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Streszczenie

W artykule zwrocono uwage na problemy zwigzane z osiagnigciem wlasciwego poziomu in-
tegracji w procesie komunikacji marketingowej. Znaczacym wysitkiem dla wielu firm jest stwo-
rzenie struktur, w ktérych uczestniczy¢ beda wewnetrzne dzialy odpowiedzialne za komunikacje
oraz agencje zewngtrzne. Zaproponowano cztery rézniace si¢ migdzy soba propozycje organizacji
struktur pozwalajacych na uzyskanie réznego stopnia integracji.

Wprowadzenie

Zarzadzanie zintegrowang komunikacja marketingowa (IMC) jest zlozonym
procesem, wymagajacym systemowego 1 interdyscyplinarnego podejscia. Sku-
tecznos¢ jego realizac)i uzalezniona jest od stopnia skoordynowania oraz zinte-
growania wielu instrumentow 1 dzialan. Menedzer odpowiedzialny za komuni-
kacj¢ z otoczeniem powinien dysponowa¢ informacjami z réznych obszaréw
funkcjonowania firmy. Niezbgdna jest wiedza z zakresu zarzadzania, ekonomii,
socjologii, psychologii, a takze doswiadczenie w realizacji projektéw graficz-
nych czy multimedialnych. Skuteczno$¢ komunikacji zalezy tez w duzym stop-
niu od orientacji w zakresie doboru 1 wykorzystania roznorodnych kanalow
przekazu oraz umiejgtnosci wspélpracy z mediami 1 posrednikami, takimi jak
agencje promocyjne, reklamowe, PR, domy mediowe itp.

O ile zagadnienia dotyczace planowania komunikacji marketingowej sa po-
wszechnie prezentowane w publikacjach naukowych, to problematyka realizacji
programéw traktowana jest zazwyczaj w sposob uogélniony. Wzorce 1 modele
teoretyczne opierajq si¢ czesto na zalozeniu, Zze opracowanie koncepcji dziatan
komunikacyjnych i jej pdzniejsze wdrozenie odbywa si¢ na poziomie firmy
— nadawcy przekazu. W rzeczywistosci plany i projekty rozbudowanych kam-
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panii powstaja czgsto przy wspoludziale zewngtrznych firm, specjalizujacych
si¢ w dzialaniach promocyjnych i innego rodzaju komunikacji itp. Od sposobu
zorganizowania tej wspolpracy uzalezniona jest w duzym stopniu skutecznosc
podejmowanych dzialan i efektywnos¢ srodkow wykorzystywanych na komu-
nikacj¢ marketingowa.

Celem artykulu jest proba klasyfikacji sposobow organizacji struktur odpo-
wiedzialnych za realizacj¢ zintegrowanej komunikacji marketingowe;.

Zakres decyzji wewnetrznych i zewnetrznych

Rzeczywiste decyzje przedsigbiorcow, dotyczace stosowania komunikacji
marketingowej, nie zawsze opicrane sa racjonalnych kryteriach. Zdarza sig, ze
glownym celem wdrazanych kampanii staje si¢ sama ich realizacja i zaistnienie
z przekazem w masowych mediach. Aby unikna¢ tego rodzaju bledow, zalecane
jest podporzadkowanie si¢ sprawdzonym procedurom. Realizacja zintegrowanej
komunikacji marketingowe] sprowadza si¢ do koordynowania nastgpujacych po
sobie 1 powigzanych wzajemnie etapdw. Sg nimi:

Analiza uwarunkowan komunikacji.

Okreslenie kierunkow i1 celow komunikacji marketingowe;.

Wybor tresci 1 form przekazu.

Wybor 1 organizacja kanalow transmisji przekazu.

Weryfikacja poprawnosci zalozen.

Implementacja programu IMC.

Ewaluacja efektow wdrozenia IMC'.

