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Streszczenie. Klasyczne modele komunikacji marketingowej nie odzwierciedlaja ztozo-
nosci wspotczesnych proceséw komunikacyjnych. W artykule zaproponowano nowy, gra-
ficzny model komunikacji marketingowej, o charakterze zintegrowanym, uwzgledniajacy
ztozonos$¢ i dwukierunkowo$¢ procesow w srodowisku hipermedialnym, jak rowniez r6zne
rodzaje ,,bliskosci” uczestnikow procesu komunikacji. Model opracowano bazujac na anali-
zie literatury przedmiotu, a takze na dos§wiadczeniach autorki wynikajacych z planowania
oraz realizacji kampanii komunikacji marketingowej na rzecz przedsigbiorstw, organizacji
i instytucji.

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa, jej instrumenty i metody, a takze media i ich mozliwo-
$ci, zmienily si¢ znacznie w ciggu ostatnich 70 lat. Tymczasem modele komunikacji
stworzone w okresie powojennym, jak na przyktad opublikowany prawie 70 lat
temu model Claude Shannona (1948), nazywany ,,matka wszystkich modeli”, lub
ponad 60-letni model Wilbura Schramma, sa wcigz powszechnie stosowane w dy-
daktyce komunikacji marketingowej. Mimo wielu uzupetnien i wersji graficznych
merytorycznie nie zmieniano ich znaczaco. Tak duza trwato$¢ dawnych koncepcji
budzi z jednej strony podziw, a z drugiej — zdziwienie.
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Pojawia si¢ pytanie: dlaczego w czasach rewolucji informacyjnej, ktéra roz-
poczeta si¢ pod koniec XX wieku i trwa do dzi$, nie stworzono nowego modelu
komunikacji — modelu, ktory odzwierciedlatby jej znacznie bardziej ztozong i syme-
tryczng istote wynikajaca ze znaczgcych zmian psycho-spoteczno-gospodarczych
w otoczeniu przedsigbiorstw oraz z interaktywnosci nowych mediéw? Gtéwnym
celem artykutu jest przyczynek do zmiany tej sytuacji. Cele czastkowe to: a) cha-
rakterystyka najbardziej znanych, ,,ptaskich” modeli komunikacji, przedstawianych
w polskiej i zagranicznej literaturze z zakresu marketingu oraz b) zaproponowanie
nowego, sferycznego modelu komunikacji marketingowe;.

»Model” jest w nauce uproszczonym obrazem fragmentu rzeczywistosci pod-
danego badaniu. Pomaga w budowaniu teorii naukowej, utatwiajac zrozumienie
zjawisk wystepujacych w przesztosci i umozliwia przewidywanie zjawisk przysztych.
Modele moga mie¢ postac obiektow fizycznych (np. makiet, uktadow mechanicznych,
elektrycznych, hydraulicznych) lub abstrakcyjnych: liczbowych, logicznych badz
graficznych. Te ostatnie (graficzne) sa zapisywane w postaci schematow, wykresow
1 rysunkéw. Model zaproponowany w niniejszym artykule ma posta¢ schematu
graficznego. Autorka ma nadzieje, ze okaze si¢ on pomocny w pracy dydaktycznej
i badawczej nauczycieli akademickich wyktadajacych przedmioty zwigzane z komuni-
kacja spoleczng lub marketingowa. Moze by¢ takze stosowany przez praktykow w celu
biezacej analizy lub planowania przysztej dziatalnosci komunikacyjnej na rynku.

Istota komunikacji marketingowej

Pojecie ,, komunikacja marketingowa” bywa w literaturze marketingu utozsamiane
z promocja, czwartym elementem marketingu-mix. Pojecia te nie sg jednak tozsame,
gdyz ,,promocja” kojarzy si¢ raczej z tradycyjnym, jednokierunkowym informa-
cyjno-perswazyjnym oddziatywaniem firmy (czyli przedsigbiorstwa, organizacji
lub instytucji) na rynek. Komunikacja marketingowa jest natomiast interaktywnag
wymiang komunikatow (informacji, opinii, rekomendacji, zapytan) pomigdzy firma
(nazywang dalej ,,oferentem”™) a jej srodowiskiem zewnetrznym i wewngtrznym.
Ma ona na celu zarzadzanie popytem na oferte firmy oraz ksztattowanie korzyst-
nego wizerunku tejze oferty badz jej oferenta. Wnikliwa analizg historycznych
1 wspotczesnych definicji promocji i komunikacji marketingowej mozna odnalez¢
w publikacji Jana W. Wiktora (2013, s. 14—15).

