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KONSUMENT I KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Streszczenie

Istota marketingu jest komunikacja. Nieustanne zmiany zachodzace na rynku przyczynily si¢
do innego postrzegania klienta i jego potrzeb. Potrzebna stala si¢ analiza tego, czego klient
pragnie i zarazem bedzie pragnat w przyszlosci. Klient stal si¢ jednostka najwazniejsza dla firmy,
zatem zrozumienie jego potrzeb oraz podjecie dziatan, dzigki ktéorym zdobedzie sie lojalnosé
klientow, jest zadaniem niezwykle waznym.

Wstep

W obecnych czasach konsument jest niemal atakowany przekazem reklamowym
pojawiajacym si¢ w coraz bardziej niespodziewanych miejscach, ale nie czuje sig¢
osamotniony w natloku informacji reklamowych. Porownuje rézne przekazy, przeglada
specjalistyczne poradniki, szuka wiadomosci w grupach dyskusyjnych. Dos¢ szybko
moze znalez¢ grono oséb o podobnych potrzebach 1 zdoby¢ potrzebne wskazdwki.
Zatem specjalisci od reklamy musza zbudowaé relacj¢ z klientem oparta na zaufaniu
1 uczciwosci po to, aby pdzniej mdéc wykorzystaé nowoczesne metody komunikacji
marketingowej: pozwoli¢ klientowi pytac i krytykowa¢ oraz wydoby¢ od niego jasng
prezentacjg¢ swoich potrzeb. Odbiorca reklam, potrzebujacy dzisiaj swobody
w wypowiadaniu swojego zdania i dostgpie do informacji o produkcie, ma do
dyspozycji wiele narzedzi, ktére zapewniaja mu szybkg oraz skuteczng komunikacje
z dang marka®. W artykule wyjasniono znaczenie komunikacji marketingowej,
przedstawiono roznicg migdzy klientem a prosumentem oraz przedstawiono wybrane
metody pozyskiwania klientow.

Komunikacja marketingowa

Istota marketingu jest komunikacja, a zatem: komu, co i jak czesto powiedzied .
Komunikacja marketingowq nazywa si¢ proces przekazywania informacji innym
podmiotom. Aby moglo dojs¢ do jego realizacji potrzebne sa nastgpujace elementy:
zrédlo, komunikat, kanal komunikacji, odbiorca oraz proces kodowania i dekodowania.
Zrodlo informacji stanowi podmiot (np. organizacja), ktory ma do przekazania jakas
informacj¢. Komunikat to informacja (np. o nowym produkcie) wychodzaca ze zrddla,
ktora bedzie przekazywana przez kanaly komunikacji (np. reklame prasowa). Odbiorca
jest osoba, do ktorej dotrze komunikat’ Specjalisci ds. marketingu staraja sic

! Aneta Kisiel — dr, Zaktad Zarzadzania, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Politechnika Koszalinska.

2 Nowe trendy w komunikacii marketingowej. http://manager.money.pl/strategie/marketing i sprzedaz/artykul/
nowe;trendy,w;komunikacji;marketingowej,189,0,134077 html (19.06.2009).

3 S. Kaczmarczyk: Badania marketingowe. Metody i techniki. PWE, Warszawa 2003, s. 82.

* Komunikacja marketingowa. http://pl.wikipedia. org/wiki/Komunikacja_marketingowa (19.06.2009).
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zrozumie¢, w jaki sposob przestania marketingowe mogg wplywa¢ na zmiang¢ opinii
konsumentow. W tym celu posluguja si¢ modelem komunikacji, okreslajacym
wszystkie niezbedne dla procesu komunikacji elementy. Pierwszym z nich jest zréddlo,
a zatem miejsce narodzin komunikatu. Kolejnym jest sam komunikat, ktéry mozna
przekaza¢ na wiele sposobdw, a jego struktura ma wplyw na to, jak zostanie odebrany.
Komunikat musi zosta¢ przekazany przez medium. Nastgpnie jest interpretowany
i analizowany przez pryzmat doswiadczen odbiorcy. Ostatnim elementem aktu
komunikacji jest sprzgzenie zwrotne. Reakcje odbiorcoéw sa wykorzystywane do
ewentualnego zmodyfikowania pewnych aspektow komunikacji®. Komunikacja
obejmuje m.in. sponsoring, PR, organizacj¢ ekspozycji produktow (wystawy sklepowe,
targi, pokazy w miejscach publicznych).