Jedynie czg$¢ z zadan przypisanych do poszczegdlnych etapow moze by¢
skutecznie zrealizowana przez wewngtrzne stuzby odpowiedzialne za dzialania

N R W

marketingowe. Zanim wyznaczone zostang cele programow IMC, nalezy okre-
sli¢ uwarunkowania komunikacyjne w szeroko rozumianym audytorium. Przy-
szla skutecznos¢ w dotarciu z przekazem do jego odbiorcoéw uzalezniona jest
rowniez od natgzenia komunikacji, jaka stosuje konkurencja oraz od ewentual-
nego wplywu formalnych 1 nieformalnych grup podmiotéw stanowiacych dal-
sze otoczenie firmy (takich jak: media, instytucje wladzy, organizacje spoleczne
itp.). O ile wewngtrzne stluzby marketingowe sa w stanie uchwyci¢ specyfike
oraz stan rozwoju branzy, w ktorej funkcjonuje reprezentowana przez nich fir-
ma, szerokiej oceny wyjsciowe] pozycji komunikacyjnej lepiej jest dokonac

' G. Hajduk, Komunikacja marketingowa w budowaniu wartosci marki, w: Zarzqdzanie marke-
tingowo-logistyczne w tworzeniu wartosci produktu, red. S. Makarski, Wyd. Uniwersytetu Rze-
szowskiego, Rzeszow 2010, s. 130.
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przy wsparciu specjalistow zewnetrznych, reprezentujacych branze promocyj-
no-reklamowa. Pozwala to juz na wstepie urealni¢ kwestie dostgpnosci 1 mozli-
wosci technicznych planowanych kanaléw przekazu.

Planowanie komunikacji marketingowej sprowadza si¢ do sformulowania
jej strategicznych 1 taktycznych zalozen. Kluczowe ustalenia dotycza tego,
w jakich proporcjach firma zamierza promowac swoje produkty i sama siebie
oraz tego, kto bedzie odbiorca przekazu. Zalozenia strategiczne powinny
uwzglednia¢ przewidywane mozliwosci osiggnigcia celow oraz koszty przed-
sigwzig¢ stuzacych ich realizacji. Zderzenie ambitnych celéw biznesowych
z ograniczeniami budzetéw promocyjnych czy tez po prostu brak wystarczaja-
cej wiedzy 1 umiejgtnosci z zakresu marketingu skutkuja w wielu przypadkach
niska skutecznoscia przyjmowanych rozwigzan. Nastepuje utrata efektu synergii
oddziatywania, ktéry powinien charakteryzowaé zintegrowana komunikacjg
marketingowa. Mimo ze decyzje dotyczace przyjgcia kierunkow i1 celow komu-
nikacji naleza ostatecznie do nadawcy, ich podjgcie powinno odbywacé sig przy
wsparciu ze strony przyszlych posrednikoéw w procesie komunikacji — agencji
1 innych podmiotéw specjalistycznych.

Kolejnym krokiem jest zaplanowanie kompozycji instrumentéw i dzialan
(communications mix), przy pomocy ktorych realizowane beda zalozone cele.
Etap ten réwniez wymaga ustalen pomigdzy firma a wszystkimi jej zewngtrz-
nymi partnerami, zaangazowanymi w proces przekazu informacji na rynek.
Kluczowym elementem przewagi wobec konkurencji jest postugiwanie si¢ sku-
tecznymi i innowacyjnymi metodami oraz srodkami komunikacji marketingo-
wej. Wiedza i1 profesjonalizm w zakresie ich doboru to silne 1 trudne do przece-
nienia atuty specjalistow z branzy promocyjno-reklamowe;.

