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Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowe;j
jako dialog przedsi¢biorstwa z otoczeniem

Wprowadzenie

Praktyka wielu dziesigcioleci gospodarek rynkowych dostarczyta przekonu-
jacych dowodow na potwierdzenie faktu, iz wykorzystanie marketingu w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwem skutecznie wptywa na jego efektywnos¢. Tym bar-
dziej, ze marketing nie jest koncepcja teoretyczna, lecz przede wszystkim zbio-
rem praktycznych doswiadczen i umiejgtnosci.

W dzisiejszych czasach centralng postacia, wokot ktorej rozgrywa sig dzia-
falno$¢ gospodarcza, jest konsument. Stanowi on bowiem nieodtaczny element
sukcesu przedsigbiorstwa i jego pozycji na rynku. Zgodnie z filozofig marketin-
gu przedsigbiorstwo winno dazy¢ do maksymalizacji zysku poprzez maksymali-
zacje satysfakcji odbiorcow. Marketing zaktada patrzenie na dziatalnos¢ gospo-
darcza z pozycji odbiorcy, oferowanie tego, co chce on kupi¢, nie za$§ z pozycji
producenta.

Sukces przedsigbiorstwa na rynku zalezy nie tylko od doskonatej znajomosci
potrzeb nabywcow, wytwarzania i oferowania produktow lub ustug najwyzszej
jakos$ci. Niezbedne jest bowiem state komunikowanie si¢ przedsigbiorstw z fi-
nalnymi nabywcami produktéw za pomoca strategicznie ukierunkowanej i reali-
zZowanej promocji.

Wiele przedsigbiorstw w Polsce sprzedaje swe produkty w identyczny spo-
sob jak konkurencja: oferuje podobne produkty (ustugi), wprowadza je na rynek
w podobny sposdb, sprzedaje po zblizonej cenie i tak samo reklamuje. W rezul-
tacie wielu przedsigbiorstwom cigzko jest pozyska¢ klienta, aby temu zapobiec,
winno si¢ umiejgtnie dobraé strategiczne elementy oferty rynkowej, zwracajac
szczegblna uwage na zintegrowana komunikacje marketingowa, ktéra koordynu-
je ijednoczesnie realizuje cele i funkcje przedsigbiorstwa.
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Nowoczesne instrumenty promocyjne tworza pewien system i dlatego musza
by¢ wspolnie analizowane, projektowane i stosowane. Ze wzgledu na wewngetrz-
ne relacje i wzajemne powiazania wystgpujace migdzy nimi nalezy takze dazy¢
do pelnej zgodnosci catego uktadu. Niezmiernie wazna kwestia jest zindywidu-
alizowanie zastosowania tych instrumentow przez jednostkg gospodarcza, co za-
lezy od sytuacji rynkowej, rodzaju produktu, nabywcoéw oraz ustalonych celow
rynkowych i polityki firmy.

Niniejszy artykut ma na celu wykazanie, ze zdolno$¢ komunikowania sta-
nowi zespo6t integralnych instrumentéw marketingu — z jednej strony, a z drugie;j
wspomaga realizacje rynkowych celow przedsigbiorstwa i ma niebagatelne zna-
czenie w catym procesie dialogu przedsigbiorstwa z otoczeniem. Dobry marke-
ting to bowiem nie tylko przekaz informacji i postugiwanie si¢ popularnymi fra-
zesami, ale prawdziwe rozmowy i budowanie relacji z obecnymi i potencjalnymi
klientami przedsigbiorstwa.

1. Znaczenie marketingu ogo6lnego
w dzialalnosci przedsi¢biorstw

Przed wspotczesnym przedsigbiorstwem, dziatajacym w warunkach rozwi-
nigtej konkurencji na rynku, stoi dzi$ trudne zadanie takiej organizacji pracy
i zarzadzania, aby mozliwe bylo osiagnigcie jej misji i strategicznych celow.
Konieczne stato si¢ wigc wypracowanie takiej formy dziatalnosci, aby przedsig-
biorstwo moglo osiagac sukcesy na rynku — nowego sposobu myslenia i koordy-
nowania wszelkich dziatan. Dlatego tez to wtasnie marketing stat si¢ swoista fi-
lozofia przenikajaca caly proces zarzadzania firma.