Zadania komunikacji marketingowej, prowadzonej obecnie przez firmy
w dwoch ,,$wiatach” — tradycyjnym (realnym) oraz wirtualnym, to:

— dostarczanie odbiorcom informacji, argumentacji, obietnic i zachg¢t skta-

niajagcych do wymiany rynkowej,
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— tworzenie i utrzymywanie korzystnej opinii o firmie i jej ofercie,

—  przezwyci¢zanie opordw, uprzedzen i przyzwyczajen hamujacych popyt
na oferte dotychczasowa,

—  kreowanie popytu na nowg oferte,

— zmniejszanie elastyczno$ci cenowej popytu, tzn. minimalizowanie wraz-
liwosci potencjalnych nabywcow na ceng oferty,

— zapewnienie odbiorcom mozliwosci kontaktu z firmg oraz utatwienie
interakcji ze soba nawzajem.

Skuteczna w realizacji tych zadan komunikacja marketingowa musi zapew-
ni¢ firmie nie tylko w sposob aktywny dotarcie komunikatu do odbiorcow, ale
takze mozliwo$¢ wstuchania si¢ w odzew rynku: potrzeby, oczekiwania i opinie
nabywcow oraz pozostatych interesariuszy. Musi zatem jednoczes$nie dostarczy¢
wszystkim zainteresowanym instrumenty interakcji i odpowiednio reagowac na ko-
munikaty. Tego rodzaju komunikacje nazywa si¢ ,,reaktywng” (Waskowski, 2011).

Wspolczesna komunikacja marketingowa okreslana jest mianem ,,zintegro-
wanej” (Integrated Marketing Communications). Cho¢ ,,integracja” komunikacji
jest réznie rozumiana w teorii oraz praktyce marketingu i moze dotyczy¢ wielu
jej aspektow dziatania, funkcji lub charakteru, to zawsze jej zadaniem jest za-
pewnienie skutecznosci w interaktywnym, wielokanatowym dotarciu do odbiorcy,
zrozumialo$ci komunikatu oraz spojnosci catego, kompleksowego przekazu pro-
mocyjnego (Taranko, 2015, s. 43—-47; Wiktor, 2013, s. 249-299). Oczywiscie taka
komunikacja musi by¢ spojna z misjg, wizjg i warto$ciami firmy oraz z jej celami
strategicznymi i taktycznymi w obrgbie wszystkich instrumentow marketingu mix.
Ponadto powinna integrowac:

—  przekaz kierowany na rynek z uzyciem réznych instrumentéw komuni-
kacji w jedna, spdjna catos¢ (gdyz zréznicowane i sprzeczne komunikaty
dezorientujg odbiorcow komunikatow i niszcza marke)',

—  procesy komunikacji tradycyjnej i wirtualnej, aby wzajemnie si¢ uzupet-
nialy i wzmacniaty,

— przekaz docierajacy do odbiorcow poprzez wszystkie zmysty: wzrok,
stuch, wech, smak, dotyk i zmyst orientacji przestrzennej (wedlug zasad
tzw. marketingu sensorycznego),

' Instrumenty komunikacji marketingowej, wystepujace zarowno w wersji tradycyjnej, jak

i wirtualnej, to: reklama, public relations i publicity (w tym aktywnos§¢ w mediach spolecznoscio-
wych), promocja sprzedazy sponsoring, sprzedaz osobista, marketing bezposredni, merchandising,
udzial w imprezach targowo-wystawienniczych, gadzety i upominki promocyjne. Doktadng charak-
terystyke tych instrumentow zawierajg publikacje: Szymoniuk (2006), Wiktor (2013), Taranko (2015).
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— firme, jej klientow oraz pozostatych interesariuszy w jeden interaktywny

system, zapewniajacy tej firmie racj¢ bytu na rynku.

Jak wspomniano, w procesie zintegrowanej komunikacji firmy porozumiewaja
si¢ ze wszystkimi swoimi interesariuszami: blizszymi i dalszymi. Zalicza si¢ do
nich obecnych i potencjalnych odbiorcow oferty, posrednikéw handlowych, part-
nerow oraz rywali rynkowych. Na sytuacj¢ rynkowa oferentéw maja takze wplyw
r6zne osrodki kontrolne, opiniotworcze, grupy nacisku oraz liderzy rynkowi i inni
doradcy potencjalnych nabywcow. Tu dobitnym przyktadem moga by¢ wptywowi
dziennikarze lub internetowi blogerzy czy vlogerzy, ktorzy maja szczegolnie
duzy wptyw na klientéw mlodszego pokolenia. W pewnych branzach strategiczne
znaczenie majg dla firmy dostawcy komponentéw lub kapitatu (np. akcjonariusze)
badz producenci wyrobow komplementarnych. Do wszystkich wymienionych
uczestnikow rynku kierowane sg komunikaty promocyjne, powodujace jednocze-
$nie reakcje na te komunikaty (Bajdak, 2013).