Wybor kanatow transmisji przekazu wynika bezposrednio z ustalen co do
form komunikacji, jakie bgda stosowane. Konstrukcja media-planéw zapewnic
ma osiagni¢cie optymalnego zasiggu 1 zadowalajacych wskaznikéw dotarcia
z przekazem do odbiorcow. Uslugi z zakresu doboru i zakupu mediow $wiad-
czone sg przez domy i agencje mediowe, jak rowniez wigksze agencje rekla-
mowe. Zorganizowanie kanalow przekazu dla masowych kampanii opiera si¢ na
wspolpracy z tego rodzaju posrednikami. Na tym ctapie wazne jest rowniez
zaplanowanie zwrotnego przeplywu informacji.

Implementacja programu zintegrowanej komunikacji marketingowej po-
winna zosta¢ poprzedzona weryfikacja poprawnosci przyjetych zalozen. Bywa,
ze skupienie si¢ na doborze metod i form przekazu odsuwa na dalszy plan reali-
zacj¢ celu, dla ktorego maja by¢ one zastosowane. Wsrdéd komunikatow wyge-
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nerowanych przy wykorzystaniu r6znych srodkéw 1 metod trudno dostrzec klu-
czowy przekaz — przeslanie zmieniajace rynkowa rzeczywisto$§¢ na korzysc
firmy, ktora je generuje. Ocena projektow zaproponowanych przez zewngtrz-
nych wykonawcow musi opiera¢ si¢ na kryterium zgodnosci przekazu z przyje-
tymi w programic IMC celami. Wlasciwa wspoélpraca z ogniwami posrednicza-
cymi w dostarczeniu informacji ich ostatecznym odbiorcom powinna umozliwic¢
zarejestrowanie rezultatow komunikacji marketingowe;.

W ostatnim etapie nastgpuje ewaluacja rzeczywistych efektow wdrozenia
programu IMC. Analizy zasiggu i1 intensywnosci stanowia obecnie staly element
oferty agencji reklamowych oraz tych uslugobiorcow, ktérzy kompleksowo
obsluguja swoich zleceniodawcow w realizacji komunikacji z otoczeniem.
Obicktywizm tych obliczen uzalezniony jest od stopnia, w jakim oszacowane
efekty odzwierciedlaja rzeczywistos¢ oraz od mozliwosci zagregowania rze-
czywistych nakladoéw poniesionych na etapach analizy, planowania, implemen-
tacji i ewaluacji zintegrowanej komunikacji marketingowe;.

Zaplanowanie 1 zrealizowanie rozbudowanych programéw komunikacji
marketingowe] wiaze si¢ z podjeciem wiclu waznych decyzji. Im szerszy jest
zasigg 1 wigksza intensywno$¢ planowanych przedsiewzigé, tym wigce] decyzji
podejmowanych jest w oparciu o wspoélpracg z agencjami zewngtrznymi.

Partnerzy i wykonawcy zewnetrzni w procesie komunikacji marketingowej

Mimo Ze sposob myslenia i1 dzialania specjalistow z zakresu marketingu
podporzadkowywany jest powszechnie idei komunikacji zintegrowanej, prawi-
dlowos$¢ ta nie zmienila radykalnie sytuacji na rynku podmiotéw z branzy pro-
mocyjno-reklamowej. Nadal najczgsécie] wystgpujacym rozwigzaniem jest za-
stosowanie posrednictwa agencji reklamowych w planowaniu i realizowaniu
strumienia komunikatow, kierowanych do odbiorcy masowego. Nie upo-
wszechnilo sig nowe nazewnictwo podmiotow, oferujacych rozbudowane ustugi
z obszaru komunikacji marketingowej. Nawet firmy z kompleksowa oferta,
obejmujaca zarowno kreacje, projektowanie atrybutow calosciowej identyfika-
¢ji, ksztaltowanie wizerunku, realizacj¢ akcji promocyjnych, produkcje rekla-
mowa czy posrednictwo w wynajmie mediow, dzialaja zazwyczaj pod szyldem
agencji reklamowych. Wynika to z historycznych uwarunkowan, ktore uksztal-
towaly obecny rynek firm ustugowych i wykonawcow z branzy.