Marketing, jak wiemy, pojawit si¢ w rezultacie rozlegtych przemian w catej
rzeczywistosci spoleczno-gospodarczej. Rodowod marketingu wskazuje, ze nie
jest on konstrukcja myslowa, zrodzona na gruncie teoretycznej analizy, lecz jest
racjonalna reakcja przedsigbiorstw na przemiany zycia gospodarczego, a zwlasz-
cza na przemiany zachodzace na rynku.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji marketingu, w ktorych eks-
ponuje si¢ najczesciej aspekt koncepcyjny marketingu, upatrujac w nim okreslo-
ny sposob myslenia oraz dzialania na rynku, badz aspekt narzedziowy w proce-
sie oddziatywania przedsigbiorstwa na otoczenie, lub tez aspekt informacyjno-
-decyzyjny, zwiazany z procesami kierowania przedsigbiorstwem, wynikajacy
z mechanizmu podejmowania decyzji. W zwiazku z tym, marketing ogolny
,,mozna okresli¢ jako zintegrowany zbior (system) instrumentow i dziatan zwia-
zanych z badaniem i ksztattowaniem rynku, opartych na rynkowych regutach
postepowania. Zbior ten jest integralnym elementem dziatalno$ci gospodarczej
prowadzonej przez przedsigbiorstwa na rynku” [3]. Marketing nie jest zatem
jednorazowym przedsigwzigciem, lecz stalym procesem.
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Zarzadzanie marketingowe znajduje odbicie w specyficznej koncepcji pro-
jektowania tego typu zarzadzania. W procesie tym duzo miejsca po§wigca si¢
analizie zewngtrznych informacji dotyczacych rynkow, zachowan i preferencji
nabywcow oraz skuteczno$ci oddziatywania poszczegolnych instrumentéw mar-
ketingowych. Zwiazane jest to gldwnie z potrzeba wypracowania w procesie
planowania takiej kompozycji instrumentow marketingowych, ktore zapewnia
osiagnigcie przyjetych celéw i pomoga przedsigbiorstwu odnies¢ sukces w reali-
zacji oraz wdrazaniu produktu lub ustugi na rynku (por. [12]). Elementy systemu
marketingu przedstawiono na rys. 1.
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Rys. 1. Elementy systemu marketingu [12].

Nowoczesny marketing funkcjonuje na zasadzie pelnej integracji wszystkich
instrumentow i czynnosci marketingowych zwiazanych z wytwarzaniem produk-
tow, oddziatywaniem na rynek i procesem wymiany. Jest struktura, na ktora
oprocz czynnikow instrumentalno-czynnosciowych sktada si¢ rowniez sfera ba-
dawcza. Dla okreslenia podstawowej kompozycji elementéw marketingu przyjeg-
to, poczawszy od pierwszej propozycji wprowadzonej przez N. Bordena', nazwe
marketingu-mix.

Najogolniej rzecz ujmujac, marketing-mix to zestaw instrumentéw (narzg-
dzi) marketingowych, ktore sa wykorzystywane przez przedsi¢biorstwo do reali-
zacji celow marketingowych na rynku docelowym [6]. Pojecie to implikuje ist-
nienie zespotu zmiennych, ktore moga by¢ wykorzystane w celu osiagnigcia za-
tozonego celu. Sa to: ksztattowanie produktu, ktore jest sposobem adaptowania
produktu do zmieniajacych si¢ potrzeb docelowej grupy konsumentow; ustala-
nie ceny — stosowane w celu zwigkszenia lub zmniejszenia wielkosci sprzedazy
zgodnie z warunkami rynkowymi; promocja — stosowana jest do zwigkszenia
liczby o0séb swiadomych produktu i przychylnie nastawionych do kupienia go;
kanaty dystrybucji — okres$laja liczbe potencjalnych klientow, bedacych w stanie
znalez¢ wygodne miejsca lub sposoby do zmiany intencji zakupu na faktyczne

' Na liscie znalazlo si¢ 12 elementéw: produkt, cena, marka, kanal dystrybucji, akwizycja, re-

klama, promocja, opakowanie, wystawy, ustugi, poszukiwanie, analizowanie informacji. Za-
kres pojeciowy tych czynnikow nie byt ostry, w praktycznej dziatalnoéci czgsto zachodzity one
na siebie.
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zakupy [7]. Te cztery instrumenty — zwane 4 P (z jezyka angielskiego: product,
place, price 1 promotion) — sa stosowane nieprzerwanie z uwzglednieniem wa-
runkow rynkowych, szczegolnie dziatan konkurentéw (rys. 2).

A -
ELEMENTY DZIALANIA
MARKETINGU PRZEDSIEBIORSTWA
A

N ksztaltowanie produktu, marka handlowa, tworzenie nazwy

LTI handlowej, opakowanie, gwarancje, ustugi w trakcie realizacji
-
DYSTRYBUCJA —_———* kanaly dystrybucji, fizyczna dystrybucja
- 4
CENA ————* polityka cen, znizki i dyskonta
W -, reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, public realtions,

marka 1 opakowanie
Rys. 2. Mozliwo$ci dostosowania dziatan przedsigbiorstwa do 4 P.

