozwolit rozwina¢ si¢ marketingowi bezposredniemu, a rozwoj spoteczen-
stwa informacyjnego marce i corporate identity. W koncu rozwoj technologii cy-
frowych umozliwil pojawienie si¢ i1 dynamiczny rozwoj metod zwigzanych
z e-marketingiem. W obliczu takiej ilo$ci mozliwych do wykorzystania instrumen-
tow marketingowych konieczne stalo si¢ integrowanie dzialan promocyjnych,

4 BTL — below the line, ATL — above the line.
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tak by poszczegolne przekazy sktadaty sie¢ na zalozone cele promocyjne. Zwracaja
na to uwage m.in. P.R. Smith i J. Taylor, zauwazajac, ze komunikacja marketingo-
wa staje si¢ zintegrowana i jest istotne, by byla rozumiana jako zintegrowany pro-
ces. Dlatego wspolczesna komunikacja marketingowa powinna mieé¢ charakter
zintegrowanej komunikacji marketingowej, uzywajac zaro6wno tradycyjnych jak i
elektronicznych $rodkéw i1 form przekazu.

Taka silna rola marki jak obecnie nie byta charakterystyczna dla wczesniej-
szych faz rozwoju cywilizacyjnego i uksztattowala si¢ dopiero wraz z rozwojem
rynku masowego, a szczegolnie w warunkach spoteczenstwa informacyjnego, gdzie
stata si¢ podstawowym czynnikiem konkurowania. Jest obecnie traktowana jako
zasadniczy element aktywow przedsigbiorstwa i istotnie ksztaltuje jego wartos¢.
W przypadku silnych marek, majacych ugruntowang pozycj¢ rynkows, warto$é
marki stanowi ponad potowe wartosci catej firmy. S. Anholt stwierdza, iz marka
jest wrecz mnoznikiem warto$ci 1 jako taka zapewnia wiladcicielowi podstawowa
przewage konkurencyjng [...], koncepcja wartosci niematerialnych jest gleboko
zakorzeniona w systemie kapitalistycznym, a marki mieszcza si¢ w niej w catosci
i nie budzg wigkszych emocji czy watpliwosci niz pozostate formy wartosci komer-
cyjnych®. Z badan przeprowadzonych przez autora, a dotyczacych strategii marki
w komunikacji marketingowej, wynika, ze zdecydowana wickszos¢ (ponad 96%)
komunikatow reklamowych zamieszczanych w prasie zawiera markg¢. Jedynie nie-
cate 4% reklam jej nie zawieralo’. Natomiast w przypadku reklam telewizyjnych
nadawanych w kanatach telewizji ogolnopolskiej wszystkie reklamy zawieraty
marki (100%), zatem nie bylo reklam bez marki®. Marka stata si¢ wigc statym, pod-
stawowym elementem i instrumentem komunikacji marketingowe;.

Najpierw rozwoj $rodkow masowego przekazu, jak prasa, radio, telewizja,
a obecnie rozwoj cyfrowych srodkow przekazu spowodowal wytworzenie kultury
masowej. Kultura ta w warunkach globalizacji nabrata jeszcze cech uniwersalnych,
gdzie przenikaja si¢ wzajemnie wplywy z réznych kultur, z dominacjg jednak pier-
wiastkow kultury amerykanskiej (mcdonaldyzacja). Taka kultura kreuje powszech-
nie znanych idoli. Aktorzy, piosenkarze, sportowcy, celebryci znani z mediéw ma-
sowych staja si¢ idealnym materialem na liderow opinii. Ich postaci sg coraz chet-

> PR Smith, J. Taylor: Marketing Communications. An Integrated Approach, Kogan

Page, London & Sterling, VA 2004, s. 6.

® S. Anholt: Sprawiedliwos¢ marek. Jak branding miejsc i produktow moze uczynic¢ kraj

bogatym, dumnym i pewnym siebie, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 7-8.