D.E. Schultz zwraca uwage, ze poczatkowo agencje reklamowe, z ktorych
ushlug korzystaly firmy, zajmowaly si¢ gldéwnie posrednictwem w wynajmie tra-
dycyjnych mediow, takich jak gazety, czasopisma, nosniki reklamy zewngtrz-
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nej, radio, a pdzniej rowniez telewizja. Zysk zalezal od prowizji, jakie pobicra-
ne byly za te uslugi. Zainteresowanie integracja komunikacji wynikato ze zmia-
ny potrzeb firm — klientéw agencji. Specjalisci z zakresu marketingu zaczgli
interesowac si¢ innymi metodami i formami dziatan promocyjnych. Gléwnym
powodem zmiany oferty agencji byla che¢¢ zatrzymania klientow oraz czgsci ich
wydatkow na promocje’. Oferta rozszerzona zostala o ushugi z zakresu promocji
sprzedazy, marketingu bezposredniego, public relations. Efektem bylo powsta-
nie agencji full service — kompleksowo obshugujacych firmy zainteresowane
uslugami promocyjnymi. Glownym motywem rozbudowywania oferty nie byto
lepsze skoordynowanie programéw promocyjnych firm, lecz zarobek i1 ochrona
interesOw agencji.
Klienci agencji poczatkowo nie dostrzegali potrzeby i mozliwosci skonsoli-
dowania swoich programéw komunikacji marketingowe] w jednej zewngtrznej
firmie specjalistycznej. Nie chcieli m.in. utraci¢ korzysci z dlugotrwatych rela-
¢ji z kooperujacymi z nimi dotychczas agencjami. W efekcie powstalo przeko-
nanie, ze jedynym slusznym modelem biznesowym jest wewngtrzne pla-
nowanie komunikacji marketingowej bez udzialu zewngtrznych agencji, ktére
pehily jedynie rol¢ wykonawcow zaprogramowanych dzialan®. W praktyce rola
agencji w realizacji komunikacji marketingowej moze by¢ o wiele szersza.
Rozszerzanie profilow dzialalnosci agencji stanowi duze utrudnienie przy
probie ich systematyki. Klasyfikacja oparta moze by¢ o wicle kryteriow.
J.W. Wiktor wymienia wsrod nich:
— zakres realizowanych funkcji (agencje wyspecjalizowane, klasyczne
1 full service),

— zasigg dziatania (lokalne, regionalne, ogdlnokrajowe, globalne),

— wielkos$¢ agencji (mierzona liczba pracownikéow lub skala realizowa-
nych obrotow),
profil medialny (telewizja, prasa, radio, Internet itd.)".

Innym istotnym kryterium réznicujacym jest sieciowy charakter agencji,
ktory pozwala na wygenerowanie elementu przewagi konkurencyjnej podczas
starania si¢ o pozyskanie klientéw korporacyjnych. Obserwacja rynku wskazuje
na potrzebg zwrdcenia uwagi na specyficzne typy podmiotdéw o silnej lub ro-
snace] pozycji, jakimi sa: agencje PR, BTL (specjalizujace si¢ w akcjach pro-
mocyjnych), interaktywne, kreacyjne (projekty graficzne i1 copywriting), even-

IDE. Schultz, H. Schultz, IMC — the next generation, McGraw-Hill, USA 2003, s. 8-9.

3 Ibidem, s. 9.

Y IW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 113-114.
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fowe (organizacja imprez i wydarzen), ukierunkowane na duzy format (outdoor)
lub poslugiwanie si¢ mala forma (mala poligrafia, gadzety) itp. Nie wszystkie
z wymienionych podmiotéw kwalifikuja si¢ do miana agencji, co nie przeszka-
dza im w poslugiwaniu si¢ tym okresleniem podczas dialogu ze swoimi klien-
tami.