Wybor i opracowanie najefektywniejszej koncepcji marketingu-mix nie jest
przedsigwzigciem tatwym. Wynika to przede wszystkim z trudno$ci okreslenia
efektow, ktore moga by¢ osiagnigte dzigki naktadom poniesionym w zwiazku
z uruchomieniem instrumentéw i dziatan w ramach koncepcji marketingu-mix.
Uzyskiwane efekty zaleza bowiem nie tylko od wielkosci ponoszonych nakta-
doéw, lecz rowniez od licznych czynnikéw zewngtrznych. Trudnos$ci towarzysza-
ce wyborowi sa zwiazane zarowno z faktem dziatania w warunkach niepewnosci
co do przyszitego rozwoju rynku oraz postgpowania jego uczestnikow, jak row-
niez z faktem zmienno$ci znaczenia poszczegdlnych instrumentoéw i dzialan
marketingowych w réznych zmieniajacych si¢ sytuacjach rynkowych. Czynni-
kiem utatwiajacym wybor efektywnej koncepcji marketingu-mix jest systematyczna
analiza zewngtrznych i wewngtrznych warunkéw dziatania przedsigbiorstwa.

Ostateczna weryfikacja dziatalnosci gospodarczej poszczegdlnych przedsieg-
biorstw odbywa si¢ na rynku docelowym. Realizacja i wdrazanie nowych pro-
duktéw oraz uslug w gospodarce rynkowej jest procesem niezwykle skompliko-
wanym, wymagajacym odpowiedniej wiedzy i informacji. W procesie tym
przedsigbiorstwo winno przystosowaé si¢ do zmieniajacych wymagan odbior-
cow w realizacji nowych produktéw i ustug oraz mozliwosci oddziatywania na
rynek [16].

Koncepcja marketingu wyraza wewngtrznie zintegrowana strukturg, za po-
mocg ktorej nastgpuje oddziatywanie przedsigbiorstwa na zjawiska rynkowe.
Wykorzystujac poszczegdlne instrumenty i dziatania oraz wspotzaleznosci mig-
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dzy nimi, mozna opracowaé wiele zintegrowanych wewngtrznie struktur marke-
tingu. Chodzi jednak o to, aby struktura byta nie tylko wewngtrznie zintegrowa-
na, lecz takze aby charakteryzowata si¢ wysokim stopniem skutecznosci i efek-
tywnosci.

2. Promocja jako najwazniejsze narzedzie
komunikacji przedsi¢biorstwa z rynkiem

Sukces przedsigbiorcy na rynku zalezy nie tylko od doskonatej znajomosci
potrzeb nabywcow, wytwarzania i oferowania produktéw najwyzszej jakosci,
ustalania atrakcyjnych cen i zapewnienia nabywcom dogodnych miejsc i warun-
kéw dokonywania zakupu towarow i ustug. Niezaleznie bowiem od tego, jak
dobry jest produkt, rzadko sprzeda si¢ on sam. Aby zaistnie¢ i trwa¢ na rynku,
kazde przedsigbiorstwo i kazdy produkt wymagaja promocji. ROwnocze$nie, aby
swiadomie i z wystarczajaca znajomoscia dokonywa¢ wyboru produktow i ustug
dla zaspokojenia potrzeb, takze nabywcy potrzebuja informacji o walorach pro-
duktéw, ich odmianach, cenach, miejscach i warunkach zakupu oraz o korzy-
$ciach, jakie zapewnia ich uzytkowanie. Z drugiej strony firma powinna emito-
wac sygnaly (informacje) w strong innych podmiotéw otoczenia marketingowe-
go (dostawcow, posrednikow, konkurentéw, lideréw opinii itp.), a takze infor-
macji, jakie firma zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow,
tendencje rozwojowe gospodarki itp.) [9].

Poprzez promocj¢ zmniejsza si¢ dystans migdzy sprzedawca a nabywca,
skraca czas zakupow i1 zwigksza si¢ poziom edukacji rynkowej. Dziatalnoscé
promocyjna nie powinna zatem stanowi¢ celu samego w sobie, gdyz jest ona in-
tegralnym sktadnikiem strategii marketingowej firmy.

Skuteczna strategia marketingowa wymaga stosowania takiej promocji, kto-
ra wykorzystujac unikatowa oferte przedsigbiorstwa, pozwoli nabywcom za-
uwazy¢ firme, zaakceptowac ja i uzna¢ za korzystne zrodlo zakupu. Nalezy za-
tem umiej¢tnie taczy¢ t¢ grupeg narzedzi z pozostalymi elementami marketingu,
ksztaltowaniem produktu, jego cena i siecig sprzedazy.