Zarzadzanie komunikacja zwykle zaczyna si¢ od identyfikacji grupy docelowej i jej
charakterystyki, aby potem mozna bylo podja¢ decyzje dotyczace celu komunikacji,
np. ¢zy ma to by¢ wzrost swiadomosci marki, poszerzenie o niej wiedzy ¢zy zmiana
preferencji konsumentéw. Wazne jest wykreowanie wlasciwej formy komunikacyjne;j,
a takze wybranie kanaldéw komunikacji® Jako$¢ oraz wydajnos¢ sa gléwnymi
wyznacznikami sukcesu lub niepowodzenia organizacji, a obecne zmiany zachodzace
na rynku przyczynily sie do innego postrzegania klienta i jego potrzeb’. Niezbedna jest
analiza tego, czego klient pragnie i zarazem bedzie pragnat w przyszlosci. Klient stat si¢
podmiotem najwazniejszym dla firmy®.

Skuteczne narzedzia internetowej komunikacji marketingowej musza spelniac
szereg wymagan, do ktérych naleza przede wszystkim: zapewnienie interakcji
z Kklientem, indywidualizacja przekazu oraz przyczynianie si¢ do budowania
spolecznosci wirtualnych. Interaktywnos¢ stanowi jedna z najistotniejszych cech
reklamy, bowiem bezposrednio wplywa na wzmocnienie procesu komunikacyjnego.
Sukces komercyjny w Internecie zalezy od umiejetnosci zaprezentowania swojej marki
W sposob pozwalajacy na interaktywny kontakt z klientem. Mozliwos¢ nawiazania
bezposrednich kontaktéw z klientem sprawia, iz instrumenty promocji powinny by¢
tworzone z my$la o indywidualnym odbiorcy. Indywidualne relacje prowadza do
budowania bliskich oraz dlugotrwalych wigzi z klientem. Aby to zrealizowa¢, mozna
skorzysta¢ z pomocy ankiet online oraz cookies.

Tworzenie zindywidualizowane] interakcji z klientami w gospodarce internetowej
przestaje juz by¢ luksusem, czy pozadanym dodatkiem, ale staje si¢ wymogiem.
Niemal wszystkie informacje oraz ustugi internetowe sa udostepniane poprzez strony
www. Strony internetowe, ze wzgledu na swoja zawarto$¢, sq waznym $rodkiem
komunikacji z uzytkownikiem. Moga wyrézniaé si¢ interesujacym ukladem tresci,
grafika, atrakcyjnymi efektami animacji, wbudowanymi plikami dzwickowymi,
multimediami. Dobrowolnos¢ wejscia do witryny oraz poruszania si¢ po ni¢j swiadcza
o nienatarczywym charakterze tej formy promocji. To jednak powoduje, iz nic moze
by¢ ona postrzegana jedynie jako medium reklamowe, poniewaz nikt nie bedzie chcial
jej odwiedza¢. Witryna internetowa to nie tylko zwykla reklama czy wirtualna
wizytowka firmy. Skuteczny serwis www powinien by¢ rowniez interaktywnym

* MR. Solomon: Zachowania i zwyczaje konsumentéw. One Press, Gliwice 2006, s. 273.

° Badania komunikacji marketingowej. http:/fwww.pbsdga.pl/x. php?x=64/Badania-komunikacji-marketingowej html
(14.06.2009).

7 E. Michalski: Zarzqdzanie. Podrecznik akademicki. Wyd. Uczelniane Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2008, s. 220.

¥ Marketing partnerski. http://marketing.nf pl/Artykul/6008/Marketing -partnerski/#art Tresc (14.06.2009).
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narz¢dziem marketingowym, ktore ksztaltuje wizerunek przedsiebiorstwa oraz pozwala
na zdobycie nowych rynkéw i klientow. Poczta elektroniczna (e-mail) jest druga
najpopularniejsza ustugg sieciowa. E-mail to bardzo przydatne narzedzie promocyjne,
ale w odroznieniu od witryny www, bedacej medium pasywnym, poczta elektroniczna
jest jedynie natarczywa za sprawg tego, ze trafia do skrzynki pocztowej adresata, ktory
musi przeczyta¢ chociazby temat tresci wiadomosci, zanim zdecyduje o jej otwarciu
badz skasowaniu.