Nalezy zaznaczy¢, ze wysoka swiadomos¢ rangi, jaka ma zintegrowana
komunikacja marketingowa w osiaganiu celow rynkowych, dotyczy niewielkie-
go odsetka firm funkcjonujacych na polskim rynku. Liczebnie zdecydowanie
przewazaja firmy, ktére nie podejmuja kompleksowych i zintegrowanych dzia-
lan promocyjnych oraz informacyjnych. Zakres korzystania z ustug zewnetrz-
nych wykonawcow uzalezniony jest od wielu czynnikdéw. Po profesjonalistow
z agencji siggaja czgscie] firmy o wigkszej skali dzialania 1 funkcjonujace w sy-
tuacji duzego natgzenia konkurencji. Jak pokazuja wyniki badan przeprowadzo-
nych w podkarpackich przedsigbiorstwach produkcyjnych, stala wspolpraca
z agencjami w realizacji komunikacji marketingowe] nie jest powszechna
(tab. 1).

Zjawisko regulamej wspdlpracy z zewngtrznymi firmami ushugowymi do-
tyczylo najczesciej zlecania uslug poligraficznych i wydawniczych, tworzenia
stron internetowych oraz postugiwania si¢ reklamg online. Incydentalny charak-
ter miala kooperacja z agencjami i wykonawcami zajmujacymi si¢ reklama
outdoor 1 multimedialng. Rzadkos$cig byla stala wspolpraca z agencjami fill
service 1 reprezentujacymi branz¢ public relations.

Statystyczna firma stosuje koncepcyjne podejscie do stosowania dzialan
marketingowych. Plany i kierunki dzialania wyznaczane sa gléwnie bez konsul-
tacji z zewngtrznymi specjalistami. Firmy si¢gaja po wsparcie w obszarach,
ktore wykraczaja poza kompetencje wlasnych sluzb marketingowych. Stata
wspolpraca z profesjonalnymi agencjami dotyczy glownie podmiotow wigk-
szych, zorientowanych na szybki rozwdj badz utrzymanie wysokiej pozycji
rynkowej. Omawiajac zjawiska dotyczace zintegrowanego komunikowania si¢
z otoczeniem rynkowym, warto potraktowac je jako przypadki wzorcowe, kto-
rych funkcjonowanie moze stanowi¢ przyklad dla pozostalych firm i wskazy-
wac¢ skuteczne $ciezki rozwoju.
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Tabela 1

Zakres korzystania z ustug firm zewnetrznych w realizacji komunikacji marketingowe;j
podkarpackich firm produkcyjnych (w %)

Czestotliwos¢ zlecen
Ranga Rodzaj dzialan promocyjnych -
ogodtem | regularnie |okresowo

1 Przygotowanie materialéw promocyjno-informacyjnych 527 20.9 318
np. ulotki, plakaty, gadzety, kalendarze, wizytowki i i i

2 Pmygotowar_ne §tror_1y 1nternet0_we_] firmy, sklepu inter- 50.0 236 264
netowego, wizytdwki w Internecie itp.
Dzialania w zakresie reklamy zewngtrzne] (oufdoor)

3 np. billboardy, tablice, wizualizacje 418 6.4 35,3

4 Reklama onllne_ na zewngtrznych _stronach interneto- 39.1 173 218
wych, w wyszukiwarkach, przez e-mail

5 Dzuﬂama_w zakresie rel_damy m_u!tlmedlalne] W maso- 318 5.5 264
wych mediach: prasa, radio, telewizja

6 l_’_mygotowame materlaif)w POS, (n]_). stojaki do ekspozy- 300 5.5 245
cji, elementy wyposazenia sklepow itp.)