Wilasciwe powiazanie promocji z calym ukladem instrumentow marketingu
polega na odzwierciedleniu waloréw promocyjnych produktu, jego opakowania,
ceny, wygladu zewnetrznego, umozliwiajacego wyrdzniajaca si¢ prezencje¢ pro-
duktéw w hurtowych i detalicznych kanatach dystrybucji.

Znaczenie promocji na rynku wzrasta wraz z jego rozwojem i dywersyfika-
cja. Na rynkach, ktore sa stabo rozwinigte, narzedziem polityki komunikacji jest
gtéwnie sam produkt oraz kanaty dystrybucji. Natomiast w miarg¢ rozwoju sto-
sunkow rynkowych, rozwoju produkcji masowej, zwigkszania si¢ i réznicowania
podazy i drog przeptywu towaréw, do przekazywania informacji na rynek nie
wystarczaja instrumenty dotychczasowe. Warunki te wymagaja bowiem stwo-
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rzenia celowego i rozbudowanego systemu instrumentéw promocji. Polityka
komunikowania si¢ z rynkiem obejmuje zespdl srodkdw o zréznicowanych
funkcjach i r6znej strukturze wewngtrznej, tworzac tacznie ztozona kompozycje
promotion-mix (rys. 3).

PROMOTION - MIX

} ; ] ; ]

REKLAMA SPRZEDAZ PUBLIC MARKFTING PROMOCJA
OSOBISTA RELATIONS BEZPOSREDNI UZUPELNIAJACA
filmy, prezentacje ofert, informacje dla katalogi, poczta konkursy. gry.
ogloszenia pokazy prasy. seminaria, bezposrednia. zaklady 1
w mediach, handlowe. przemowienia, telemarketing. loterie, premie.
czasopisma, probki. targi coroczne zakupy prezenty. targi
broszury, raporty. elektroniczne. i pokazy
biuletyny. sponsoring. zakupy za handlowe.
reklamy, lobbing, posrednictwem degustacje,
ogloszenia. czasopisma telewizji. gazet, kupony i rabaty.
szyldy. materialy firmowe, radia sprzedaze
audiowizualne, imprezy firmowe specjalne

Rys. 3. Instrumenty promotion-mix.

W kompozycji promotion-mix dominujace znaczenie majg nastgpujace gru-
py instrumentow:

— reklama, czyli ptatna nieosobista wiadomo$¢ podana za posrednictwem me-
diow, pozwalajaca zidentyfikowa¢ przedsigbiorstwo, firme lub osobe, ktora
ja nabyta i nadata,

— promocja uzupetniajaca (sales promotions), czyli krétkookresowe dzialanie
w celu pobudzenia sprzedazy produktu,

— sprzedaz osobista (akwizycja), czyli transakcja bezposrednia zachodzaca
pomigdzy sprzedajacym a kupujacym,

— public relations, czyli tworzenie korzystnego obrazu produktu lub firmy za
pomoca mediow, udzialdw w zyskach wraz z publicity, zwane niekiedy
lacznie propaganda marketingowa,

— nieformalny przekaz ustny, opinia wyglaszana przez konsumentéw o pro-
duktach, z ktérych sa zadowoleni,

— marketing bezposredni — osobisty, czyli wykorzystanie réznych narzgdzi
(np. listow, telefonoéw itd.) w celu komunikowania si¢ z okre§lonymi grupa-
mi istniejacych i potencjalnych klientéw (por. [3]).

Niektore rodzaje promocji stuza do zainteresowania nabywcoéw oferowany-

mi produktami badz ustugami, inne wzmacniaja sktonnos¢ dokonywania zaku-

pu, a jeszcze inne stwarzaja zachgte do statego ponawiania kupna produktu. Re-
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klama i przedstawianie pozytywnego obrazu firmy za pomoca public relations
oddziatuja w fazie zapoznania si¢ nabywcoéw z produktami, a wige jeszcze przed
dokonaniem zakupu. Promocja osobistej sprzedazy oraz srodki majace na celu
intensyfikacje zakupow stanowig kontynuacje¢ poprzednich rodzajow oddziaty-
wania na nabywcow, wywierajac wigkszy wptyw w fazie wyboru i dokonywania
zakupu.

Promocja jest wiedzg i sztuka wyboru wiasciwej kompozycji promotion-mix,
jak 1 sposobu wykonania oraz dotarcia pozadanego przekazu do adresatow. Sku-
teczno$¢ oddzialywania promocji zalezy od jej powiazan z pozostatymi dziata-
niami marketingowymi, czyli ksztaltowaniem produktu, jego ceng i wykorzy-
stywang siecig sprzedazy [4].

