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Streszczenie

Komunikacja marketingowa jako cze$¢ nauki o marketingu nie zostala — jak dotychczas —
wystarczajgco dobrze sklasyfikowana wedlug logicznych zasad. Celem artykutu jest wypelnienie
tej luki. Na komunikacj¢ marketingows skladajg si¢ przede wszystkim dwa glowne elementy —
promocja oraz badania promocji. Promocja moze by¢ formalna i nieformalna. Ta pierwsza sklada
si¢ z promocji nieosobowej (posrednie)) oraz osobowej (bezposredniej). Wiekszos¢ dziatan promo-
cyjnych ma charakter nicosobowy. Skladajg si¢ na nie takie typy promocji, jak promocja firmy,
promocja produktu oraz promocja sprzedazy. Natomiast promocje osobistg tworzg takie jej rodzaje,
jak akwizycja, przedstawicielstwo, sprzedaz osobista, demonstracje 1 pokazy, telemarketing oraz
inne.

Slowa kluczowe: komunikacja marketingowa, promocja, badania promocji, klasyfikacja

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa, podobnie jak wszystkie rodzaje komunikacji,
ma dwukierunkowy charakter. Promocja, jako glowny sktadnik komunikacji, po-
lega na przekazie informacji od przedsiebiorstwa do otoczenia, a badania majg
odwrotny kierunek. Celem artykulu jest klasyfikacja calej dzialalnosci komuni-
kacyjnej przedsigbiorstwa. Inspiracja do tego zadania sg braki, zaniechania
1 bledy w tym zakresie w literaturze polskiej 1 swiatowej. Brak logicznej klasyfi-
kacji jest jednym z ciagle nierozwigzanych probleméw w ramach komunikacji
marketingowej. Logicznie poprawng klasyfikacje nalezy przeprowadzi¢ wedlug
picciu zasad: dokladne okreslenie (zdefiniowanie) klasyfikowanych kategorii,
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uzycie poprawnego kryterium klasyfikacji, zapewnienie jej kompletnosci i roz-
Iacznosci oraz okreslenie uzytecznosci klasyfikacji ze wzgledu na przyjete cele.
W literaturze nie zawsze wszystkie te zasady sa jednoczesnie stosowane. Skut-
kiem tego stanu rzeczy sa wspomniane wyzej mankamenty. Ze wzgledu na ogra-
niczong objetosc artykulu nie wszystkie te zasady beda tu omoéwione.

W ramach metodyki badawcze] zwrdcono uwage na zrodla informacji oraz
metody analizy zebranych danych. Po pierwsze, wigkszos¢ danych pochodzi ze
zrodel wtornych (artykuly i ksiazki). Po drugie, dane te byly analizowane 1 inter-
pretowane za pomoca wybranych metod logicznego rozumowania, glownie de-
dukcyjnego.

Ogdlna klasyfikacja komunikacji marketingowej

Przedmiotem ogoélnej klasyfikacji sg tylko dzialania komunikacyjne ujete

w kilku charakterystycznych grupach. Pominicto natomiast klasyfikacje takich

clementow zwigzanych z dzialaniami jak: metody, narze¢dzia (instrumenty),

srodki promocji oraz wyniki dzialan. Wszystkie dziatania komunikacyjne podzie-
lono na typy, elementy i rodzaje, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Ogolna klasyfikacja komunikacji marketingowej

Elementy

Komunikacji Typy promocji i jej badan Rodzaje promocji i jej badan

— public relations (PR)

— calosciowa identyfikacja wizualna
promocja firmy (ChH

— publicity (tworzenie rozglosu)