Firma w procesie projektowania strategii komunikacji z rynkiem konkretyzuje
odpowiedzi na pytania o cel nadania komunikatu, odbiorcow, zawartos¢, ogranicze-
nia prawne lub etyczne, czgstotliwo$¢, pore nadawania oraz kanaty komunikacji.
Okresla tez, na jaki odzew liczy i kiedy komunikat powinien do firmy dotrze¢
lub pojawi¢ si¢ na rynku. Sztuka programowania i oceny tych proceséw nie beda
jednak przedmiotem dalszych rozwazan. Przeprowadzone analizy beda dotyczy¢
wylacznie modeli, ktore stuza zrozumieniu oraz prawidtowemu planowaniu, ana-
lizie 1 kontroli proceso6w komunikacji marketingowe;j.

Charakterystyka elementow modeli komunikacji

Dalsza charakterystyka modeli komunikacji (spotecznej i marketingowej) wyma-
ga zwrdcenia uwagi na fakt niedostatecznie akcentowany w naszym kraju. Otoz
w literaturze anglojezycznej wystepuja dwa oddzielne pojecia: marketing commu-
nictation oraz marketing communications. Pierwsze pojecie oznacza pojedynczy
akt komunikacji pomigdzy nadawcg i odbiorca, za$ drugie — proces lub strategi¢
komunikowania w dtuzszym czasie. W jezyku polskim ten niuans nie wystepuje, nie
stosuje si¢ pojecia w liczbie mnogiej: komunikacje. Analizowane w tym rozdziale
modele sa modelami komunikacji spotecznej i/lub marketingowej w pierwszym
znaczeniu, dotyczacymi pojedynczych aktéw lub cykli komunikacji. Ich wybor zo-
stal przeprowadzony metoda celowa, wedtug kryterium popularnosci zastosowan
oraz istotnosci dla opracowania nowego modelu. Zaréwno przytoczone modele,
jak 1 liczne nieuwzglednione w niniejszym rozdziale, majg wiele cech wspdlnych:
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—  wystepowanie takich podstawowych elementow, jak: uczestnicy procesu
komunikacji, czyli nadawca i odbiorca komunikatu, a takze komunikat,
kodowanie oraz kanat komunikacyjny,

—  symbolizowanie przeptywu informacji (komunikatu) przez strzatki skie-
rowane w stron¢ odbiorcy komunikatu.

Nadawca, nazywanym takze ,,zrédlem” (source) aktu komunikacji spoteczne;j,
jest kto$ (osoba, firma), kto pragnie przekaza¢ wiadomos¢ odbiorcy (innej osobie lub
firmie). W tradycyjnej komunikacji marketingowej nadawcg komunikatu jest firma
(przedsigbiorstwo, organizacja lub instytucja) kierujgca przekaz komunikacyjny do
klienta (kupca instytucjonalnego lub indywidualnego nabywcy).

Odbiorca, nazywanym rowniez ,,adresatem” lub ,,audytorium komunikacji”,
jest osoba lub firma odbierajaca przekaz. W wersjach modeli komunikacji interak-
tywnej réznica pomiedzy nadawcag a odbiorcg komunikatu zaciera si¢: odbiorca
komunikatu reaguje na przekaz, formuluje odpowiedz i przesylta ja do nadawcy.
Staje si¢ tym samym nadawca odpowiedzi.

Komunikat, nazywany takze ,,przekazem” lub ,,wiadomoscia” (message), jest
zespotem informacji, sugestii i emocji, ktére maja by¢ przekazane przez kanat
komunikacyjny odbiorcy. W ujeciu marketingowym komunikat ma charakter
perswazyjny, ale w praktyce bywa tez prosbg lub zapytaniem.

Kodowanie jest czynnoscia przektadania idei komunikatu (informacji, emocji,
sugestii etycznych itp.) na znaki, symbole oraz bodzce sensoryczne (zmystowe):
kolory, obrazy, ruch, dzwigki, muzyke, zapach, teksturg materiatu, temperaturg itp.
Kodowania dokonuje si¢ po to, aby komunikat mégt by¢ przekazany przez wybrany
kanat komunikacji. W przypadku komunikacji osobistej komunikat jest kodowany
za pomocg glosu, mimiki twarzy, spojrzenia, ,,mowy ciata” itp. (Taranko, 2015,
s. 22).