Uzaleznienie promocji od produktu, ktory jest przez nia wspierany, mozna
rozpatrywa¢ w odniesieniu do rodzaju promowanego towaru (produkt konsump-
cyjny czy przemystowy), poszczegolnych czesci sktadowych (m.in. znaku towa-
rowego) i poszczegolnych faz cyklu zycia produktu na rynku. Kazdy z tych
czynnikoOw ma istotny wptyw na wybdr form promocji, ktére winno si¢ wyko-
rzystac¢ na rynku. Wazne jest rowniez $ciste powiazanie promocji z ceng produktu.

Prowadzone poprzez przedsigbiorstwo dziatania promocyjne spelniaja na-
stgpujace funkcje: informacyjna, wspierania sprzedazy (naktaniajaca) i utrwale-
nia (przypominajaca), edukacyjna oraz funkcj¢ konkurencyjna (rys. 4).

~
FUNKCJE
PROMOCIT
WSPIERANIA
INFORMACYINA SPRZEDAZY EDUKACYINA KONKURENCYINA

v v

NAKEANIATACA PRZYPOMINATJACA

Rys. 4. Funkcje promocji [11].

Funkcja informacyjna zwiazana jest z potrzeba informowania nabywcow
o nowych produktach, ich cechach, miejscach sprzedazy, cenach, warunkach
sprzedazy. Funkcja wspierania sprzedazy przyczynia si¢ od usprawnienia proce-
su sprzedazy. Wspieranie procesow sprzedazy zwiazane jest z dwoma rodzajami
oddziatywania na klienta: naklanianiem i przypominaniem. Naktanianie ma za
zadanie przekona¢ klienta do argumentéw nadawcy i sktoni¢ go do okre§lonego
postepowania, a w konsekwencji naktoni¢ do zakupu towaréw w ilosciach i na
warunkach dogodnych dla sprzedajacego. Przypominanie dotyczy najcze¢sciej
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ksztaltowania lojalnosci wobec marki. Funkcja edukacyjna polega na uczeniu
odbiorcy nowych sposobdéw zaspokajania potrzeb. Funkcja konkurencyjna jest
natomiast zwiazana z nadawaniem komunikatow w odpowiedzi na emitowane
przekazy promocyjne konkurentow [11].

Na rynkach konkurencyjnych warunkiem sukcesu jest przede wszystkim
szybkie dotarcie do potencjalnego klienta, przekazanie mu pakietu informacji
charakteryzujacych zalety produktu lub ushugi (miejsce, warunki zakupu oraz
korzysci zwigzane z ich nabyciem) w porownaniu z produktami czy ustugami
oferowanymi przez konkurencj¢. Tak wigc promocja jest procesem pozyskiwa-
nia odpowiednich informacji migdzy przedsigbiorstwem a nabywcami na rynku

(rys. 5).

REAKCJA
NADAWCA ODBIORCA
badania — komunil%at Neziiedl odbior
promocyiny - przekaz
kodowanie odkodowanie

| |

Rys. 5. Promocja jako proces komunikowania si¢ przedsigbiorcow z rynkiem [1].

System komunikowania si¢ rynku z potencjalnym nabywca sktada si¢ z na-

stepujacych elementow:

— nadawcy informacji,

— komunikatu promocyjnego,

— kanalu przekazu, ktorym komunikat dociera do odbiorcy,
— odbiorcy informacji (por. [10]).

Podjecie skutecznych decyzji promocyjnych jest w duzym stopniu uzalez-
nione od wiasciwego okreslenia adresatow promocji, czyli oséb lub instytucji,
na ktore ma ona oddziatywac. Istotne jest wigc ustalenie:

— segmentow rynku (grup nabywcéw), ktore dla przedsigbiorstwa sa najbar-
dziej istotne jako nabywcy jego produktow,
— lideréw opinii, czyli 0s6b majacych wptyw na postepowanie innych ludzi.

Zgodnie z marketingowa koncepcja dzialania przedsigbiorstwa, nabywcy nie
sa traktowani jako jednorodna grupa, lecz jako zr6znicowane segmenty rynku.
Te docelowe segmenty rynku mozna podzieli¢ na:

— segment nabywcow indywidualnych (poszczegdlnych grup konsumentow
czy gospodarstw domowych),
— segment nabywcow instytucjonalnych (przedsigbiorstw i innych instytucji).
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Kluczem do efektywnej i skutecznej promocji jest poznanie i zrozumienie
srodowiska nabywcow towardow i ustug. Wiele produktéw moze by¢ sprzedawa-
nych zaré6wno nabywcom indywidualnym, jak i przedstawicielom segmentu in-
stytucjonalnego. Jednak w zaleznosci od tego, kto jest potencjalnym nabywca,
inaczej powinna wyglada¢ promocja tego samego towaru.

