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Streszczenie
W artykule zwrócono uwagę na problemy związane z osiągnięciem właściwego poziomu in­

tegracji w procesie komunikacji marketingowej. Znaczącym wysiłkiem dla wielu firm jest stwo­
rzenie struktur, w których uczestniczyć będą wewnętrzne działy odpowiedzialne za komunikację 
oraz agencje zewnętrzne. Zaproponowano cztery różniące się między sobą propozycje organizacji 
struktur pozwalających na uzyskanie różnego stopnia integracji.

Wprowadzenie

Zarządzanie zintegrowaną komunikacją marketingową (IMC) jest złożonym 
procesem, wymagającym systemowego i interdyscyplinarnego podejścia. Sku­
teczność jego realizacji uzależniona jest od stopnia skoordynowania oraz zinte­
growania wielu instrumentów i działań. Menedżer odpowiedzialny za komuni­
kację z otoczeniem powinien dysponować informacjami z różnych obszarów 
funkcjonowania firmy. Niezbędna jest wiedza z zakresu zarządzania, ekonomii, 
socjologii, psychologii, a także doświadczenie w realizacji projektów graficz­
nych czy multimedialnych. Skuteczność komunikacji zależy też w dużym stop­
niu od orientacji w zakresie doboru i wykorzystania różnorodnych kanałów 
przekazu oraz umiej ętności współpracy z mediami i pośrednikami, takimi jak 
agencje promocyjne, reklamowe, PR, domy mediowe itp.

O ile zagadnienia dotyczące planowania komunikacji marketingowej są po­
wszechnie prezentowane w publikacjach naukowych, to problematyka realizacji 
programów traktowana jest zazwyczaj w sposób uogólniony. Wzorce i modele 
teoretyczne opieraj ą się często na założeniu, że opracowanie koncepcji działań 
komunikacyjnych i jej późniejsze wdrożenie odbywa się na poziomie firmy 
-  nadawcy przekazu. W rzeczywistości plany i projekty rozbudowanych kam-
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panii powstają często przy współudziale zewnętrznych firm, specjalizujących 
się w działaniach promocyjnych i innego rodzaju komunikacji itp. Od sposobu 
zorganizowania tej współpracy uzależniona jest w dużym stopniu skuteczność 
podejmowanych działań i efektywność środków wykorzystywanych na komu- 
nikacj ę marketingową.

Celem artykułu jest próba klasyfikacji sposobów organizacji struktur odpo­
wiedzialnych za realizację zintegrowanej komunikacji marketingowej.

Zakres decyzji wewnętrznych i zewnętrznych

Rzeczywiste decyzje przedsiębiorców, dotyczące stosowania komunikacji 
marketingowej, nie zawsze opierane są racjonalnych kryteriach. Zdarza się, że 
głównym celem wdrażanych kampanii staje się sama ich realizacja i zaistnienie 
z przekazem w masowych mediach. Aby uniknąć tego rodzaju błędów, zalecane 
jest podporządkowanie się sprawdzonym procedurom. Realizacja zintegrowanej 
komunikacji marketingowej sprowadza się do koordynowania następuj ących po 
sobie i powiązanych wzajemnie etapów. Są nimi:
1. Analiza uwarunkowań komunikacj i.
2. Określenie kierunków i celów komunikacji marketingowej.
3. Wybór treści i form przekazu.
4. Wybór i organizacja kanałów transmisji przekazu.
5. Weryfikacja poprawności założeń.
6. Implementacj a programu IMC.
7. Ewaluacj a efektów wdrożenia IMC1.

Jedynie część z zadań przypisanych do poszczególnych etapów może być 
skutecznie zrealizowana przez wewnętrzne służby odpowiedzialne za działania 
marketingowe. Zanim wyznaczone zostaną cele programów IMC, należy okre­
ślić uwarunkowania komunikacyjne w szeroko rozumianym audytorium. Przy­
szła skuteczność w dotarciu z przekazem do jego odbiorców uzależniona jest 
również od natężenia komunikacji, jaką stosuje konkurencja oraz od ewentual­
nego wpływu formalnych i nieformalnych grup podmiotów stanowiących dal­
sze otoczenie firmy (takich jak: media, instytucje władzy, organizacje społeczne 
itp.). O ile wewnętrzne służby marketingowe są w stanie uchwycić specyfikę 
oraz stan rozwoju branży, w której funkcjonuje reprezentowana przez nich fir­
ma, szerokiej oceny wyj ściowej pozycji komunikacyjnej lepiej jest dokonać

1 G. Hajduk, Komunikacja marketingowa w budowaniu wartości marki, w: Zarządzanie marke- 
tingowo-logistyczne w tworzeniu wartości produktu, red. S. Makarski, Wyd. Uniwersytetu Rze­
szowskiego, Rzeszów 2010, s. 130.
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przy wsparciu specjalistów zewnętrznych, reprezentujących branżę promocyj­
no-reklamową. Pozwala to już na wstępie urealnić kwestie dostępności i możli­
wości technicznych planowanych kanałów przekazu.