Dekodowanie polega na interpretacji otrzymanego komunikatu, czyli prze-
ksztatceniu znakéw, symboli oraz bodzcow sensorycznych w informacje, odczu-
wane emocje i akceptowane, badz nie, sugestie etyczne.

Kanat komunikacji (lub ,,kanat informacyjny”) sktada si¢ ze srodkoéw przekazu
bedacych nosnikami zakodowanego komunikatu. Kanaty komunikacji dzielg si¢
na osobiste (inaczej: osobowe) i nieosobiste (nieosobowe). Osobiste pozwalaja na
kontakt zindywidualizowany i bezposredni, jak na przyktad: kanaty handlowe
(przedstawiciele handlowi, agenci, sprzedawcy, merchandiserzy), kanaty eksper-
tow (konsultanci, lekarze itp.) oraz kanaty spoleczne: rodzina, sasiedzi, znajomi,
kolezanki i koledzy z pracy. Kanaly tego typu mogg by¢ wspomagane srodkami
technicznymi (telefonem, internetem itp.), ale komunikat w tym przypadku musi
by¢ stworzony i zakodowany przez konkretne osoby tworzace ten kanal. Kanaty
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nieosobiste to wszystkie nosniki przekazujace komunikat bez kontaktu osobistego
z audytorium. Sg nimi:

— mass media, czyli $srodki masowego przekazu: radio, telewizja, prasa,
kino, outdoor, internet, telefonia koméorkowa,

— s$rodki stosowane w miejscach sprzedazy, przekazujace informacje
itworzace nastroj (czyli dzialajace na emocje): wystrdj wngtrza i otoczenia
firmy, $§rodki merchandisingowe (tzw. POS-y), w tym wystawy sklepowe,
szyldy itp.,

— wydarzenia: pokazy produktu, ekspozycje na targach, akcje eventowe
typowe dla public relations 1 sponsoringu,

— opakowania produktdéw, zwane ,,niemym sprzedawcg”.

W czgéci modeli komunikacji marketingowej, szczegodlnie tych bardziej wspot-

czesnych, pojawiajg si¢ dodatkowe elementy, opisane ponizej.

Odpowiedz (reakcja) na komunikat jest zespotem reakcji i zachowan odbiorcow
po otrzymaniu przekazu (tzw. komunikatu akcji). Moze to by¢ zakup produktu,
zajrzenie na strong internetowg oferenta, wyrazenie o nim opinii, dobrej badz zle;j.
Calos¢ lub czes¢ odpowiedzi jest skierowana do odbiorcy, co wraz z komunikatem
akcji tworzy, zgodnie z nomenklatura cybernetyczng, sprze¢zenie zwrotne. Forme
odpowiedzi nadawca moze sugerowa¢ w przekazie, np. polubienie marki na
Facebooku, wystanie e-maila z prosba o dodatkowe informacje, zgloszenie udziatu
w konkursie, evencie itp.

Szum informacyjny i zaklocenia (noise) to rozmaite czynniki, ktére moga spo-
wodowaé niezamierzone, niekontrolowane i cze¢sto niezawinione znieksztalcenie
przekazu, a tym samym odmienne od pozadanych reakcje i zachowania odbiorcow.
Szum informacyjny jest spowodowany zazwyczaj natlokiem i agresywnos$cig in-
formacji w kanatach komunikacyjnych. Przyczyna zaktécen bywa niedoskonatosé¢
kanatu informacyjnego, np. nieprzewidziane przerwy w dostgpie do internetu lub
do pola telefonii komoérkowej, niedoskonatosci przekazu telewizyjnego, radiowego,
btedy w druku itp. Poza tym na powstanie zaktécen moga wptynaé czynniki osobo-
wosciowe odbiorcow, np. psychologiczne (czyli rozne postrzeganie rzeczywistosci),
spoteczne czy srodowiskowe. Zawinione przez nadawce zakldcenia powstajag w wy-
niku nieprawidtowego, niezrozumiatego lub zrozumialego opacznie, zakodowania
komunikatu (Szymoniuk, 2006, s. 18-20; Taranko, 2015, s. 22).
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Przeglad najbardziej znanych modeli komunikacji spotecznej
i marketingowej

Historycznie pierwszy model komunikacji, na ktéry powotuje si¢ literatura
marketingowa, przedstawiony zostat przez Alexandra Grahama Bella na szkicu
wykonanym w roku 1876. Przedstawia on ide¢ dziatania telefonu, urzadzenia,
ktore wowczas opatentowat. Adresatami szkicu przedstawionego na rysunku 1 byli
dziadkowie wynalazcy.