Z kolei IRC jest popularng uslugg Internetu umozliwiajaca wielu uzytkownikom
na jednoczesne prowadzenie synchroniczne rozmow tekstowych. Okreslony serwer IRC
moze udostgpnia¢ wiele kanaldw tematycznych, ktore pozwalaja uzytkownikom na
wymiang pogladow w interesujacych ich dziedzinach. Internet odmienia sposob
planowania i weryfikowania strategii marketingowych w organizacji’. Nadawcy
poszukujg pewnych cech ogdlu spoleczenstwa, ktdre sq zgodne z ich umiejgtnosciami
oraz przekonywania. Efekty komunikacji sq wigksze, gdy przekaz pozostaje w zgodzie
7 istniejagcymi opiniami, przekonaniami i sktonnosciami odbiorcy .

Konsument a prosument

Kampania reklamowa jest kierowana do nabywcow, bedacych czytelnikami,
widzami badz shluchaczami ogloszenia reklamowego. Istotne jest okreslenie, do kogo
przekaz ma dotrze¢'!. Gdy komunikaty sgq nadawane do waskiej grupy adresatow,
z ktérymi nadawca jest w bezposrednim kontakcie, to mamy do czynienia
z komunikacja indywidualng (bezposrednia, interpersonalng). Natomiast komunikacja
masowaq (posrednia lub impersonalna) nazywa si¢ komunikacje, w ktérej adresatami jest
liczna grupa oséb, odbierajacych komunikat w mniej wigcej tym samym czasie'>.

Zaprezentowanie unikalnych cech produktu w sposob, ktory jednoczesnie trafi do
konsumenta, zacheci go do zakupu, a przy tym nie wzbudzi irytacji, jest coraz
trudniejsze do osiagniecia. Zmierzch klasycznej reklamy spowodowany jest glownie
przeobrazeniem si¢ na przestrzeni ostatnich lat konsumentéw w prosumentow. Termin
prosument jest potaczeniem stow producent, fachowiec z terminem konsument.
Konsumpcja nabrala interaktywnego charakteru, zatem prosument to aktywny
konsument, ktory posiada i gromadzi informacje na temat interesujacych go marek,
wymaga coraz bardziej spersonalizowanych produktow. Oczekuje mozliwosci wplywu
na produkt, ktéry wybiera i dlatego wymaga interaktywnego charakteru konsumpcji,
poprzez ktdry dostarcza wiedzy na temat postrzegania produktu oraz bierze aktywny
udzial w jego rozwoju. Prosument ma juz dosy¢ informacji dostarczanych klasycznymi
kanatami i oczekuje, aby reklama byla interesujaca. W zwiazku z tym wigkszo$¢ marek
powoli odchodzi od informacyjnej tresci przekazu na rzecz jego atrakcyjnej formy.
Konsument byl widzem, a prosument jest partnerem, zatem komunikacja z nim
przypomina nieustanny dialog. Konsument zadowalal si¢ przekazem informacyjnym,
a prosument zwraca uwage na jakos¢ komunikacji, ktéra coraz czegsciej traktuje jako
kolejna forme rozrywki'.

® Do czego shizq cookies i jak je wykorzystad? http://www.egrafik pl/porady/php-do-czego-sluza-cookies-i-jak-je-
wykorzystac/ (19.06.2009).

0 p Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Prentice-Hall, Warszawa 1994, s. 548.

' E Michalski: Marketing. Podrecznik akademicki. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 330-331.