Planowanie komunikacji marketingowej sprowadza się do sformułowania 
jej strategicznych i taktycznych założeń. Kluczowe ustalenia dotyczą tego, 
w jakich proporcjach firma zamierza promować swoje produkty i samą siebie 
oraz tego, kto będzie odbiorcą przekazu. Założenia strategiczne powinny 
uwzględniać przewidywane możliwości osiągnięcia celów oraz koszty przed­
sięwzięć służących ich realizacji. Zderzenie ambitnych celów biznesowych 
z ograniczeniami budżetów promocyjnych czy też po prostu brak wystarczaj ą- 
cej wiedzy i umiejętności z zakresu marketingu skutkują w wielu przypadkach 
niską skutecznością przyjmowanych rozwiązań. Następuje utrata efektu synergii 
oddziaływania, który powinien charakteryzować zintegrowaną komunikacj ę 
marketingową. Mimo że decyzje dotyczące przyjęcia kierunków i celów komu­
nikacji należą ostatecznie do nadawcy, ich podjęcie powinno odbywać się przy 
wsparciu ze strony przyszłych pośredników w procesie komunikacji -  agencji 
i innych podmiotów specjalistycznych.

Kolejnym krokiem jest zaplanowanie kompozycji instrumentów i działań 
(communications mix), przy pomocy których realizowane będą założone cele. 
Etap ten również wymaga ustaleń pomiędzy firmą a wszystkimi jej zewnętrz­
nymi partnerami, zaangażowanymi w proces przekazu informacji na rynek. 
Kluczowym elementem przewagi wobec konkurencji jest posługiwanie się sku­
tecznymi i innowacyjnymi metodami oraz środkami komunikacji marketingo­
wej. Wiedza i profesjonalizm w zakresie ich doboru to silne i trudne do przece­
nienia atuty specjalistów z branży promocyjno-reklamowej.

Wybór kanałów transmisji przekazu wynika bezpośrednio z ustaleń co do 
form komunikacji, jakie będą stosowane. Konstrukcja media-planów zapewnić 
ma osiągnięcie optymalnego zasięgu i zadowalających wskaźników dotarcia 
z przekazem do odbiorców. Usługi z zakresu doboru i zakupu mediów świad­
czone są przez domy i agencje mediowe, jak również większe agencje rekla­
mowe. Zorganizowanie kanałów przekazu dla masowych kampanii opiera się na 
współpracy z tego rodzaju pośrednikami. Na tym etapie ważne jest również 
zaplanowanie zwrotnego przepływu informacji.

Implementacja programu zintegrowanej komunikacji marketingowej po­
winna zostać poprzedzona weryfikacją poprawności przyjętych założeń. Bywa, 
że skupienie się na doborze metod i form przekazu odsuwa na dalszy plan reali­
zację celu, dla którego mają być one zastosowane. Wśród komunikatów wyge­



114 Grzegorz Hajduk

nerowanych przy wykorzystaniu różnych środków i metod trudno dostrzec klu­
czowy przekaz -  przesłanie zmieniające rynkową rzeczywistość na korzyść 
firmy, która je generuje. Ocena projektów zaproponowanych przez zewnętrz­
nych wykonawców musi opierać się na kryterium zgodności przekazu z przyję­
tymi w programie IMC celami. Właściwa współpraca z ogniwami pośredniczą­
cymi w dostarczeniu informacji ich ostatecznym odbiorcom powinna umożliwić 
zarejestrowanie rezultatów komunikacji marketingowej.

W ostatnim etapie następuje ewaluacja rzeczywistych efektów wdrożenia 
programu IMC. Analizy zasięgu i intensywności stanowią obecnie stały element 
oferty agencji reklamowych oraz tych usługobiorców, którzy kompleksowo 
obsługuj ą swoich zleceniodawców w realizacji komunikacji z otoczeniem. 
Obiektywizm tych obliczeń uzależniony jest od stopnia, w jakim oszacowane 
efekty odzwierciedlaj ą rzeczywistość oraz od możliwości zagregowania rze­
czywistych nakładów poniesionych na etapach analizy, planowania, implemen­
tacji i ewaluacji zintegrowanej komunikacji marketingowej.