Rysunek 1. Szkic przedstawiajacy dziatanie telefonu, wykonany przez Alexandra Grahama
Bella

Zrodto: Bell family papers, 1876.

Kolejny model komunikacji (rys. 2), najbardziej znany w literaturze marketin-
gowej 1 nazywany zartobliwie ,,matka wszystkich modeli”, do ztudzenia przypo-
mina szkic Bella. Nie jest to podobienstwo przypadkowe, gdyz jego tworca, Claude
Shannon, przedstawit w nim transmisje komunikatu przy uzyciu telefonu (a takze
telegrafu, radia i raczkujacej wowczas telewizji). Byt pracownikiem naukowym
Bell Telephone Laboratories, wigc jest wielce prawdopodobne, ze inspirowat si¢
szkicami wykonanymi 70 lat wcze$niej przez wielkiego wynalazcg. Warto za-
uwazy¢, ze w obydwu modelach, Bella i Shannona, sprz¢zenie mi¢dzy nadawca
i odbiorcg ma charakter prosty (jednostronny)>.

2 W nomenklaturze cybernetycznej termin ,,sprz¢zenie” oznacza zwiazek migdzy obiektami
polegajacy na oddziatywaniach. Sprze¢zenie proste to sprz¢zenie, w ktorym jeden z obiektow oddzia-
luje na drugi, a sprz¢zenie zwrotne to sprz¢zenie, w ktorym jeden z obiektéw oddziatuje na drugi,
a drugi obiekt oddziatuje na pierwszy. Na sprzgzenie zwrotne sktadaja si¢ wigc dwa sprzezenia
proste przeciwnie skierowane (Mazur, 1966, s. 18—19).
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Nad »( Kodowanie Dekodowani »| Odbiorca
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Rysunek 2. Linearny (jednokierunkowy) schemat komunikacji, nazywany ,,schematem
Shannona”

Zrodto: Shannon, 1948, s. 380.

W publikacjach z potowy lat 50. XX wieku Wilbur Schramm, nazywany ,,0j-
cem nauk o masowej komunikacji”, zwrocit uwage na aspekty kontekstu w procesie
komunikacji. Jego model uwzglednia istnienie tzw. pdl doswiadczen po stronie
nadawcy i odbiorcy komunikatu oraz podkresla role wspolnoty (wspotdzielenia)
ich doswiadczen. Obecnie specjalisci marketingu przyktadaja duza wage do tej
wspolnoty, prowadzac badania i wdrozenia w zakresie tzw. ekonomii do§wiadczen
1 marketingu do$wiadczen. Ciekawostka moze by¢ fakt, ze Schramm w czasie,
kiedy opublikowal model przedstawiony na rysunku 3, przewidzial sytuacje,
w ktorej telefon bedzie dostgpny dla kazdego, podobnie jak mozliwo$¢ uzyskania
za jego posrednictwem dowolnych informacji z dowolnego miejsca §wiata. Wizja
ta spetnita si¢ dopiero po 50 latach, dzigki wynalezieniu smartfonow.

Pole doswiadczen Pole doswiadczen

Nadawca |Kodowanie —= Dekodowanie Odbiorca

Rysunek 3. Linearny, kontekstowy schemat komunikacji Schramma
Zrodlo: Schramm, 1955, s. 4.

Na bazie koncepcji Shannona i Schramma budowane byty liczne wersje mode-
lu komunikacji, w tym dedykowane specjalnie komunikacji marketingowej. Jeden
z najbardziej znanych i zastuzonych dla marketingu naukowcow, Philip Kotler,
w swoich publikacjach od kilkudziesigciu lat nie zmienia opracowanej wersji mode-
lu. Te z lat: 1988 1 2016 sg identyczne (rys. 4). Modele Kotlera ukazuja wystepujace
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w systemie komunikacji sprzgzenie zwrotne migdzy nadawcg i odbiorca. Mozliwos¢
zareagowania odbiorcy na przekaz i przyjecie przez nadawce informacji zwrotnej
sprawiaja, ze proces komunikacji ma charakter interaktywny.

Nadawca —3| Kodowanie —| Przestanie > Del‘:;i?é —| Odbiorca
Media
<«— Szum [—>
Informacja Y Reakei

zwrotna

Rysunek 4. Model komunikacji interaktywnej w publikacjach Philipa Kotlera
Zrédto: Kotler, 1988, s. 589; Kotler, Keller, Brady, Goldman, 2006, s. 634.