7 Plano_wame i _reallzaqa_ kampanii pron}f)cy]nych wyko- 200 3.6 16.4
rzystujgcych wiele form i metod promocji

3 I_(reowz?me w1_zerunku (image) firmy, dzialania w zakre- 182 73 10,9
sie public relations

9 Prov,vadzeme p(_)k_azow, prezentacji, ew. degustacji pro- 127 0.9 11.8
duktéw np. w miejscach ich zakupu

10 Zachqc?me i moty,wowame posrednikéw handlowych do 73 27 45
sprzedazy produktow firmy

1 Realizowanie programoéw lojalnosciowych, majacych 73 36 36
przywigza¢ klienta do firmy i jej oferty i ’ i

12 Realizowanie promocji bezposredniej 1 sprzedazy bez- 36 0.9 97
posredniej produktu, np. prezentacje u klienta > i ?

13 Prowadzenie konkurséw, gier, loterii dla nabywcow. 3,6 0,0 3,6

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan’.
Organizacja wspolpracy z agencjami

W celu uzyskania wlasciwego odbioru przekazu w otoczeniu cala komuni-
kacja powinna zosta¢ odpowiednio skoordynowana. Wymaga to zintegrowania
ze soba tresci wielu komunikatow i1 dzialan, wykonywanych przez réznego ro-
dzaju partnerow, takich jak agencje promocyjne, reklamowe, PR itp.°. Wybor
podmiotow, ktéorym powierzone zostang dzialania komunikacyjne, jest odpo-
wiedzialnym zadaniem. Kierujacy firma musza zadecydowaé o zakresie zaan-
gazowania zewngtrznych specjalistow w proces planowania komunikacji. Oce-

> Wywiady kwestionariuszowe przeprowadzono w I potowie 2010 r. Warstwowa proba badaw-
cza o alokacji nieproporcjonalnej objela 110 podmiotow gospodarczych (41 matych, 39 srednich
i 30 duzych), zakwalifikowanych zgodnie z Polska Klasyfikacja Dziatalnosci 2004 do sekeji ,,.D”,
tj. wytwarzajacych dobra materialne.

® G.E. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion. An Integrated Marketing Communications
Perspective, 6/e McGraw-Hill/Irwin 2004, s. 10-11.
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niaja rowniez, czy i ktore z funkeji przypisywanych komunikacji marketingowe;j
zostang prawidlowo zrealizowane przez zewngtrznych wykonawcéw uslug
promocyjno-informacyjnych. Zdaniem A. Pabiana istotne jest zachowanie pod-
stawowych zasad wspolpracy:

— nalezy podejmowacé wspolprace z doswiadczonymi agencjami, rozu-
miejacymi zasad¢ integracji,

— wymagane powinno by¢ wspdlne wypracowywanie zalozen integracyj-
nych dotyczacych realizowanych kampanii,

— lokowanie zlecen w jednej duzej agencji jest lepszym rozwigzaniem niz
korzystanie roéwnoczesnie z ustug kilku mniejszych firm,

— nalezy budowac 1 wykorzystywaé¢ dlugotrwale relacje z podwykonaw-
cami dzialan promocyjnych,

— nalezy zada¢ okresowych relacji z postgpu prac nad kampaniami pro-
mocyjnymi 1 wnosi¢ swoje uwagi przed wdrozeniem planowanych
przedsiewzigé’.

Korzystanie z uslug promocyjnych, swiadczonych przez wyspecjalizowane
firmy zewngtrzne, komplikuje uzyskanie wysokiego stopnia zintegrowania ko-
munikacji marketingowej. Firmy staja przed problemem optymalnego wykorzy-
stania wlasnych specjalistow oraz efektywnego wykorzystania budzetow na
komunikacj¢ z otoczeniem. Mimo ze to cele prowadzonej komunikacji powinny
by¢ gléwnym kryterium wyboru zakresu 1 metod dzialania, to duzy wplyw na
organizacj¢ wspolpracy z agencjami ma wielkos¢ srodkéw finansowych, jakimi
dysponuje nadawca.