Podsumowujac, celem promocji jest naméwienie jej adresatow do uczynie-
nia tego, co zawarte jest w jej przekazie. Jesli promocja ma spelni¢ wymagania
procesu komunikacji migedzy sprzedajacymi a kupujacymi, musi by¢ zrozumiata
dla odbiorcow, postugiwac sig¢ sposobem myslenia i motywacja wiasciwa dla
srodowiska, w ktorym zyja, a wigc mieszkaja, pracuja, zaspokajaja potrzeby,
komunikuja sig¢ z innymi ludzmi i odbierajq przekazy owej promocji.

3. Istota i elementy zintegrowanego procesu
komunikacji marketingowej

Tradycyjne, waskie ujecie promocji sprowadza sig, jak wiemy, do jednokie-
runkowego oddziatywania przedsigbiorstwa na rynek, podczas gdy komuniko-
wanie marketingowe zaklada potrzebg swoistego ,,przenikania” w roéznorodne
sygnaty plynace z rynku (jego trendy i megatrendy rozwoju, ksztatt i przeobra-
zenia makro- i mikrootoczenia, potrzeby i preferencje nabywcow) i stosownej
nan odpowiedzi. Dynamika przeobrazen wspolczesnego $wiata, postepujace
procesy globalizacji rynkéw i zaostrzania walki konkurencyjnej na arenie mig-
dzynarodowej sprawiaja, iz przedsigbiorstwa staja w obliczu konieczno$ci zasta-
pienia dotychczasowych ,.strategii promocji” ksztattowanych poprzez oddziaty-
wanie jednokierunkowe poprzez komunikacje marketingowa, stanowiaca swo-
istego rodzaju proces interakcji i ,,dialogu” pomigdzy przedsigbiorstwem a jego
rynkiem docelowym (por. [2]).

Pojecie ,,komunikacja” obejmuje wiele znaczen. Ze wzgledu na fakt, iz przez
dtugi okres byto przedmiotem zainteresowania badaczy wielu dziedzin, dodano
mu nowe tresci do przestarzatej, dwudziestowiecznej polifonii, co uczynito to
pojecie prawdziwym symbolem spoteczenstwa w trzecim milenium. ,,Przyjmuje
sig, ze w akcie komunikacji przekazywana jest okreslona tres¢ (lub informacja)
nazywana «komunikatemy, «trescia komunikatu» lub tez «trescia komunikowa-
na i odbierana»” [8].

Komunikowanie si¢ z konsumentem: jego informowanie, motywowanie
i sktanianie do zakupu jest procesem zlozonym. Stronami tego procesu sa
nadawca i odbiorca, instrumenty komunikacji to przekaz i medium. Natomiast
kodowanie, dekodowanie oraz sprzgzenie zwrotne sa funkcjami tego procesu.

Nadawca komunikatu moze by¢ firma, niezalezna instytucja czy lider opinii
publicznej. Przedsigbiorstwa komunikuja si¢ poprzez swych rzecznikoéw, znane
osobistosci, bohateréw spotow reklamowych czy personel sprzedazowy. Przy
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ocenie danego zrodta bierze si¢ pod uwage jego wiarygodnosc, zdolno$¢ prze-
konywania oraz konsekwencj¢ w kreowaniu image firmy. Kodowanie jest prze-
transponowaniem idei, pomystu na przekaz stanowiacy kombinacj¢ stow i sym-
boli. Prawidtowy przekaz powinien sktada¢ sig¢ ze znakéw znanych odbiorcy,
a jednoczesnie by¢ unikatowy. Wigkszos¢ komunikatow wykorzystuje symboli-
ke, starajac si¢ powiaza¢ np. poczucie bezpieczenstwa, statusu spotecznego czy
fizycznej atrakcyjno$ci z decyzja o zakupie. Medium w procesie komunikacji
jest osobistym badz nieosobistym kanatem przekazu. Osobiste kanaly stanowia
sprzedawcy, akwizytorzy czy liderzy opinii. Nieosobiste srodki to przede
wszystkim mass media, swoisty, klimat” dziatania firmy (architektura i wystroj
wnetrz, o§wietlenie czy zapach) oraz wydarzenia organizowane przez dzial pu-
blic relations. Dekodowanie jest procesem interpretacji przekazu przez odbiorce.
Im bardziej jest on prosty i dostosowany do rodzaju audytorium, tym wigksze
szanse jego prawidlowego odbioru, a wigc i skutecznosci. Nalezy pamictac, ze
odbiorcami komunikatu sa nie tylko finalni konsumenci, ale i posrednicy, kon-
kurenci oraz szeroka publicznos¢ [14].