Odmiang modelu Kotlerowskiego, z bardziej zaznaczonym wptywem kon-
cepcji kontekstowej Schramma, jest inny model czesto przywolywany w polskiej
literaturze, przedstawiony na rysunku 5.

Pola doswiadczen
¥

ye AN

AN

\
SN
Zaktécenia

Kanat
Zrédto  —>Kodowanie Dekodo- Odbiorca
wanie
komunikacji

Zakiécenia /
/
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Rysunek 5. Interaktywny i kontekstowy model komunikacji
Zrodto: Przybytowski, Hartley, Kerin, Rudelius, 1998, s. 464.
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Warto zauwazy¢, ze modele techniczne lub cybernetyczne maja wyglad
schematow ,,kanciasty” i ,,twardy”. Tymczasem w otoczeniu cztowieka czesciej
spotykane i bardziej naturalne sg ksztatty oble, okragte lub kuliste, jak ksztatt
Ziemi, planet i ich orbit, Stonca, ludzkich i zwierzgcych oczu, przekrojéw komodrek
organizméw czy pni i konaréw drzew. Przyktady mozna mnozy¢. Samo stowo ,,oto-
czenie” ma konotacje sugerujgce ksztatt okragly, a okrag lub koto (jak np. tarcza
zegara wskazowkowego) pozwalajg lepiej odzwierciedli¢ cykliczno$¢ zjawisk. By¢
moze te czynniki, u§wiadomione badz nie, sprawily, ze w literaturze przedmiotu
zaczely sie¢ stopniowo pojawiac inne koncepcje schematow, o wygladzie zaokra-
glonym. Wydaja si¢ one bardziej odpowiednie dla proceséw komunikacji, ktore
majg charakter interaktywny i cykliczny. Zapowiedz tej tendencji wida¢ w dwoch
modelach z lat 1986 i 2016 przedstawionych na rysunkach 61 7.

Pomyst staje si¢
komunikatem

Komunikat
Nadawca jest
ma pomyst transmitowany
Odbiorca reaguje Odbiorca otrzymuje
i wysyta komunikat komunikat

Rysunek 6. Model cyklicznego procesu komunikacji
Zrodlo: Bovee, Thill, 1986, s. 26.

Modele komunikacji marketingowej i komunikacji spolecznej sa czesto utoz-
samiane ze soba, jak chociazby we wspomnianych wyzej publikacjach Kotlera.
Warto tu wspomnie¢ o wspotczesnym modelu, ktory zostat stworzony specjalnie
dla potrzeb marketingu. Elementy: nadawca i odbiorca komunikatu zostaty w nim
zastgpione odpowiednio elementami: sprzedawca i nabywca. Model odzwierciedla
proces komunikacji marketingowej w hipermedialnym $rodowisku komputero-
wym (rys. 8). Hipermedialno$¢ oznacza mnogos$¢ zaréwno mediow, jak i relacji
pomigdzy uczestnikami procesu (Wiktor, 2013, s. 45). Model ten mozna nazwac
symetrycznym, gdyz akt komunikacji moze inicjowa¢ zaréwno sprzedawca, jak
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i nabywca oferty, na rownych prawach. Moga oni stosowa¢ kanaty komunikacji

medialnej, formutujac medialny przekaz, jak rowniez komunikacje osobista, jedy-
nie wspomagana mediami.
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Rysunek 7. Cykliczny, interaktywny i kontekstowy model komunikacji
Zrédto: Fill, Turnbull, 2016, s. 41.
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Rysunek 8. Model komunikacji marketingowej w hipermedialnym $rodowisku kompute-
rowym

Zrodlo: Hoffman, Novak, 1996, s. 50—68.
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Koncepcja sferycznego modelu komunikacji marketingowej

Pierwszym zatozeniem, przyjetym odnosnie do konstrukcji nowych modeli komu-
nikacji jest to, ze na modelu ptaskim (dwuwymiarowym), podobnym do scharakte-
ryzowanych w poprzedniej czesci artykutu, mozna wyobrazi¢ jedynie pojedynczy
cykl komunikacji. Nadawca wysyta komunikat, a odbiorca go otrzymuje i wysyta
odpowiedZ wytacznie do nadawcy®. Komunikaty nie wydostaja sie do otoczenia
poza uklad. Jest to znaczne uproszczenie rzeczywistosci, przyjete jedynie po to,
aby zapewni¢ analogie do historycznych modeli komunikacji. Drugim zalozeniem
jest to, ze otoczenie ma wpltyw na procesy wystepujace w cyklu komunikacji:
negatywny, jako generator szuméw i zaklocen, ale takze pozytywny: stymulujacy
1 wspierajacy przekazywanie informacji.