Zaplanowanie i zrealizowanie rozbudowanych programów komunikacji 
marketingowej wiąże się z podjęciem wielu ważnych decyzji. Im szerszy jest 
zasięg i większa intensywność planowanych przedsięwzięć, tym więcej decyzji 
podejmowanych jest w oparciu o współpracę z agencjami zewnętrznymi.

Partnerzy i wykonawcy zewnętrzni w procesie komunikacji marketingowej

Mimo że sposób myślenia i działania specjalistów z zakresu marketingu 
podporządkowywany jest powszechnie idei komunikacji zintegrowanej, prawi­
dłowość ta nie zmieniła radykalnie sytuacji na rynku podmiotów z branży pro­
mocyjno-reklamowej. Nadal najczęściej występującym rozwiązaniem jest za­
stosowanie pośrednictwa agencji reklamowych w planowaniu i realizowaniu 
strumienia komunikatów, kierowanych do odbiorcy masowego. Nie upo­
wszechniło się nowe nazewnictwo podmiotów, oferujących rozbudowane usługi 
z obszaru komunikacji marketingowej. Nawet firmy z kompleksową ofertą, 
obejmującą zarówno kreację, projektowanie atrybutów całościowej identyfika­
cji, kształtowanie wizerunku, realizację akcji promocyjnych, produkcję rekla­
mową czy pośrednictwo w wynajmie mediów, działają zazwyczaj pod szyldem 
agencji reklamowych. Wynika to z historycznych uwarunkowań, które ukształ­
towały obecny rynek firm usługowych i wykonawców z branży.

D.E. Schultz zwraca uwagę, że początkowo agencje reklamowe, z których 
usług korzystały firmy, zajmowały się głównie pośrednictwem w wynajmie tra­
dycyjnych mediów, takich jak gazety, czasopisma, nośniki reklamy zewnętrz­
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nej, radio, a później również telewizja. Zysk zależał od prowizji, jakie pobiera­
ne były za te usługi. Zainteresowanie integracją komunikacji wynikało ze zmia­
ny potrzeb firm -  klientów agencji. Specjaliści z zakresu marketingu zaczęli 
interesować się innymi metodami i formami działań promocyjnych. Głównym 
powodem zmiany oferty agencji była chęć zatrzymania klientów oraz części ich 
wydatków na promocję2. Oferta rozszerzona została o usługi z zakresu promocji 
sprzedaży, marketingu bezpośredniego, public relations. Efektem było powsta­
nie agencji full service -  kompleksowo obsługujących firmy zainteresowane 
usługami promocyjnymi. Głównym motywem rozbudowywania oferty nie było 
lepsze skoordynowanie programów promocyjnych firm, lecz zarobek i ochrona 
interesów agencji.

Klienci agencji początkowo nie dostrzegali potrzeby i możliwości skonsoli­
dowania swoich programów komunikacji marketingowej w jednej zewnętrznej 
firmie specjalistycznej. Nie chcieli m.in. utracić korzyści z długotrwałych rela­
cji z kooperującymi z nimi dotychczas agencjami. W efekcie powstało przeko­
nanie, że jedynym słusznym modelem biznesowym jest wewnętrzne pla­
nowanie komunikacji marketingowej bez udziału zewnętrznych agencji, które 
pełniły jedynie rolę wykonawców zaprogramowanych działań3. W praktyce rola 
agencji w realizacji komunikacji marketingowej może być o wiele szersza.

Rozszerzanie profilów działalności agencji stanowi duże utrudnienie przy 
próbie ich systematyki. Klasyfikacja oparta może być o wiele kryteriów. 
J.W. Wiktor wymienia wśród nich:

-  zakres realizowanych funkcji (agencje wyspecjalizowane, klasyczne 
i full service),

-  zasięg działania (lokalne, regionalne, ogólnokrajowe, globalne),
-  wielkość agencji (mierzona liczbą pracowników lub skalą realizowa­

nych obrotów),
-  profil medialny (telewizja, prasa, radio, Internet itd.)4.
Innym istotnym kryterium różnicującym jest sieciowy charakter agencji, 

który pozwala na wygenerowanie elementu przewagi konkurencyjnej podczas 
starania się o pozyskanie klientów korporacyjnych. Obserwacja rynku wskazuje 
na potrzebę zwrócenia uwagi na specyficzne typy podmiotów o silnej lub ro­
snącej pozycji, jakimi są: agencje PR, BTL (specjalizujące się w akcjach pro­
mocyjnych), interaktywne, kreacyjne (projekty graficzne i copywriting), even-

2 D.E. Schultz, H. Schultz, IMC -  the next generation, McGraw-Hill, USA 2003, s. 8-9.
3 Ibidem, s. 9.
4 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe 

PWN, Warszawa 2005, s. 113-114.
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towe (organizacja imprez i wydarzeń), ukierunkowane na duży format (outdoor) 
lub posługiwanie się małą formą (mała poligrafia, gadżety) itp. Nie wszystkie 
z wymienionych podmiotów kwalifikują się do miana agencji, co nie przeszka­
dza im w posługiwaniu się tym określeniem podczas dialogu ze swoimi klien­
tami.