Nawet jezeli firma-nadawca samodzielnie opracowuje program komunika-
¢ji marketingowej, to jedynie nicktore z zaplanowanych dzialan moga by¢ sku-
tecznie zrealizowane we wlasnym zakresie. Jezeli program opiera si¢ na dziala-
niach promocyjnych, to w ich realizacji czgsto uczestnicza zewngtrzni specjali-
$ci. B. Szymoniuk wskazuje na mozliwe warianty organizacji przedsigwzigc
promocyjnych realizowanych w ramach planu komunikacji marketingowe;:

— promocja zajmuja si¢ okreslone jednostki organizacyjne w przedsig-

biorstwie,

— wszystkie dzialania promocyjne sa powierzone wyspecjalizowanym
agencjom promocyjnym,

— zadania wykonywane sa wspolnie przez przedsigbiorstwo i agencje’.

7 A. Pabian, Promocja, nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 266.
8 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa
2000, s. 35.
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W ujeciu tym nie uwzglednia sie zaangazowania agencji w proces plano-
wania oraz p6zniejszego koordynowania i kontrolowania programéw komuni-
kacji. Rola ta przypisywana jest nadawcy przekazu. To od niego zalezy, czy
komunikacja bedzie zintegrowana.

W wielu przypadkach zauwazy¢é mozna rosngce zainteresowanie przedsie-
biorstw ustugami reklamowymi i promocyjnymi, z ktérych korzystajg one jed-

nak w sposéb nieskoordynowany (rys. 1.).

NADAWCA/ZLECENIODAWCA

Agencja Agencja Agencja

Rys. 1 Struktura bez integracji komunikacji marketingowej

Zrédio: opracowano na podstawie: D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communica-
tions, Prentice Hall, Harlow, England 2005, s. 319.

W powyzej zobrazowanej sytuacji decyzje o wyborze ustug promocyjnych
czy reklamowych podejmowane sg przez r6zne osoby w firmie. Jestto zjawisko
dosy¢ powszechne dla dziatajgcych na mniejszg skale podmiotéw gospodar-
czych. Na zewnatrz zlecane sa zazwyczaj pojedyncze ustugi typu: wykonanie
szyldu lub tablicy informujacej o siedzibie firmy, przygotowanie strony interne-
towej, wydruk wizytéwek badZ innego rodzaju materiatdw informacyjno-
-promocyjnych itp. Poniewaz decyzje podejmowane sg przez rézne osoby, a do
ich wykonania wybierani sag niepowigzani ze sobg wykonawcy, przekaz dociera-
jacy do otoczenia jest niespéjny i mato skuteczny. Brak integracji ogranicza
efektywno$¢ prowadzonej komunikacji marketingow ej.

Drugim popularnym wzorcem zachowah jest powierzenie integracji we-
wnetrznemu dziatlowi odpowiedzialnemu za komunikacje marketingowa
(rys. 2).

Koordynacja i integracja strumienia komunikatéw jest obowigzkiem spo-
czywajgcym na dziale marketingu zleceniodawcy. Jest on odpowiedzialny za-
rowno za planowanie, jak i p6zniejszg kontrole wykonania dziatan powierza-
nych zewnetrznym specjalistom. Jezeli nie sgto podmioty bezposrednio ze sobg
konkurujgce, np. ze wzgledu na waska specjalizacje ich dziatalnos$ci, prefero-

wane jest dodatkowo stymulowanie przeptywu informacji pomiedzy agencja-
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mi9. Wspoétdziatanie wykonawcow wskazane jest zar6wno na etapie Kkre-
atywnym, jak i wykonawczym. Daje ono szanse na wtaéciwe skoordynowanie
wdrazanych w okre$lonej kolejnos$ci dziatan. W praktyce trudno jest jednak
uzyska¢ wysoka sprawno$¢ takiej struktury, gwarantujgcg odpowiednie zinte-

growanie komunikacji.