7 J. Kowalski: Sposoby komunikacji marki, w: A. Adamik (red.): Zarzqdzanie relacjami

migdzyorganizacyjnymi. Doswiadczenia i wyzwania, Monografia na 100-lecie Nauk o Zarzadza-

niu, Monografia Politechniki £.6dzkiej, £.6dz 2010, s. 96-97.

8 . : . . . I . .
J. Kowalski: Formy i warianty stosowania marki w komunikacji marketingowej, w: Mar-

keting przyszitosci. Trendy Strategie Instrumenty. Zachowania podmiotow na konkurencyjnym
rynku, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 595, Ekonomiczne Problemy Ustug nr
55, WNUS, Szczecin 2010.
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niej wykorzystywane w komunikacji marketingowej, sa wsparciem dla reklamowa-
nych produktéw i ustug. Na polskim rynku mozna znaleZ¢ postaci wspierajace mar-
ki charakterystyczne tylko dla rynku krajowego, jak rowniez postaci znane na rynku
globalnym.

Przyktady wspierania marki produktow lub ustug przez znane publicznie na
krajowym rynku osoby (marki personalne) to:

— Olay (produkty kosmetyczne) + Joanna Brodzik (aktorka),

— CCC (handel obuwiem) + Maja Wtoszczowska (sportsmenka, kolarstwo

gorskie).

— Lays (chipsy — produkty spozywcze) + Pawet Wilczak (aktor),

— PKO BP (ustugi bankowe) + Szymon Majewski (satyryk telewizyjny),

— Renault (samochody osobowe) + Rafat Krolikowski (aktor),

— getinBank (ustugi bankowe) + Piotr Fronczewski (aktor).

Przyktady wspierania marki produktu Ilub ustugi przez znane publicznie na
globalnym rynku osoby (marki personalne) to:

— Rolex (luksusowe zegarki) + Roger Federer (tenisista),

— Lipton Ice Tea (herbata — produkt spozywczy) + Hugh Jackman (aktor)’.

Wykorzystywanie marek znanych i lubianych osob (imi¢ i nazwisko, wizeru-
nek fizyczny znanej osoby to marka personalna, osobista), a wigc wspieranie marek
produktéw i ustug markami personalnymi stato si¢ w warunkach rozwoju spote-
czenstwa informacyjnego skutecznym sposobem oddzialywania na konsumentéw,
a badania reklam telewizyjnych, radiowych i1 prasowych potwierdzaja rosnaca cze-
stos¢ stosowania tego mechanizmu wsparcia.

Podsumowanie

Ostatnich kilkadziesiat lat to budowanie spoteczenstwa informacyjnego, co
wigze si¢ z fundamentalnymi zmianami technologicznymi, gospodarczymi, spo-
tecznymi, politycznymi i kulturowymi. Zmiany te wptywaja rowniez na ksztalto-
wanie w nowy sposob procesoOw komunikacji marketingowej, ktéra ma do dyspozy-
cji nowe kanaly komunikacji z rynkiem, nowe instrumenty, formy i mechanizmy.
Skuteczno$¢ ich stosowania jest adekwatna do ewolucyjnych przemian spoteczen-
stwa informacyjnego oraz nowych, tak ksztattowanych warunkéw rynkowych.

’  Badania wlasne reklam telewizyjnych, prasowych i radiowych pod katem tresci komuni-

katéw marketingowych w okresie listopad 2010 — marzec 2011 roku na polskim rynku.
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CHANGES IN CURRENT MARKETING COMMUNICATIONS
UNDER THE CIRCUMSTANCES OF INFORMATION SOCIETY

Summary

An information society has been coming into being for about last fifty years. It is
built by technological, economic, social, political and cultural changes. Also marketing
communications is not free of them. The changes of marketing communications display
in new communication ways, instruments, forms and mechanisms and they give new
opportunities in the dialogue to consumers.

Translated by Jarostaw A. Kowalski