— sponsorowanie firmy

. . . — rekl
nieosobista | promocja produktu, rexlama

) (posrednia) | uslugi lub idei ~ shonsorowanic prOdl.l.ktl.l
Promocja — inne rodzaje promocji produktu

formalna — promocja handlowa

promocja — promocja konsumencka

sprzedazy — promocja wewnetrzna

— merchandising

— akwizycja i przedstawicielstwo,

promocja osobista (bezposrednia agencja

lub posrednia) — sprzedaz osobista, telemarketing

— demonstracje i pokazy

— badania promocji konkurencyjnej

— badania rynku promocji

badania otoczenia promocji — badania odbiorco6w promocji

— badania kanalow przekazu (w tym
mediow)

promocja

Badania
promocji




Podstawowa klasyfikacja komunikacji marketingowej 35

— badania skutecznosci srodkow
promocji

— badania efektywnosci dziatan pro-
mocyjnych

badania elementéw promocji

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Promocja formalna, jako cz¢$¢ komunikacji, sklada si¢ z uprzednio zaplano-
wanych, standardowych dzialan (wraz z metodami, instrumentami i srodkami)
w celu wywolania pozgdanych reakcji aktualnych i (lub) potencjalnych klientoéw.
Promocja nieformalna sklada si¢ natomiast z dzialan (zwykle nieplanowanych)
realizowanych przez kazdego pracownika, niosacych rézne komunikaty do oto-
czenia ,niejako przy okazji” lub ,,na co dzien”. Dzialania nicformalne maja czg-
sto wickszy skutek wizerunkowy dzigki réznym kontaktom, nawet pozazawodo-
wym? W tabeli 1 nie uwzglgdniono promocji nieformalnej, gdyz w literaturze
nie jest ona traktowana jako czg$¢ komunikacji marketingowe;.

Kluczowym problemem jest pojecie terminu , komunikacja™ oraz jego inter-
pretacje. Zazwyczaj w roznych stownikach i leksykonach zaklada si¢, czgsto do-
myslnie, dwukierunkowos¢ tego dzialania, okreslajac je jako komunikowanie sige.
Jan Wiktor komunikacj¢ jednostronna, czyli praktycznie tylko promocjg, nazywa
komunikacja w wezszym znaczeniu, a komunikacje dwustronng (wzbogacona
badaniami promocji) — komunikacjg w szerszym znaczeniu®. Ze wzgledu na to,
ze rosnie rola tych badan (o czym mowa bedzie dalej), druga interpretacja komu-
nikacji marketingowej jest podstawa jej nowej klasyfikacji. Wielu autorow
w Polsce 1 na $wiecie utozsamia ze sobg pojecia promocji i komunikacji.

W literaturze spotka¢ mozna wiele klasyfikacji komunikacji marketingowej,
ktore obejmuja w rzeczywistosci tylko dzialania promocyjne, mimo ze w nazwie
uzywa si¢ pojecia komunikacji*. W przedstawianych graficznych modelach pro-
cesow komunikacji prawie zawsze uwzglednia si¢ reakcje (odpowiedzi) oraz in-
formacje zwrotng®. Opisujac nastepnie te procesy autorzy sa zwykle niekonse-
kwentni, poniewaz pomijaja badania, dzigki ktérym poznaje si¢ owe reakcje
1 otrzymuje potrzebng informacje. Na przyklad Wiktor omawia wiele modeli pro-
cesow komunikacji, w tym swdj wlasny, z uwzglednieniem badan. Nastgpnie,
omawiajagc podstawowe grupy dzialan komunikacyjnych (promocja, reklama,

2 M. Rydel, Komunikacja jako element marketingu, w. Komunikacja marketingowa, red. M. Ry-
del, ODDK, Gdansk 2001, s. 21.

3 Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 117.

4 Poroéwnawczej analizy tych klasyfikacji dokonat m.in. J.W. Wiktor, Komunikacja marketin-
gowa. Modele, struktury, formy przekazu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 69-77.

3 Np. Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2003, s. 575.
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promocja dodatkowa, public relations) pomija calkowicie badania jako istotny
element tych dzialan®.