Należy zaznaczyć, że wysoka świadomość rangi, jaką ma zintegrowana 
komunikacja marketingowa w osiąganiu celów rynkowych, dotyczy niewielkie­
go odsetka firm funkcjonujących na polskim rynku. Liczebnie zdecydowanie 
przeważaj ą firmy, które nie podejmuj ą kompleksowych i zintegrowanych dzia­
łań promocyjnych oraz informacyjnych. Zakres korzystania z usług zewnętrz­
nych wykonawców uzależniony jest od wielu czynników. Po profesjonalistów 
z agencji sięgaj ą częściej firmy o większej skali działania i funkcjonuj ące w sy­
tuacji dużego natężenia konkurencji. Jak pokazują wyniki badań przeprowadzo­
nych w podkarpackich przedsiębiorstwach produkcyjnych, stała współpraca 
z agencjami w realizacji komunikacji marketingowej nie jest powszechna 
(tab. 1).

Zjawisko regularnej współpracy z zewnętrznymi firmami usługowymi do­
tyczyło najczęściej zlecania usług poligraficznych i wydawniczych, tworzenia 
stron internetowych oraz posługiwania się reklamą online. Incydentalny charak­
ter miała kooperacja z agencjami i wykonawcami zajmuj ącymi się reklamą 
outdoor i multimedialną. Rzadkością była stała współpraca z agencjami full 
service i reprezentującymi branżę public relations.

Statystyczna firma stosuje koncepcyjne podejście do stosowania działań 
marketingowych. Plany i kierunki działania wyznaczane są głównie bez konsul­
tacji z zewnętrznymi specjalistami. Firmy sięgają po wsparcie w obszarach, 
które wykraczają poza kompetencje własnych służb marketingowych. Stała 
współpraca z profesjonalnymi agencjami dotyczy głównie podmiotów więk­
szych, zorientowanych na szybki rozwój bądź utrzymanie wysokiej pozycji 
rynkowej. Omawiając zjawiska dotyczące zintegrowanego komunikowania się 
z otoczeniem rynkowym, warto potraktować je jako przypadki wzorcowe, któ­
rych funkcjonowanie może stanowić przykład dla pozostałych firm i wskazy­
wać skuteczne ścieżki rozwoju.
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Tabela 1

Zakres korzystania z usług firm zewnętrznych w realizacji komunikacji marketingowej 
podkarpackich firm produkcyjnych (w %)

Ranga Rodzaj działań promocyjnych
Częstotliwość zleceń

ogółem regularnie okresowo

1 Przygotowanie materiałów promocyjno-informacyjnych 
np. ulotki, plakaty, gadżety, kalendarze, wizytówki 52,7 20,9 31,8

2 Przygotowanie strony internetowej firmy, sklepu inter­
netowego, wizytówki w Internecie itp. 50,0 23,6 26,4

3 Działania w zakresie reklamy zewnętrznej (o u tdoor)  
np. billboardy, tablice, wizualizacje 41,8 6,4 35,5

4 Reklama online na zewnętrznych stronach interneto­
wych, w wyszukiwarkach, przez e-mail 39,1 17,3 21,8

5 Działania w zakresie reklamy multimedialnej w maso­
wych mediach: prasa, radio, telewizja 31,8 5,5 26,4

6 Przygotowanie materiałów POS (np. stojaki do ekspozy­
cji, elementy wyposażenia sklepów itp.) 30,0 5,5 24,5

7 Planowanie i realizacja kampanii promocyjnych wyko­
rzystujących wiele form i metod promocji 20,0 3,6 16,4

8 Kreowanie wizerunku (im a g e) firmy, działania w zakre­
sie public relations 18,2 7,3 10,9

9 Prowadzenie pokazów, prezentacji, ew. degustacji pro­
duktów np. w miejscach ich zakupu 12,7 0,9 11,8

10 Zachęcanie i motywowanie pośredników handlowych do 
sprzedaży produktów firmy 7,3 2,7 4,5

11 Realizowanie programów lojalnościowych, mających 
przywiązać klienta do firmy i jej oferty 7,3 3,6 3,6

12 Realizowanie promocji bezpośredniej i sprzedaży bez­
pośredniej produktu, np. prezentacje u klienta 3,6 0,9 2,7

13 Prowadzenie konkursów, gier, loterii dla nabywców. 3,6 0,0 3,6

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań5.