2 M. Tokarz: Argumentacja. Perswazja. Manipulacja. GWP, Gdahsk 2006, s. 21.

3P, Halicki: Niesforna komunikacja. http://www.swiatmarketingu.pl/index php?rodzaj=06&id numer=520294
(14.06.2009).


http://www.egrafik.pl/porady/php-do-czego-sluza-cookies-i-jak-je-
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=06&id_numer=520294

318 Aneta Kisiel

Prosument znaczy wigcej niz konsument, to osoba, ktéra ma szeroka wiedzg
o produktach i uslugach zwiazanych z ulubiong marka, ktéra przekazuje innym.
To kto$, kto ma aktywny udzial w tworzeniu produktéw i ustug. Prosumentami mozna
nazwaé tych, ktérzy pisza opinie o produktach i usthugach na blogach, zamieszczajq
przerobione wersje reklam w serwisach, czy za pomoca programoéw graficznych
przetwarzaja reklamy ulubionych albo znienawidzonych marek. Prosument dziata jak
najlepszy ambasador marki, kiedy entuzjazmem i rzetelng wiedzq zacheca innych do
kupna produktu lub skorzystania z ustugi. Prosument moze by¢ réwniez niewygodny
dla organizacji, kiedy jego atak na marke niszczy budowana przez lata reputacje'”.

Klient we wspoétczesnym swiecie

Dzisiejszy klient, podobnie jak §wiat, w ktdrym zyje, jest pelen sprzecznosci. Wiele
organizacji probuje pozyskiwac klientow w oparciu o argumenty, fakty i przestanki
racjonalne, a jednoczesnie wierzy, iz tak naprawde to w sferze emocji lezy klucz do
umyshu, serca i duszy klientow. Znalezienie klucza do klienta jest jednak trudne,
poniewaz zostaly wytworzone nowe metody komunikacji (np. poczta elektroniczna
i telekonferencje), panuja nowe zwyczaje i zachowania konsumenckie. Nie zawsze
atakowanie reklamami jest skuteczne. Wspolczesny konsument nie skupia si¢ bowiem
juz na tresciach, lecz na emocjach. To nie jest juz konsument, lecz prosument. Nie chce
tylko mysle¢, ale chce czul. Istota przywigzania wspélczesnego konsumenta do
produktu/marki sprowadza si¢ wigc do wytworzenia specyficznej, emocjonalnej wiezi,
ktéra powoduje dziatanie (zakup), nie zas myS$lenie (analizg potrzeb i przydatnosci).
Opiera si¢ na klimacie, unikalnych doznaniach, wywolywaniu okreslonego stanu
psychicznego, a shuzy temu branding emocjonalny. U jego podstaw lezy zdefiniowanie
okolicznosci podejmowania decyzji o zakupie — sa to bodzce, ktore maja wplyw na stan
umyshu, kultura, normy spoleczne oraz wartosci. Znajduje on w efekcie zastosowanie
w kilku obszarach. Przykladowo, produkt mozna ksztaltowaé tak, aby wywieral
okreslone wrazenie, np. dzigki ksztaltom, kolorowi czy zapachowi. Opakowanie za$ jest
obszarem istotnym dla tych produktow, ktore same nie sq atrakcyjne dla konsumenta.
Wazna jest rowniez atmosfera migjsca zakupu, oznaczajaca bezposredni kontakt
konsumenta z marka, zatem dzialajaca na wszystkie zmysty oraz kumulujaca doznania
uzyskane w wyniku oddzialywania w pozostalych obszarach'.

Opracowanie przestania w komunikacji marketingowe] moze rozpoczynaé si¢
od wyartykulowania tego, co adresat powinien wiedzie¢, w co powinien uwierzy¢
i co powinien zrobi¢ w efekcie danych komunikatéw. Komunikaty powinny by¢ proste,
ukazujace korzysci dla klientdw, a slowa w nich uzyte powinny wywolywaé zywe,
latwe do zapamigtania obrazy, dostosowane do stylu marki'®.

Konsument XXI wicku to konsument odwazny, swiadomy swoich potrzeb, cickawy
nowosci 1 wymagajacy. Bez wzgledu na to, czy nazwie si¢ go reprezentantem generacji
Y czy tez generacji C, niektére cechy, wyraznie rdznicuja go od konsumenta ,,starej
ery”. Mozna powiedzie¢, ze nalezy do mlodego pokolenia, nicobarczonego zaszlosciami

% Prosument czyli aktywny prosument.  http://www.internetstandard. pl/news/136802/Prosument. czyli.aktywny.

konsument. html (14.06.2009).