Wspomniane klasyfikacje nie sa wolne od innych niekonsekwencji, a nawet
bledow. Poza tym, Ze obejmuja rézne skladniki (czesto niespelniajace zasady
kompleksowosci) sprowadzajace si¢ do dzialan promocyjnych, sa tez odmiennie
nazywane (np. system komunikacji, polityka komunikacji, instrumenty komuni-
kacji). W ich skladzie znajdujg si¢ nickiedy dzialania o znacznie szerszym zakre-
sie, np. marketing bezposredni, marketing szeptany, marketing interaktywny (po-
winna to by¢ raczej promocja szeptana itd.). Bardzo czgsto pojecie dzialan zastg-
puje si¢ pojeciem instrumentu lub narzedzia, co jest daleko posuni¢tg metaforg,
niedozwolona w nauce, gdzie obowiazuje precyzja oraz dokladnos¢ terminolo-
giczna i znaczeniowa. Nie mozna bowiem myli¢ ze soba réznych kategorii, czyli
dzialan, rzeczy, metod, srodkdw oraz wynikoéw dziatan.

Wszystkie wymienione w tabeli 1 sktadniki klasyfikacji tworzg system zin-
tegrowanych dziatan komunikacyjnych. Dobrze realizowana promocja firmy
tworzy pozytywny wizerunek przedsi¢biorstwa, ktdry z kolei utatwia prowadze-
nie promocji produktu, ktora jest bardziej skuteczna, gdy prowadzi si¢ jej bada-
nia. Skuteczna reklama i akwizycja pomaga w prowadzeniu promocji firmy,
w tym public relations. W dalszej czgsci artykulu omowiono doktadniej wymie-
nione w tabeli typy komunikacji marketingowej.

Promocja firmy

Takie dzialania promocyjne, jak public relations (PR), calosciowa identyfi-
kacja wizualna (CI), publicity oraz sponsorowanie firmy sluzg do promowania
calego przedsigbiorstwa, w tym takze jego produktdéw i pracownikow w sposéb
nicosobisty (posredni). Niektdrzy teoretycy i praktycy wszystkie te dzialania
traktujg jako czgsci skladowe PR, ze wzgledu na cel, jakim jest promowanie ca-
lego przedsigbiorstwa. W rzeczywistosci rodzaje promocji firmy rdznig si¢ istot-
nie stosowanymi metodami 1 srodkami oddzialywania, dlatego powstaly przed-
sigbiorstwa swiadczace ushugi w ramach tych rodzajéw promocji, np. firmy pro-
jektujace, badajace 1 wdrazajace systemy CIL. Do innych wspolnych cech rodza-
jow promogji firmy mozna zaliczy¢”:

6 I.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., s. 53 (1ys. 2.2), 73.

7 M.in. S. Kaczmarczyk, Klasyfikacja promocji i jej glownych elementow, w. Marketing przy-
szlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Interakcje w ksztaltowaniu partnerstwa orvganizacyi z oto-
czeniem, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 438, Ekono-
miczne Problemy Uslug nr 5, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 290—
291.
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— planowanie i prowadzenie dzialan promocyjnych w dlugim czasie,

— czeste angazowanie wszystkich pracownikéw do dziatan promocyjnych,

— wzglednie niskie koszty, zwlaszcza w poréwnaniu z kosztami reklamy,

—  brak natychmiastowych skutkdéw (np. w postaci dobrego wizerunku),

— kierowanie czgsci promocji do wlasnej zalogi (zwlaszcza wewngtrzny

PR).

Do bardziej szczegolowej klasyfikacji promocji firmy zalicza si¢ jej podziat
na formy 1 $rodki. Przykladowo formy PR wyodrebnia si¢ (podobnie jak w rekla-
mie) ze wzgledu na wykorzystywany kanal przekazu. Jezeli do tego celu wyko-
rzystuje si¢ prasg, to mamy do czynienia z prasowym PR® i odpowiednio z tele-
wizyjnym, internetowym 1 targowo-wystawienniczym PR itp. W ramach kazdej
z tych form projektuje si¢ 1 wykorzystuje odpowiednie $rodki PR. Przykladowo
do s$rodkéw prasowego PR nalezg: wywiady prasowe, artykuly prezentujace
firme, teksty rzecznika prasowego, ogloszenia na temat firmy i inne. Szeroka
gamg srodkow stosuje si¢ w ramach targowo-wystawienniczego PR — broszury,
zaproszenia, ekspozycje, foldery, degustacje polaczone z przyjeciami 1 wiele in-
nych.