NADAWCA/ZLECENIODAWCA

Dziat nadawcy odpowiedzialny
za komunikacje marketingowg

Agencja Agencja Agencja

Rys. 2. Struktura, w ktorej za integracje odpowiedzialny jest dziat nadawcy

Zrédio: opracowano na podstawie: D. Pickton, A. Broderick, integrated..., S. 319.

Alternatywng wobec wtasnego dziatu jednostka, ktérej mozna powierzy¢
zadanie integracji przekazu, jest jedna agencja wiodgca (rys. 3). Powierzenie
jednej agencji zar6wno planowania, jak i kontroli komunikacji marketingowej
daje szanse na zintegrowanie tego procesu. Stabos$cig takiego rozwigzania jest
istotna pokusa dla agencji do siegania po tansze i czesto mniej skuteczne ustugi
innych specjalistow. Motywem jest cheé przejecia jak najwiekszej cze$ci pro-
wizji za $wiadczone ustugi. Stwarza to zagrozenie dla skutecznos$ci prowa-
dzonych dziatan.

Bezpieczniejszym, chociaz nieco bardziej skomplikowanym rozwigzaniem
jest podporzagdkowanie agencji wiodacej decyzjom i kontroli wewnetrznego

dziatu odpowiedzialnego za komunikacje (rys. 4.).

9 D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications, Prentice Hall, Harlow,
England 2005, s. 319.
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NADAWCA/ZLECENIODAWCA

Agencja wiodaca

Agencja Agencja Agencja

Rys. 3. Struktura, w ktérej za integracje odpowiedzialna jest agencja wiodaca

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

NADAWCA/ZLECENIODAWCA

Dziat nadawcy odpowiedzialny za komuni-
kacje marketingowg

Agencja wiodaca

Agencja Agencja Agencja

Rys. 4. Struktura, w ktérej dziat nadawcy wspélnie z agencja odpowiedzialne sg za integracje
Zrodto: opracowano na podstawie: D. Pickton, A. Broderick, Integrated..., s. 319.
Przy zastosowaniu powyzszego rozwigzania nadawca i agencja dziataja

w spos6b zintegrowany. Funkcje planowania i kontroli wykonywanych dziatan

sg wspotdzielone przez dziat wewnetrzny oraz agencje. Do agencji wiodacej
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z kolei nalezy rola polegajaca na doborze i wykorzystaniu mediéw oraz koor-
dynacji pracy pozostalych zaangazowanych w proces komunikacji podmiotéw
(firm poligraficznych, agencji interaktywnych, multimedialnych, eventowych,
BTL iin.).

Podsumowanie

Skutecznos¢ komunikacji marketingowej uzalezniona jest w znacznym
stopniu od unikalnosci skladajacych si¢ na nig dzialan. Firmy zorientowane na
zdobycie masowego odbiorcy 1 wysokiego udzialu w rynku poszukuja wcigz
nowych sposobdw na dotarcie z przekazem do odbiorcow. Siggaja po ustugi
wielu wyspecjalizowanych podmiotéw zewngtrznych. Sytuacja ta utrudnia inte-
gracj¢ strumienia komunikatow, ktory dociera do ich rynkowego otoczenia.

Zintegrowanie komunikacji marketingowe] zalezy nie tylko od zaangazo-
wania wewngtrznych specjalistow. Kluczowe znaczenie ma sposob zorganizo-
wania struktur, ktore wspoltworzy¢ beda zewngtrzni partnerzy w procesie ko-
munikacji. Zasady wspolpracy z agencjami i specjalistycznymi firmami z bran-
zy promocyjno-reklamowej oraz public relations powinny zosta¢ jednoznacznie
ustanowione na poczatkowym etapic wdrazania komunikacji zintegrowanej.
Trudno wskaza¢ jedna wlasciwg drogg rozwoju dla firm walczacych o wysoka
pozycje marki w umystach klientéw. Zlecajac wykonanie okreslonych ustug
agencjom, powinny zachowywac kontrolg nad spojnoscia 1 skutecznoscig 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.