Organizacja współpracy z agencjami

W celu uzyskania właściwego odbioru przekazu w otoczeniu cała komuni­
kacja powinna zostać odpowiednio skoordynowana. Wymaga to zintegrowania 
ze sobą treści wielu komunikatów i działań, wykonywanych przez różnego ro­
dzaju partnerów, takich jak agencje promocyjne, reklamowe, PR itp.6. Wybór 
podmiotów, którym powierzone zostaną działania komunikacyjne, jest odpo­
wiedzialnym zadaniem. Kierujący firmą muszą zadecydować o zakresie zaan­
gażowania zewnętrznych specjalistów w proces planowania komunikacji. Oce­

5 Wywiady kwestionariuszowe przeprowadzono w I połowie 2010 r. Warstwowa próba badaw­
cza o alokacji nieproporcjonalnej objęła 110 podmiotów gospodarczych (41 małych, 39 średnich 
i 30 dużych), zakwalifikowanych zgodnie z Polską Klasyfikacją Działalności 2004 do sekcji „D”, 
tj. wytwarzających dobra materialne.

6 G.E. Belch, M. Belch, A d v e r t i s in g  a n d  P r o m o t io n .  A n  I n t e g r a te d  M a r k e t in g  C o m m u n ic a t io n s  
P e r s p e c t iv e , 6/e McGraw-Hill/Irwin 2004, s. 10-11.
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n ia j ą  ró w n ie ż ,  c z y  i k tó r e  z  f u n k c ji  p r z y p is y w a n y c h  k o m u n ik a c j i  m a rk e t in g o w e j 

z o s ta n ą  p ra w id ło w o  z re a l iz o w a n e  p r z e z  z e w n ę tr z n y c h  w y k o n a w c ó w  u s łu g  

p ro m o c y jn o - in fo rm a c y jn y c h .  Z d a n ie m  A . P a b ia n a  is to tn e  j e s t  z a c h o w a n ie  p o d ­

s ta w o w y c h  z a s a d  w s p ó łp ra c y :

-  n a le ż y  p o d e jm o w a ć  w s p ó łp ra c ę  z  d o ś w ia d c z o n y m i a g e n c ja m i ,  r o z u ­

m ie j ą c y m i z a s a d ę  in te g ra c j i ,

-  w y m a g a n e  p o w in n o  b y ć  w s p ó ln e  w y p ra c o w y w a n ie  z a ło ż e ń  in te g r a c y j­

n y c h  d o ty c z ą c y c h  r e a l iz o w a n y c h  k a m p a n ii ,

-  lo k o w a n ie  z le c e ń  w  je d n e j  d u ż e j a g e n c j i  j e s t  le p s z y m  ro z w ią z a n ie m  n iż  

k o r z y s ta n ie  r ó w n o c z e ś n ie  z  u s łu g  k i lk u  m n ie js z y c h  f irm ,

-  n a le ż y  b u d o w a ć  i w y k o rz y s ty w a ć  d łu g o trw a łe  r e la c je  z  p o d w y k o n a w ­

c a m i d z ia ła ń  p ro m o c y jn y c h ,

-  n a le ż y  ż ą d a ć  o k r e s o w y c h  r e la c j i  z  p o s tę p u  p ra c  n a d  k a m p a n ia m i p r o ­

m o c y jn y m i i w n o s ić  s w o je  u w a g i  p r z e d  w d ro ż e n ie m  p la n o w a n y c h  

p r z e d s ię w z ię ć 7.

K o rz y s ta n ie  z  u s łu g  p r o m o c y jn y c h ,  ś w ia d c z o n y c h  p r z e z  w y s p e c ja l iz o w a n e  

f i rm y  z e w n ę tr z n e ,  k o m p lik u je  u z y s k a n ie  w y s o k ie g o  s to p n ia  z in te g r o w a n ia  k o ­

m u n ik a c j i  m a rk e t in g o w e j .  F irm y  s ta ją  p r z e d  p ro b le m e m  o p ty m a ln e g o  w y k o rz y ­

s ta n ia  w ła s n y c h  s p e c ja l is tó w  o ra z  e f e k ty w n e g o  w y k o rz y s ta n ia  b u d ż e tó w  n a  

k o m u n ik a c ję  z  o to c z e n ie m . M im o  że  to  c e le  p ro w a d z o n e j  k o m u n ik a c j i  p o w in n y  

b y ć  g łó w n y m  k r y te r iu m  w y b o ru  z a k re s u  i m e to d  d z ia ła n ia ,  to  d u ż y  w p ły w  n a  

o rg a n iz a c ję  w s p ó łp r a c y  z  a g e n c ja m i m a  w ie lk o ś ć  ś ro d k ó w  f in a n s o w y c h ,  ja k im i  

d y s p o n u je  n a d a w c a .