Promocja produktu, ushug lub idei

Glownym rodzajem promocji produktow, uslug lub idei jest reklama. Naj-
bardziej znang i powszechnie przyjeta definicje reklamy sformulowalo Amery-
kanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA), wedlug ktérego ,reklama jest to
kazda platna forma nicosobistej prezentacji 1 promocji produktu, ustug lub idei
przez okreslonego sponsora (nadawce)™. Trudno sie tutaj zgodzi¢ ze stwierdze-
niem, ze reklama jest ,.forma” (czyli postacia, ksztaltem). Jak wszystkie skladowe
elementy komunikacji, reklama jest okreslonym rodzajem dzialalnosci przedsie-
biorstwa i (lub) instytucji wspolpracujacych w tym zakresie, np. agencji rekla-
mowej, domu mediowego. Definicjc AMA nalezy zatem zmodyfikowaé w spo-
sob nastepujacy: reklama jest to wchodzaca w sktad komunikacji marketingowej
platna dzialalnos¢ przedsigbiorstwa i (lub) pracujacej na jego zlecenie instytucji
polegajaca na nicosobistej promocji produktow, ustug lub idei. Nie nalezy tu po-
dawa¢ nadawcy lub sponsora, poniewaz jest nim wspomniane w proponowancj
definicji przedsigbiorstwo.

8 Szerzej M. Rydel, Podreczny leksykon promocyi, Gdafiska Fundacja Ksztalcenia Menedzerow,
Gdansk 1998, s. 30-31.

° Ph. Kotler, Marketing..., s. 600, A. Jachim, Reklama, w: Komunikacja marketingowa. Instru-
menty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2000, s. 64.
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Z Kklasyfikacji komunikacji marketingowej (tab. 1) wynika, ze za promocje
przedsigbiorstwa odpowiadaja takie jej rodzaje, jak PR, CI, sponsorowanie firmy
oraz publicity. Za promocj¢ produktu natomiast odpowiada gléwnie reklama oraz
sponsorowanie produktu. Wielu autoréw utozsamia te dwa typy promocji, twier-
dzac, ze reklama promuje takze przedsiebiorstwo (tzw. reklama korporacyjna lub
instytucjonalna). Taka interpretacja oznacza, ze reklama wchodzi tym samym
w zakres promocji firmy, czyli w zakres PR lub CI. Mozna si¢ zgodzi¢, ze — co
najwyzej — przedmiotem reklamy, poza samym produktem, mogg by¢ elementy
wyposazenia produktu, czyli opakowanie, cena 1 marka towarowa (ale niec marka
firmowa utozsamiana z calym przedsigbiorstwem). Te ostre podzialy klasyfika-
cyjne nie negujg jednak $cislych zwigzkow migdzy réznymi rodzajami promocji
— wspierajg si¢ one wzajemni¢ 1 warunkuja w ramach systemu zintegrowanych
dziatan promocyjnych (communication mix).

Do rodzajow promocji produktu, ustug lub idei zalicza si¢, poza reklama,
sponsorowanie produktu oraz kryptoreklame¢. Ta druga jest gléwnie reklamg
ukrytg. Chociaz ¢zgs$¢ autorow przypisuje jej negatywne aspekty, to jednak nie
musi ona wprowadza¢ w blad adresatow przekazu reklamowego. Do takich le-
galnych srodkéw kryptoreklamy mozna zaliczy¢ rekwizyt reklamowy (product
placement) oraz coraz bardziej popularny blog reklamowy, ktory jest jednocze-
s$ni¢ jednym z nowszych srodkow reklamy internetowej. Rekwizyt jest natomiast
srodkiem wykorzystywanym w ramach kilku form reklamy, np. w reklamie tele-
wizyjnej, kinowej, internetowej, prasowe;.