13 Kreowanie marki na bazie emocji. http://www.egospodarka.pl/41528, Kreowanie-marki-na-bazie-emocji,2,20,2. html
(19.06.2009).

6 Ph. Kotler, N. Lee: Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektywnosci. Wyd. Wyzszej Szkoly
Przedsigbiorczo$ci 1 Zarzadzania im. Leona Kozminskiego, Warszawa 2008, s. 167.
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historycznymi, ,,urodzonego” z laptopem oraz komorka w dloni. Zatem dzigki tym
narzgdziom osoby te majq nicustanny dostep do informacji, a wigc duzo lepsza
znajomos¢ zardwno trendow, jak i marek. Drastycznie skrocil si¢ cykl zycia produktu
i w efekcie jest mniej czasu na tworzenie innowacyjnych (i trafiajacych w potrzeby
rynku) rozwigzan. Producenci dostrzegli, ze efektywniej jest zapyta¢ konsumentow
0 potrzeby oraz obserwowaé ich zachowania, by potem na tej podstawie tworzy¢
produkt. W ten sposob konsument stal si¢ niejako producentem, aktywnie wspottworzac
produkty i ustugi. To konsument bowiem podejmuje ostateczne decyzje wyrazajac
wlasne wymagania oraz upodobania. Moze mie¢ wplyw na kolor, ksztalt, a nawet
ostateczng forme produktu1 B

Forma odgrywa podstawowa rolg w procesie percepcji reklam przez konsumentow
i decyduje o tym, czy przekaz zostaniec zauwazony wsrdd dziesiatek innych
komunikatow, a jego tres¢ przeczytana, obejrzana badz wysluchana'®, Przekonanie
klienta do zakupu nie jest najlatwiejszym zadaniem. Zatem wykorzystywane sq w tym
celu coraz nowsze metody. Jedng z nich jest stosowanie na tyle zaskakujacych form
reklamy, ze mowi si¢ o tych reklamach w sposdb niewzbudzajacy podejrzen odbiorcy,
ze chodzi o produkt badz firmg. Przykladowo, w reklamie zewngtrznej pewne jej
elementy wystaja poza billboard albo sa ruchome lub zmienia si¢ jej kolorystyka
w zaleznos$ci od pory dnia. Ludzie przekazujgq sobie o nich informacj¢ na zasadzie
marketingu szeptanego, roéwniez media traktuja je jako dobry news, pokazujac
w programach informacyjnych. Wystepuje tu dzialanie reklamowe w polaczeniu
z dzialaniami z zakresu public relations. Istnieje jednak ryzyko, ze taka informacja
dociera do wielu odbiorcoéw, ale niekoniecznie trafia do grupy docelowej, ktdéra musi
by¢ jasno okre$lona przy podejmowaniu dziatan reklamowych. Zawsze jest jednak
szansa, ze informacja o nietypowej reklamie, a za jej posrednictwem takze o produkcie
lub firmie, dotrze do grupy potencjalnych klientdw.

Na forach dyskusyjnych jesteSmy osobami anonimowymi, zatem -chetniej
wypowiadamy si¢ w sposdb wiarygodny, zgodnie z nasza opinig na dany temat. Nalezy
jednak pamigtac o tym, ze wiele for dyskusyjnych jest aktywowanych przez same firmy
i informacje, ktore si¢ tam pojawiaja moga by¢ moderowane i przekazywane przez
producentéw. To forma oddzialywania promocyjnego, stosowana przez firmy, ktdre
odkryly duzg szanse w promowaniu swoich produktéw poprzez wiarygodne dla
odbiorcy rekomendacje tzw. przecigtnego konsumenta. Nie mozna sprawdzi¢, czy
osoba wypowiadajaca si¢ na temat danego produktu czy marki jest osoba prywatna, czy
tez przedstawicielem firmy'®. Trudno rozpozna¢ konsumentéw oplaconych, ktorych
zadaniem jest wywolanie sztucznego szumu wokol danego produktu, marki czy tez
ustugi. W praktyce wyglada to w ten sposob, ze internauta bedacy na ushugach
konkretnego producenta wiacza si¢ do dyskusji pod réznymi nickami, czgsto tworzac po
kilkadziesiat falszywych tozsamosci. W efekcie powstaja setki lukrowanych dyskusiji,
polemik czy komentarzy. Wywolywanie sztucznego tloku znalazlo juz nawet swojq
nazwe, to tzw. astroturfing. Termin ten wywodzi si¢ od slowa ,astroturf” — marki
popularnej w Ameryce sztucznej trawy, ktorg wykorzystuje si¢ na boiskach. Zatem