N a w e t  j e ż e l i  f i rm a - n a d a w c a  s a m o d z ie ln ie  o p ra c o w u je  p r o g ra m  k o m u n ik a ­

c j i  m a rk e t in g o w e j ,  to  je d y n ie  n ie k tó re  z  z a p la n o w a n y c h  d z ia ła ń  m o g ą  b y ć  s k u ­

te c z n ie  z r e a l iz o w a n e  w e  w ła s n y m  z a k re s ie .  J e ż e l i  p ro g ra m  o p ie r a  s ię  n a  d z ia ła ­

n ia c h  p r o m o c y jn y c h ,  to  w  ic h  r e a l iz a c j i  c z ę s to  u c z e s tn ic z ą  z e w n ę tr z n i  s p e c ja l i ­

śc i. B . S z y m o n iu k  w s k a z u je  n a  m o ż liw e  w a r ia n ty  o r g a n iz a c j i  p r z e d s ię w z ię ć  

p r o m o c y jn y c h  re a l iz o w a n y c h  w  r a m a c h  p la n u  k o m u n ik a c j i  m a rk e t in g o w e j :

-  p ro m o c j ą  z a jm u j ą  s ię  o k re ś lo n e  je d n o s tk i  o rg a n iz a c y jn e  w  p r z e d s ię ­

b io r s tw ie ,

-  w s z y s tk ie  d z ia ła n ia  p ro m o c y jn e  s ą  p o w ie rz o n e  w y s p e c ja l iz o w a n y m  

a g e n c jo m  p ro m o c y jn y m ,

-  z a d a n ia  w y k o n y w a n e  s ą  w s p ó ln ie  p r z e z  p rz e d s ię b io r s tw o  i a g e n c je 8.

7 A. Pabian, Promocja, nowoczesne środki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 266.
8 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 

2006, s. 35.
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W  u ję c iu  ty m  n ie  u w z g lę d n ia  s ię  z a a n g a ż o w a n ia  a g e n c j i  w  p ro c e s  p la n o ­

w a n ia  o r a z  p ó ź n ie js z e g o  k o o r d y n o w a n ia  i k o n tr o lo w a n ia  p ro g ra m ó w  k o m u n i­

k a c j i .  R o la  t a  p r z y p is y w a n a  j e s t  n a d a w c y  p rz e k a z u .  T o  o d  n ie g o  z a le ż y ,  c z y  

k o m u n ik a c ja  b ę d z ie  z in te g ro w a n a .

W  w ie lu  p r z y p a d k a c h  z a u w a ż y ć  m o ż n a  r o s n ą c e  z a in te re s o w a n ie  p r z e d s ię ­

b io r s tw  u s łu g a m i r e k la m o w y m i i p r o m o c y jn y m i,  z  k tó r y c h  k o r z y s ta ją  o n e  j e d ­

n a k  w  s p o s ó b  n ie s k o o rd y n o w a n y  ( ry s . 1.).

A gencja

Rys. 1. Struktura bez integracji komunikacji marketingowej

Źródło: opracowano na podstawie: D. Pickton, A. Broderick, In te g r a te d  M a rk e tin g  C o m m u n ic a ­
tio n s , Prentice Hall, Harlow, England 2005, s. 319.

W  p o w y ż e j z o b ra z o w a n e j s y tu a c j i  d e c y z je  o  w y b o rz e  u s łu g  p ro m o c y jn y c h  

c z y  r e k la m o w y c h  p o d e jm o w a n e  s ą  p r z e z  ró ż n e  o s o b y  w  f irm ie .  J e s t  to  z ja w is k o  

d o s y ć  p o w s z e c h n e  d la  d z ia ła j ą c y c h  n a  m n ie js z ą  sk a lę  p o d m io tó w  g o s p o d a r ­

c z y c h . N a  z e w n ą tr z  z le c a n e  s ą  z a z w y c z a j p o je d y n c z e  u s łu g i  t y p u :  w y k o n a n ie  

s z y ld u  lu b  ta b l ic y  in fo rm u ją c e j  o  s ie d z ib ie  f irm y , p r z y g o to w a n ie  s tro n y  in te r n e ­

to w e j ,  w y d ru k  w iz y tó w e k  b ą d ź  in n e g o  ro d z a ju  m a te r ia łó w  in fo rm a c y jn o -  