Promocja sprzedazy

Do posrednich (nicosobowych) typdéw promocji zalicza si¢ takze promocje
sprzedazy, zwang tez promocja uzupelniajaca lub dodatkowa. Jest to promocyjna
dzialalnos$¢ przedsigbiorstwa majgca na celu wspieranie sprzedazy przez zwigk-
szenie atrakcyjnosci produktu przeznaczonego do sprzedazy lub znajdujacego si¢
na poltkach sklepowych oraz zwigkszenie sklonnosci do zakupu.

Promocje sprzedazy dzieli si¢ zwykle na promocj¢ konsumenckg i promocj¢
handlowa. Pierwsza skiecrowana jest do nabywcow, a druga do posrednikow,
gléwnie detalistow. Mniej znany jest natomiast trzeci rodzaj promocji sprzedazy,
czyli promocja wewngetrzna skierowana do wlasnej sieci sprzedazy i pracowni-
kéw. Czwartym wymienionym w tabeli 1 rodzajem promocji sprzedazy jest mer-
chandising. Czg¢$¢ autordw nie traktuje go jako elementu skladowego promocji
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sprzedazy'’. Gléwnym powodem zaliczenia go do tej grupy sa podobne cele. Ce-
lem tym jest wspieranie sprzedazy towarow lub uslug, ktora to sprzedaz prowa-
dzona jest w sklepach lub punktach ustugowych.

Promocji sprzedazy zarzuca si¢ niekiedy, ze wchodzi w zakres innych dzialan
marketingowych, w tym takze komunikacyjnych, naruszajac tym samym zasade
rozlgcznosci klasyfikacji. Dotyczy to polityki dystrybucji, ksztaltowania cen
(przez rabaty cenowe) 1 produktu (przez opakowanie) oraz reklamy. W przy-
padku tej ostatniej chodzi glownie o stosowane w ramach reklamy sklepowej
(w punktach sprzedazy) np. sklepowych paneli reklamowych (foppery), stoja-
cych tablic reklamowych (standy), ulotek, folderow, broszur. Zarzut ten staje si¢
jednak malo oczywisty, gdy uzna si¢, ze promocja sprzedazy ma odmienne cele,
dzialania, metody 1 srodki niz pozostale typy promocji.

Promocja osobista

Drugim gléwnym typem promocji formalnej jest promocja osobista, ktora
moze by¢ realizowana bezposrednio lub posrednio. Wickszos$¢ rodzajow promo-
¢ji osobistej ma charakter bezposredni. Tego typu dzialalno$¢ promocyjna przed-
sigbiorstwa polega na wykorzystaniu ludzi (wlasnych 1 zewnetrznych specjali-
stow) do bezposredniego informowania i oddzialywania na aktualnych lub po-
tencjalnych klientow. Do glownych rodzajow tej promocji zalicza si¢ akwizycje,
przedstawicielstwo, sprzedaz osobista, demonstracj¢ i pokaz. Do posredniej pro-
mocji osobistej nalezy natomiast telemarketing oraz jego nowsze odmiany, pole-
gajace na wykorzystaniu internetu, tabletow i1 innych srodkow nowoczesnej ko-
munikacji.

Akwizycja jest w polskiej literaturze 1 praktyce czgsto utozsamiana ze sprze-
dazg osobista, co wynika z bezposredniego 1 bezkrytycznego tlumaczenia angiel-
skiego terminu personal selling, ktory w krajach anglosaskich ma szersze zna-
czenie. Uzywany tam wyraz ,,akwizycja” (acquisition) oznacza nabycie czego$
lub nabytek, przejgcie spotki. W Polsce akwizycja okreslana jest jako promocyjna
dzialalnos¢ przedsigbiorstwa, polegajaca na bezposrednim (osobistym) informo-