7 Prosument — konsument przysztosci. http://www.egospodarka.pl/38121, Prosument-konsument-przyszlosci, 1,20,2. html
(19.06.2009).

18 A, Pabian: Nowe oraz niekonwencjonalne formy reklamy. W: Nowe trendy w marketingu. Red. M. Daszkowska.
Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2006, s. 73.

¥ Dyskusje o ekonomii. http://www polskieradio.pl/krajiswiat/archiwum/DyskusjeOEkonomii/art. aspx?aid=216&s=
DyskusjeOEkonomii (19.06.2009).
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internetowy astroturfing to wykladanie sztucznej trawy, a wiec czegos sfabrykowanego.
Podobna forma sa flogi, czyli blogi redagowane przez ,swojakoéw” podmiotu
zainteresowanego reklama danego produktu. Flog poréwnywany jest do gry w ruletke:
raz si¢ uda, a drugim razem ktos wykryje falszerstwo i rozpgta prawdziwa burze.
Pomimo réznorodnych metod przekazywania informacji zaréwno prawdziwych jak
i falszywych, nalezy zaznaczy¢, ze kazda opinia jest wazna. Pozytywna bowiem
podnosi morale pracownikdéw, negatywna daje poglad na obszary dzialalnosci
wymagajace poprawy- . Blogi sa formg komunikacji intensywnie wplywajaca na
obecny ksztalt marketingu i mechanizmow public relations. Stanowig cickawe oraz
clastyczne narzedzi komunikacyjne®. Podstawa marketingowej sily bloga sa
mechanizmy znane psychologii. Dziala tutaj ,.efekt czestosci kontaktow”, ktory polega
na tym, ze im wigcej kontaktow (nawet tylko posrednich) mamy z dang osoba, tym
bardziej sklonni jeste$my ja polubi€ i tym bardziej wydaje nam si¢ ona atrakcyjna. Blog
serwuje komunikaty w niewielkich odstgpach czasu, zachgcajac czytelnika do
regularnych odwiedzin, a przez to maksymalizuje liczbe kontaktow. Tym samym
czlowiek sklonny jest w dos¢ krotkim czasie polubi¢ bloggera, a nawet uznaé go za
osobe bliska. Poza tym mamy tutaj do czynienia ze specyficznym rodzajem informacji:
komunikatem w jakim$ stopniu wplywajacym na ksztaltowanie naszych postaw
i przekonan. Sympatia do bloggera ulatwia mu przekonywanie do jego wlasnych
konceptéw. W sprawach, w ktorych dana osoba nie ma witasnych pogladéw, sktonna
jest przyja¢ za wlasne poglady bloggera, zwlaszcza jesli blogger jest ekspertem
w okreslonej dziedzinie™,

Marketingiem szeptanym (whisper marketing, word of mouth marketing) nazywane
jest dzialanie, ktérego celem jest dotarcie z informacjq marketingowa do odbiorcy za
posrednictwem bezposredniego ..spontanicznego” przekazu ustnego™. Umiejetnie
wykorzystana, kontrolowana oraz rozprzestrzeniana plotka moze by¢ nieocenionym
elementem kampanii reklamowej. Wspolczesne przyktady produktow, ktdre zdobywaja
popularnos¢ dzigki poczcie pantoflowej to np. serwisy internetowe, ktdrych sita tkwi
w zaangazowanej grupie uzytkownikow, chetnie rozprzestrzeniajacych informacije
o ulubionej stronie. Tacy aktywni odbiorcy — prosumenci posiadaja wiedzg
o produktach i ustugach, a przede wszystkim inicjatywe¢ w rozprzestrzenianiu informacji
o nich. Aktywnos¢ zwyklego konsumenta ogranicza si¢ zazwyczaj do zakupu produktu,
natomiast prosumenci oceniaja i polecaja (badz odrzucaja) produkty; rozwijaja produkty
(ich oceny daja szans¢ na znalezienie innowacyjnych rozwigzan). W pordéwnaniu
ze zwyklymi konsumentami prosumenci maja wigksze umiejetnosci poruszania si¢
w $wiecie informacji, staraja si¢ wyszukiwa¢ i poréwnywac informacje w niezaleznych
zrédlach. Zrodlem sukcesu plotki oraz szerzej rozumianego marketingu szeptanego jest
wysoki poziom zaufania do tego rodzaju przekazow.