Na rysunku 9 uczestnicy cyklu komunikacji zostali nazwani ,,komunikatora-
mi”. Model jest symetryczny, co oznacza, ze kazdy z komunikatorow (A i B) moze
by¢ zaréwno nadawcg, jak i odbiorcg komunikatu. Przyjmujemy, ze inicjatorem
aktu komunikacji jest komunikator A, np. firma, ktoéra pragnie poinformowacé
obecnych i potencjalnych interesariuszy o swoim istnieniu i ofercie dla nich.
Komunikat, ktory umownie nazwiemy komunikatem akcji, dociera do drugiego
z komunikatordw, interesariusza firmy (np. potencjalnego nabywcy) poprzez kanat
komunikacji: osobisty lub nieosobisty (medialny). W jednym i drugim przypadku
komunikat musi by¢ zakodowany, podobnie jak musi by¢ odkodowany przez dru-
giego z komunikatorow. Zaktadamy, ze jest on w stanie i jest chetny go odebrac.

Po odkodowaniu komunikatu komunikator B interpretuje go i zawsze w jaki$
sposob reaguje: albo celowo ignoruje, albo podejmuje okreslone czynnosci i w jakis
sposob odpowiada. Zaktadamy, ze catos¢ odpowiedzi kieruje do komunikatora A.
W tym momencie komunikator B sam staje si¢ nadawcg komunikatu, a komunikator
A — odbiorcg. Komunikat akcji moze dociera¢ do odbiorcy przez kanal osobisty
(wowczas dochodzi do spotkania i przekazania komunikatu), albo nieosobisty — po-
przez media. Komunikator B moze roéwniez zastosowac¢ dwojakiego rodzaju kanat:
osobisty lub nicosobisty, medialny. Kanat ten moze, ale nie musi by¢ tozsamy z ka-
natem akcji, dlatego na rysunku 9 media akc;ji i reakcji sg tylko czgsciowo zbiezne.

Cykl komunikacji nie przebiega w prozni, ale w ,,gestym” otoczeniu. Oznacza
to, ze przeplyw komunikatu napotyka rézne bariery, przeszkody, jest tez narazony
na wystepowanie szumow i zaktdcen. Bariery i przeszkody moga mie¢ charakter
ekonomiczny (zwigzany z kosztami i czasochtonnosciag komunikacji), ale takze
kulturowy, socjo-psychologiczny, polityczny czy fizyczny — zwiazany z warunkami

3 W nomenklaturze cybernetycznej nadawce nazywa si¢ zrodtem, a odbiorcg odbiornikiem od-
dziatywania. Opisywany cykl komunikacji tworzy tzw. sprzezenie zwrotne (Sfownik Cybernetyki, 2017).
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geograficznymi, atmosferycznymi itd., istotnymi dla procesu komunikacji. ,,Geste”
otoczenie ma takze swoje zalety. Funkcjonuja w nim takze katalizatory przebiegu
informacji lub swoista aura, ktore utatwiajg przekazywanie komunikatu. Moga je
tworzy¢ czyjes rekomendacje i zyczliwo$¢, a takze moda, sprzyjajgce przepisy itp.

Na rysunku 9 przedstawiono model cyklu komunikacji jako uktad wzglednie
odosobniony. Tymczasem obaj komunikatorzy otrzymujg stale komunikaty od
innych interesariuszy, a takze wysylajg je nie tylko do nadawcy. Niekiedy wtasnie
o to chodzi, na przyktad w akcjach marketingu wirusowego. Firma publikujac
w internecie intrygujacg reklamg liczy na to, Ze zostanie ona upowszechniona przez
odbiorcoéw na zasadzie wirusowej. Liczy tez, ze zadowoleni klienci upowszechnig
rekomendacje marki lub konkretnej oferty za posrednictwem portali spoteczno-
$ciowych albo poprzez tradycyjng ,,poczte pantoflowg”. Inicjatorem komunikacji
w otoczeniu rynkowym firmy moze by¢ kazdy z jej interesariuszy, na przyktad
ktorys$ z doradcow nabywcdw (znany bloger lub celebryta), osrodek opiniotworczy,
partner rynkowy, organ kontrolny itp. Tak ztozona komunikacja nie daje si¢ odwzo-
rowa¢ w modelu ptaskim, dwuwymiarowym. Moze by¢ wyobrazona poprzez tzw.
model kokonu, w ktérym ,,wszyscy porozumiewaja si¢ ze wszystkimi”.
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Kodowanie - e Dekodowanie
( KOMUNIKATOR A ) > ( KOMUNIKATOR B )
Dekodowanie Hgmunikat Komunikat Kodowanie