- p ro m o c y jn y c h  itp . P o n ie w a ż  d e c y z je  p o d e jm o w a n e  s ą  p r z e z  r ó ż n e  o s o b y , a  d o  

ic h  w y k o n a n ia  w y b ie r a n i  s ą  n ie p o w ią z a n i  z e  s o b ą  w y k o n a w c y , p r z e k a z  d o c ie r a ­

j  ą c y  d o  o to c z e n ia  j e s t  n ie s p ó jn y  i m a ło  s k u te c z n y . B r a k  in te g ra c j i  o g r a n ic z a  

e f e k ty w n o ś ć  p ro w a d z o n e j  k o m u n ik a c j i  m a rk e t in g o w e j .

D ru g im  p o p u la rn y m  w z o r c e m  z a c h o w a ń  j e s t  p o w ie rz e n ie  in te g ra c j i  w e ­

w n ę tr z n e m u  d z ia ło w i o d p o w ie d z ia ln e m u  z a  k o m u n ik a c j  ę m a rk e t in g o w ą  

( ry s . 2 ).

K o o rd y n a c ja  i in te g r a c ja  s tru m ie n ia  k o m u n ik a tó w  j e s t  o b o w ią z k ie m  s p o ­

c z y w a j ą c y m  n a  d z ia le  m a rk e t in g u  z le c e n io d a w c y . J e s t  o n  o d p o w ie d z ia ln y  z a ­

ró w n o  z a  p la n o w a n ie ,  j a k  i p ó ź n ie js z ą  k o n tro lę  w y k o n a n ia  d z ia ła ń  p o w ie r z a ­

n y c h  z e w n ę tr z n y m  s p e c ja l is to m . J e ż e l i  n ie  s ą  to  p o d m io ty  b e z p o ś r e d n io  ze  s o b ą  

k o n k u ru ją c e ,  n p . z e  w z g lę d u  n a  w ą s k ą  s p e c ja l iz a c ję  ic h  d z ia ła ln o ś c i ,  p r e f e r o ­

w a n e  j e s t  d o d a tk o w o  s ty m u lo w a n ie  p r z e p ły w u  in fo rm a c ji  p o m ię d z y  a g e n c ja ­

A genc ja A gencja

N A D A W C A /Z L E C E N IO D A W C A
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m i9. W s p ó łd z ia ła n ie  w y k o n a w c ó w  w s k a z a n e  j e s t  z a ró w n o  n a  e ta p ie  k r e ­

a ty w n y m , j a k  i w y k o n a w c z y m . D a je  o n o  s z a n s ę  n a  w ła ś c iw e  s k o o rd y n o w a n ie  

w d ra ż a n y c h  w  o k re ś lo n e j k o le jn o ś c i  d z ia ła ń . W  p ra k ty c e  t r u d n o  j e s t  j e d n a k  

u z y s k a ć  w y s o k ą  s p ra w n o ś ć  ta k ie j  s t ru k tu ry , g w a r a n tu ją c ą  o d p o w ie d n ie  z in te ­

g ro w a n ie  k o m u n ik a c j i .

N A D A W C A /Z L E C E N IO D A W C A

D zia ł nadaw cy  odpow iedzia lny  
za  k om un ikację  m ark e tin g o w ą

A gencja

Rys. 2. Struktura, w której za integrację odpowiedzialny jest dział nadawcy 

Źródło: opracowano na podstawie: D. Pickton, A. Broderick, In te g r a te d .. . , s. 319.

A lte rn a ty w n ą  w o b e c  w ła s n e g o  d z ia łu  j e d n o s tk ą ,  k tó re j  m o ż n a  p o w ie rz y ć  

z a d a n ie  in te g ra c j i  p r z e k a z u ,  j e s t  j e d n a  a g e n c ja  w io d ą c a  (ry s . 3 ). P o w ie rz e n ie  

je d n e j  a g e n c j i  z a ró w n o  p la n o w a n ia ,  j a k  i k o n tr o l i  k o m u n ik a c j i  m a rk e t in g o w e j 

d a je  s z a n s ę  n a  z in te g ro w a n ie  te g o  p ro c e s u .  S ła b o ś c ią  ta k ie g o  ro z w ią z a n ia  j e s t  

is to tn a  p o k u s a  d la  a g e n c j i  d o  s ię g a n ia  p o  ta ń s z e  i c z ę s to  m n ie j s k u te c z n e  u s łu g i  

in n y c h  s p e c ja l is tó w . M o ty w e m  j e s t  c h ę ć  p r z e ję c ia  j a k  n a jw ię k s z e j  c z ę ś c i  p r o ­

w iz j i  z a  ś w ia d c z o n e  u s łu g i .  S tw a r z a  to  z a g ro ż e n ie  d la  s k u te c z n o ś c i  p r o w a ­

d z o n y c h  d z ia ła ń .