Niestety, procesowi komunikacji towarzysza zaktdcenia w postaci niewla-
sciwego zakodowania lub dekodowania, czy tez negatywnego nastawienia od-
biorcow, wywotanego wcze$niejszymi przekazami. Do typowych zaktocen naleza:
— sprzedawca udzielajacy nieprawidtowej informacji na temat produktu,

— niecierpliwy klient przerywajacy prezentacje,
— rozmowy domownikéw podczas emisji filmu reklamowego w TV,
— traktowanie wszelkich pocztowych przesytek reklamowych jako ,,$mieci”

(por. [14)).

Celem kazdego przekazu jest wywotanie reakcji u odbiorcéw w postaci do-
konania zakupu. Innym rodzajem sprzg¢zenia zwrotnego jest budowa przyjaznej
postawy klienta wobec firmy i jej oferty, ktora i tak w konsekwencji ma dopro-
wadzi¢ do aktywizacji sprzedazy.

4. Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowej

Nowoczesny marketing, oprocz wytworzenia wysokiej jakosci produktu,
ustalenia dla niego atrakcyjnej ceny oraz zapewnienia jego dostgpnosci, wymaga
rowniez komunikacji, rozumianej jako interaktywny dialog z istniejacymi i po-
tencjalnymi klientami, dostawcami czy dystrybutorami. Oznacza to, iz kazda
firma, kazdy producent musi nierozerwalnie wystgpowac¢ w roli komunikujacego
1 jednoczes$nie promujacego, i w tym znaczeniu wystepuje on jako zespot infor-
macji emitowanych z réoznych zrodet, w kierunku podmiotow otoczenia marke-
tingowego.

Stosowane dawniej pojgcie promocji zostalo zastapione w ostatnich latach
pojeciem komunikacji marketingowej dla podkreslenia, iz mamy do czynienia
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z procesem wzajemnych relacji nadawcy 1 odbiorcy, a nie tylko z procesem od-
dziatywania sprzedawcy na nabywecg.

Oprocz specjalnych dziatan podejmowanych przez firmg (czyli promoc;ji),
w firmie i poza nia (lecz w jej imieniu), codziennie odbywa sig caty szereg po-
zapromocyjnych dziatan, ktore nawet silniej wplywaja na wizerunek przedsig-
biorstwa niz dzialania promocyjne. Wszystko, co firma robi lub czego zaniecha,
moze by¢ bowiem komunikatem w stosunku do otoczenia. Promocja nie bgdzie
efektywna, jezeli pracownicy przedsigbiorstwa beda niekompetentni, zte wyniki
finansowe beda nakazywatly ostrozno$¢, produkt bedzie ztej jakosci, a kontakty
zarzadu dotyczy¢ beda podejrzanych $rodowisk. Komunikaty pozapromocyjne
moga by¢ zwiazane z ocena dziatalnosci firmy, jej pracownikami, wykorzysty-
wanymi technologiami, oferowanymi produktami, sposobami sprzedazy oraz
charakterystyka nabywcow (por. [13]).

Komunikacja marketingowa stanowi proces informacyjny i realny, realizo-
wany w przedsigbiorstwie (organizacji) i przez przedsigbiorstwo (organizacjg) w
jego (jej) otoczeniu rynkowym (por. [15]). Okreslana jest najczesciej jako zespot
informacji, emitowanych przez firm¢ z roznych zrédet, w kierunku podmiotow
otoczenia marketingowego (dostawcow, posrednikow, klientow, konkurentow,
lideréw opinii publicznej itp.), a takze informacji, jakie przedsigbiorstwo ,,zbie-
ra” z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow itp.) [9].

Zintegrowana komunikacja marketingowa to dialog firmy z otoczeniem ryn-
kowym, sktadajacy si¢ zar6wno z komunikacji formalnej, odbywajacej si¢ wy-
znaczonymi oficjalnie drogami przeptywu informacji, jak i nieformalnej (rys. 6).