19O merchandisingu jako skladniku promocji sprzedazy pisze m.in. T. Harackiewicz, Promocja
sprzedazy (sales promotion) i merchandising, w. Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel...,
rozdz. IX.
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waniu i zachgcaniu (przekonywaniu) nabywcdw przez upowaznionego pracow-
nika przedsiebiorstwa do zawarcia umowy kupna-sprzedazy''. Glownym zada-
niem akwizytora jest doprowadzenie do sprzedazy produktu, a zadaniem sprze-
dawcy — sprzedaz tego produktu. Do innych zadan akwizytora nalezy:

— zbieranic zamowien,

— prowadzenie negocjaci,

— zawieranie (podpisywanic) umow,

— organizacja spotkan 1 utrzymywanie kontaktow z klientami,

— osobiste informowanie o produkcie i (lub) przedsigbiorstwie,

— zbieranie danych w porozumieniu z komdrkami badawczymi,

— planowanie i przygotowywanie akwizycji,

— przygotowywanie raportdw akwizycyjnych (od nich wywodza si¢ wspol-

czesne bazy danych).

Kolejny rodzaj promocji osobistej, jakim jest przedstawicielstwo, jest po-
wszechnie utozsamiany z akwizycja (ktora z kolei jest mylona z dzialaniami do-
mokrazcow, komiwojazerdw). Akwizytor jest pracownikiem etatowym, a przed-
stawiciel pracuje na zlecenie, gléwnie na rynkach zagranicznych lub mniej zna-
nych rynkach. Ich prace okreslaja odrebne przepisy prawne'?. Poza tym przed-
stawiciel wykonuje te same zadania co akwizytor, lecz na innym obszarze. Po-
dobne zadania mozna zleca¢ agencji, w ramach ktorej agenci pracuja na rachunek
zleceniodawcey 1 w jego imieniu otrzymujg wynagrodzenie — prowizje.

Badania promocji

Trudno mowic o pelnej (dwustronnej) komunikacji marketingowej bez badan
promocji, zapewniajacych informacyjne sprz¢zenie zwrotne. Badania te sg jed-
nak w Polsce bardzo zaniedbywane. Tylko 21% przedsigbiorstw polskich prowa-
dzi jakickolwick badania marketingowe, z tego 69% (czyli 14,6% populacji
przedsigbiorstw) deklaruje, ze prowadzi badania skutecznosci 1 efektywnosci
wlasnych dzialan promocyjnych™. Inne badania zwigzane z promocja sa praw-
dopodobnie prowadzone w jeszcze mniejszym stopniu. Rola tych badan jednak
powoli rosnie ze wzgledu na wzrost wydatkow na dzialania promocyjne.

Badania promocji mozna rowniez klasyfikowaé, poniewaz jest ich kilka ty-
péw 1 rodzajow (tab. 1). Te pierwsze dzieli si¢ na badania otoczenia promocji

1 E. Michalski, Marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 345.

12 Ustawa o swobodzie dzialalnosci gospodarczej, C.H. Beck, Warszawa 2004, rozdz. 6.

13 K. Pawlak-Kolodziejska, M. Schulz, Badania marketingowe realizowane przez przedsigbior-
stwa funkcjonujqce na tevenie Polski, ;Handel Wewnetrzny™ 2011, wizesien—pazdziernik, s. 35-43.
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realizowanej przez przedsigbiorstwo oraz badania elementow promocji, ktore
majg raczej charakter badan wewngtrznych. Badania otoczenia prowadzi si¢ zwy-
kle w pierwszej kolejnosci, poniewaz ich wyniki sa wykorzystywane do plano-
wania i realizacji kampanii promocyjnych (w tym reklamowych) oraz tworzenia
1 testowania srodkow promocji, szczegolnie srodkow reklamy. Najbardziej przy-
datne sa badania odbiorcow (adresatow) promocji oraz badania mediow wyko-
rzystywanych do ekspozycji (w tym emisji) wspomnianych $rodkow'*. Czesto
nie mniej cenne sg badania dzialan konkurencji w zakresie komunikacji marke-
tingowej oraz badania rynku promocji.