Obecnie glownym miejscem, gdzie tworza si¢ i rozprzestrzeniajq plotki jest
Internet, bowiem dzieki niemu informacje przekazywane sa wyjatkowo szybko.
Wystarczy par¢ minut, zeby o jakim$ produkcie czy usludze ,huczaly” fora, blogi
i portale. Niewiarygodna predkos¢ rozprzestrzeniania internctowej plotki,

2 Nadchodzi era prosumenta. http://www bankier. pl/wiadomosc/Nadchodzi-era-prosumenta-1761841. html (19.06.2009).

2 Think a head. http://pl.think-a-head.org/?p=10693 (14.06.2009).

2 A Zasada: Blog — nowe narzedzie e-marketingu. http://www modernmarketing. pl/print php?pg=artb&magnr=
200304&artnr=01(19.06.2009).

3 Marketing szeptany. http://pl wikipedia.org/wiki/Marketing_szeptany (14.06.2009).
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poréwnywalna jest z wirusem, ktéry momentalnie infekuje calq sie¢. Nalezy jednak
zwrdci€¢ uwage na to, ze jesli ,,plotka-wirus” odnosi si¢ do pozytywnych aspektow
produktu, to nalezy si¢ tylko cieszy¢, lecz takie sytuacje zdarzaja si¢ rzadko. Czesciej
1 szybciej rozprzestrzeniaja si¢ informacje niepochlebne, ktore zostawione bez

interwencji powoduja sytuacje kryzysowe™".

Podsumowanie

Wspolczesny konsument przyzwyczait si¢ do obecnosci reklam, zatem moga one
nie wywolywac¢ pozadanego efektu. Czesto tresci przekazu reklamowego sa przez niego
ignorowane. Zatem niezwykle istotne jest wyrazne wyrdznienie si¢ marki z ,thumu”.
Obecnie wigkszos¢ marek powoli odchodzi od informacyjnej tresci przekazu na rzecz
atrakcyjnej formy. Prosument jako partner przyczynia si¢ do ksztaltu wytwarzanych
produktow i oferowanych ustug. Wlasnie o akceptacje prosumentdw walczy obecny PR,
bowiem to oni stanowigq od kilku do kilkunastu procent wszystkich konsumentow
1 wplywaja na opinie innych. Ich dzialaniem kierujg trzy sily, na ktére wspdlczesny PR
musi zwraca¢ szczegolnag uwage: Internet, ktory umozliwia wymiang opinii
i komunikacj¢, fragmentacja mediéw i procesy globalizacyjne, ktére sprawiaja, ze
opinie jednostek sa coraz bardziej zauwazalne i moggq mie¢ duzy wplyw na postrzeganie
produktu badz ustugi®.

CONSUMER AND MARKETING COMMUNICATIONS

Summary

The essence of marketing is communication. Constant changes appearing on the market
contributed to different perception of a customer and his needs. The analysis of what a customer
wants and what will be needed in the future is necessary. The customer became the most
important unit in the company, so understanding his needs and undertaking actions, which will
gain customers loyalty, is an extremely important task.

M Skuteczny — marketing  szeptany.  httpi//www.egospodarka.pl/39949, Skuteczny-marketing-szeptany, 1,20,2 html

(14.06.2009).
%5 Prawda o PR. http //www.internetpr.pl/pr_wiedza/z mediow/art1933, prawda-o-pr-rze html (19.06.2009).
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