A /

/fo'"Ur;ikacja aeoms®

OTOoCczENIE

Rysunek 9. Model cyklu komunikacji spotecznej miedzy dwoma uczestnikami (komuni-
katorami), np. miedzy firma i jej klientem

Zrddlo: opracowanie wlasne.
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Na rysunku 10 przedstawiono tréjwymiarowy model komunikacji marketingo-
wej, wyobrazony przez pokrewna kokonowi sfer¢ (powierzchnie kuli). W centrum
sfery znajduja si¢ media, gdyz w typowym dla naszych czaséw hipermedialnym
srodowisku sg one elementem tgczacym wszystkie mozliwe procesy i uczestnikow
komunikacji w catym systemie. Uczestnicy komunikacji to jednocze$nie ,,aktorzy”
otoczenia blizszego i dalszego firmy na rynku. Ich potozenie na sferze jest umowne.
W konkretnych przypadkach powinno ono uwzgledniaé tzw. blisko$¢ (proximity)
komunikatorow, ktora nie zawsze jest zwigzana z potozeniem geograficznym. Moze
oznaczac takze tatwos$¢ porozumienia, niewielki koszt komunikacji itp.
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Rysunek 10. Sferyczny model komunikacji marketingowej

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Strzalki proste symbolizujg komunikacje za pomocg mediow, a strzatki tuko-
wate — komunikacj¢ osobista. Przeswietlenia symbolizuja wptyw otoczenia, ktore
moze zarowno ostabia¢ i znieksztatcaé, jak i wzmacniac i1 korygowaé przekaz.
Analizujac kontekst procesu komunikacji nalezy mie¢ na uwadze, ze oddzialywa-
nie, ktére nazwano wczesniej szumami, zaktéceniami badz pozytywna aura, jest
interaktywne. Nie tylko otoczenie wplywa na proces komunikaciji, ale réwniez ten
proces ma wplyw na otoczenie.
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Podsumowanie

Analizujgc sferyczny model komunikacji marketingowej nalezy zauwazy¢, ze
warunkiem stabilnosci i skutecznos$ci dziatania uktadu, ktory przedstawia, jest
komunikowanie si¢ firmy z odbiorcami zarowno posrednio, przez media, jak i bez-
posrednio, z zastosowaniem kanatow osobistych. Rozwazajac potrzebg komunikacji
osobistej warto wyobrazi¢ sobie, czy dany biznes miatby szanse przetrwaé, gdyby
uniemozliwiono cho¢by na kilka dni korzystanie z internetu i telefonii komorkowe;.
Tutaj blisko§¢ komunikatoréw (cho¢ roznie rozumiana) miataby ogromne znaczenie.
Podobnie wazne jest oddzialywanie otoczenia. Nie tylko jako generatora szumow
i zaktocen, uwzglednianych w dotychczas stosowanych modelach komunikacji, ale
i generatora pozytywnej, katalitycznej aury.

Proponowany model ma charakter koncepcyjny i uniwersalny, pozwalajacy zro-
zumie¢ wspotczesne procesy komunikacji spotecznej i marketingowej. Moze takze
stuzy¢ do opisu i doskonalenia procesé6w komunikacji konkretnych (dowolnych)
podmiotow, a takze organizacji sieciowych, funkcjonujacych na rynku. Wowcezas
wymaga dokonania badan i petnej adaptacji, gdyz kazdy badany podmiot jest inny,
zmienny w czasie, ma takze specyficzne grono interesariuszy o zréznicowanych
parametrach bliskosci 1 potrzebach informacyjnych.
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The Spheric Model of Marketing Communication

Keywords: marketing communications, model of the communication process

Summary. Classical marketing communications models do not reflect the complexities of
the contemporary communications processes. The article proposes a new graphical model
of marketing communications. This model has an integrated character, taking into account
the complexity and mutuality of the marketing communication process in the hyperme-
dia environment, as well as different kinds of ,,closeness” of its participants. The model
has been developed on the basis of the analysis of literature, as well as on the basis of the
author’s experience resulting from planning and implementing the marketing communica-
tions campaigns for enterprises, organizations and institutions.
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