KOMUNIKACJA

MARKETINGOWA
v * L/
FORMALNA NIEFORMALNA
REKLAMA KOMUNIKATY ZWIAZANE
— ATLTBTL ZFIRMA
PROMOCIA KOMUNIKATY ZWIAZANE
— BEZPOSREDNIA 7 LUDZMI
SALES KOMUNIKATY ZWIAZANE
— PROMOTION Z ZASOBAMI FIRMY
PUBLIC METODY I WARUNKI _
— RELATIONS SPRZEDAZY
— AKWIZYCIA EEIEREN —

FIRMY

Rys. 6. Zintegrowana komunikacja marketingowa.
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O ile komunikacja formalna to nic innego, jak narzedzia promocyjnego mix,

to komunikacja nieformalna dziata poprzez:

— produkt, jego dostepnosc¢ i opakowanie,

— ceng i warunki sprzedazy (w tym platnosci),

— lokalizacjg i wyglad firmy oraz jej punktow sprzedazy,

— merchandising,

— zachowania pracownikow (w tym zarzadu firmy), ich dostgpnos¢, kompe-
tencje,

— spotkania nieformalne, szkolenia,

— poczte pantoflowa (WoM),

— sposob zalatwiania reklamacji,

— wyglad $rodkoéw transportu,

— zawarto$¢ 1 wyglad dokumentow firmowych,

— lobbing,

— dziatania charytatywne i spoteczne.

Zrédlem powstania komunikacji marketingowej sa potrzeby informacji, kto-
re wystepuja po obu stronach wymiany rynkowej: sprzedajacego i kupujacego.
Sprzedawca, aby zaistnie¢ na rynku, przekazuje informacje o swoich produktach
i naktania do ich kupna. Kupujacy potrzebuje informacji o istniejacej firmie, jej
produktach, ich wlasciwosciach, atrybutach, cenie, miejscu zakupu. Informacja
ta pozwala mu na dokonanie wyboru i kupno takiego produktu, ktory najbardziej
zaspakaja ich potrzeby. Informacja o wyborze zakupu i zadowoleniu klienta jest
z kolei automatycznie generowana do sprzedawcy produktu (podczas testow
rynkowych).

Komunikacja marketingowa (jako promocja) ma zatem za zadanie nie tylko
informowanie, ksztattowanie potrzeb nabywcéw i sklanianie ich do kupna pro-
duktu, ale rowniez zbieranie informacji z rynku o potrzebach nabywcow (por. [5]).
Poprzez polityke komunikacji marketingowej (promocji) lansuje si¢ rowniez wi-
zerunek firmy i produktu oraz dazy do zdobycia przewagi nad konkurentami.

Uwagi koncowe

W s$wietle obecnych przeobrazen w gospodarce rynkowej, w tym réwniez
w sektorze ustug, podstawows sila ksztaltujaca wielkos¢ 1 strukture rynku jest
nabywca dobr i ushug. Wspodtczesny klient organizacji stal si¢ juz nie tylko kon-
sumentem, ale i prosumentem. W wigkszo$ci organizacji zasady nowego sposo-
bu myslenia na konkurencyjnym rynku, wykorzystywania nowych narzedzi
i technik marketingowych sa bardzo aktualne, cho¢ nie w pelni wykorzystywa-
ne. Nowym kierunkiem moze sta¢ si¢ filozofia nowoczesnej komunikacji marke-
tingowej, wraz ze wspomniang wyzej rozwini¢ta promocja dodatkowa. Oznacza
to zdynamizowanie dziatan w firmie, przejscie do konstruktywnego dialogu
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z klientami, prowadzonego na biezaco, uwzgledniajacego zdobycze nowocze-
snej technologii, przy szerokim wykorzystaniu mediow. W celu utrzymania
i pozyskania nowych klientow konieczna jest wigc modyfikacja dziatan marke-
tingowych w kierunku stworzenia relacji partnerskich, indywidualnej oferty oraz
zasad orientacji spotecznej, uwzgledniajacej rownowazenie zyskow firm, po-
trzeb klientow i wymogow spoleczenstwa.
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Summary

The modern conception of marketing communication as a dialogue
between the company and its business environment

The subject matter of marketing communication has been the focus of interest and re-
search inquiry for many years. The conceptions formed in the last century seem to be already
obvious, and hence unattractive. However, integrated marketing communication poses a chal-
lenge to competing enterprises of the second decade of XXI century.

The aim of every marketing-oriented enterprise is the maximization of profits as seen
from the angle of customer satisfaction. In the current diversity of market offer, the fact of
simply creating a product which satisfies the needs of buyers and delivering it at a competi-
tive price does not guarantee the achievement of this goal. It is due to the fact that the influ-
ence on the consumer is not only exerted by the creation of the name and logo of a company
or by equipping the product with an attractive packaging or even by the selection of an opti-
mum point-of-sale. Although, these elements are the means of conveying certain information
they are not sufficient to create an effective integration system.

The ability to communicate constitutes an integral instrument of marketing strategy and
practical achievement of the market goals for enterprises. Moreover, it is gaining greater sig-
nificance in the dialogue between the enterprise and its environment.