Na drugi typ badan promocji skladajg si¢ badania skutecznosci srodkow pro-
mocji oraz badania efektywnosci dziatan promocyjnych. Skutecznos¢ bada sig
zardwno przed ekspozycja srodkoéw (co czyni si¢ znacznie czescie)), jak i po niej.
W tym pierwszym okresie wykorzystuje si¢ takie metody badan (metody testo-
wania wstepnego), jak metoda ocen konsumentow, pomiary fizjologiczne i tachi-
stoskopowe, metoda DAR (day afier recall), metody naturalnego stymulowa-
nia'®. Po ekspozycji zastosowanie znalazly takie metody jak: rozpoznawania, od-
twarzania oraz panclowa. W obu okresach stosuje si¢ metody ilosciowe, np.: pe-
netracyjng, wskaznika r oraz metody Morgenszterna. Efektywnos¢, zwlaszcza re-
klamy, bada si¢ natomiast za pomocg metody Assacla, metod ekonometrycznych
oraz metod eksperymentu.

Podsumowanie

Przeprowadzane w polskiej 1 obeej literaturze dosc¢ liczne klasyfikacje komu-
nikacji marketingowej nie sa wolne od brakéw 1 bledow. Po pierwsze, nie prze-
strzega si¢ czesto zasad logicznej klasyfikacji, szczegolnie nie zawsze dokladnie
definiyje si¢ klasyfikowane kategorie, klasyfikacje nie sg wyczerpujace oraz wy-
korzystuje si¢ bledne kryteria lub nie podaje si¢ ich wcale. Po drugie, stosowana
terminologia nie zawsze jest adekwatna, trafha 1 precyzyjna naukowo. Myli si¢
bowiem podstawowe kategorie, zwlaszcza metody 1 dzialania z narzgdziami (in-
strumentami). Po trzecie, wszystkie klasyfikacje nie zawieraja istotnej czesci,
jaka sg badania promocji, ktore decyduja o tym, ze komunikacje marketingowa
mozna nazwaé¢ komunikacja w szerszym sensie, czyli pelng 1 dwustronng.

4 Wyczerpujaco na temat badan medidw pisze m.in. A. Lapinski, Badania mediéw dla celow
reklamy, w. Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel..., rozdz. VI.

15 Na ten temat m.in. S. Kaczmarczyk, Metody badania skutecznosci i efektywnosci reklamy,
w: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel..., rozdz. XII.
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Dobra klasyfikacja komunikacji marketingowej daje poglad na to, z jakich
rzeczywiscie elementow sklada si¢ ta komunikacja i jakie sg migdzy nimi relacje.
Mozna takze dzigki niej dokladniej okresli¢ system zintegrowanych dzialan ko-
munikacyjnych, co ma duze znaczenie dla praktyki. Ponadto podkresla ona wy-
soki stopien potrzeby stosowania badan promocji, ktére sg jeszcze malo popu-
larne w naszym kraju. Ignorowanie tego typu badan zmniejsza skutecznos¢ pro-
mocji, co przyczynia si¢ do obnizenia jej efektywnosci. Ogolna klasyfikacja jest
takze punktem wyjscia do opracowania szczegolowych klasyfikacji poszczegol-
nych rodzajow promocji i badan.
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THE BASIC CLASSIFICATION OF MARKETING COMMUNICATION

Summary

The marketing communication as a part of the marketing science has not been properly clas-
sified according to logical principles. The aim of the paper is to fill that gap. First of all the market-
ing communication consists of two main elements: promotion and research of promotion. Promo-
tion can be formal or informal. The first one consists of impersonal promotion (indirect promotion)
and personal promotion (direct promotion). Most of promotional activities are impersonal. They
are composed of such types of promotion as firm promotion, product promotion and sales promo-
tion. On the other hand personal promotion can be divided into acquisition, commercial agency,
personal selling, demonstrations and shows, telemarketing and others.

Keywords: marketing communication, promotion, research of promotion, classification
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