B e z p ie c z n ie js z y m , c h o c ia ż  n ie c o  b a rd z ie j  s k o m p l ik o w a n y m  r o z w ią z a n ie m  

j e s t  p o d p o rz ą d k o w a n ie  a g e n c j i  w io d ą c e j d e c y z jo m  i k o n tro l i  w e w n ę t rz n e g o  

d z ia łu  o d p o w ie d z ia ln e g o  z a  k o m u n ik a c ję  ( ry s . 4 .) .

9 D. Pickton, A. Broderick, In te g r a te d  M a rk e tin g  C o m m u n ic a tio n s , Prentice Hall, Harlow, 
England 2005, s. 319.

A gencja A gencja
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NADAWCA/ZLECENIODAWCA

Agencja wiodąca

Rys. 3. Struktura, w  której za integrację odpowiedzialna jest agencja wiodąca 

Źródło: opracowano na podstawie: D. Pickton, A. Broderick, Integrated..., s. 319.

NADAWCA/ZLECENIODAWCA

Dział nadawcy odpowiedzialny za komuni­
kację marketingową

Agencja wiodąca

Rys. 4. Struktura, w  której dział nadawcy wspólnie z agencją odpowiedzialne są za integrację 

Źródło: opracowano na podstawie: D. Pickton, A. Broderick, Integrated..., s. 319.

P rz y  z a s to s o w a n iu  p o w y ż s z e g o  r o z w ią z a n ia  n a d a w c a  i a g e n c ja  d z ia ła ją  

w  s p o s ó b  z in te g ro w a n y . F u n k c je  p la n o w a n ia  i k o n tro l i  w y k o n y w a n y c h  d z ia ła ń  

s ą  w s p ó łd z ie lo n e  p r z e z  d z ia ł  w e w n ę t rz n y  o ra z  a g e n c ję .  D o  a g e n c j i  w io d ą c e j

Agencja Agencja Agencja

Agencja Agencja Agencja
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z kolei należy rola polegająca na doborze i wykorzystaniu mediów oraz koor­
dynacji pracy pozostałych zaangażowanych w proces komunikacji podmiotów 
(firm poligraficznych, agencji interaktywnych, multimedialnych, eventowych, 
BTL i in.).

Podsumowanie

Skuteczność komunikacji marketingowej uzależniona jest w znacznym 
stopniu od unikalności składających się na nią działań. Firmy zorientowane na 
zdobycie masowego odbiorcy i wysokiego udziału w rynku poszukuj ą wciąż 
nowych sposobów na dotarcie z przekazem do odbiorców. Sięgają po usługi 
wielu wyspecjalizowanych podmiotów zewnętrznych. Sytuacja ta utrudnia inte­
grację strumienia komunikatów, który dociera do ich rynkowego otoczenia.

Zintegrowanie komunikacji marketingowej zależy nie tylko od zaangażo­
wania wewnętrznych specjalistów. Kluczowe znaczenie ma sposób zorganizo­
wania struktur, które współtworzyć będą zewnętrzni partnerzy w procesie ko­
munikacji. Zasady współpracy z agencjami i specjalistycznymi firmami z bran­
ży promocyjno-reklamowej oraz public relations powinny zostać jednoznacznie 
ustanowione na początkowym etapie wdrażania komunikacji zintegrowanej. 
Trudno wskazać jedną właściwą drogę rozwoju dla firm walczących o wysoką 
pozycj ę marki w umysłach klientów. Zlecaj ąc wykonanie określonych usług 
agencjom, powinny zachowywać kontrolę nad spójnością i skutecznością prze­
kazu.

ORGANIZATION OF STRUCTURES IN THE PROCESS 
OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION

Summary

In the paper attention was paid to problems of achieving right level of integration in market­
ing communication process. A very considerable effort for many companies is creating a structure 
in which own communication divisions and external agencies would participate. There are pro­
posed four different organizational structures, enabling varying levels of integration.


