
PRACE NAUKOWE Akademii  im. Jana D ugosza w Cz stochowie 
Seria: Pragmata tes Oikonomias 2011, z. V 

Cezary MARCINKIEWICZ 

Wy sza Szko a HUMANITAS w Sosnowcu 

Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowej 

jako dialog przedsi biorstwa z otoczeniem 

Wprowadzenie 

Praktyka wielu dziesi cioleci gospodarek rynkowych dostarczy a przekonu-

j cych dowodów na potwierdzenie faktu, i  wykorzystanie marketingu w zarz -

dzaniu przedsi biorstwem skutecznie wp ywa na jego efektywno . Tym bar-

dziej, e marketing nie jest koncepcj  teoretyczn , lecz przede wszystkim zbio-

rem praktycznych do wiadcze  i umiej tno ci. 

W dzisiejszych czasach centraln  postaci , wokó  której rozgrywa si  dzia-

alno  gospodarcza, jest konsument. Stanowi on bowiem nieod czny element 

sukcesu przedsi biorstwa i jego pozycji na rynku. Zgodnie z filozofi  marketin-

gu przedsi biorstwo winno d y  do maksymalizacji zysku poprzez maksymali-

zacj  satysfakcji odbiorców. Marketing zak ada patrzenie na dzia alno  gospo-

darcz  z pozycji odbiorcy, oferowanie tego, co chce on kupi , nie za  z pozycji 

producenta.  

Sukces przedsi biorstwa na rynku zale y nie tylko od doskona ej znajomo ci 

potrzeb nabywców, wytwarzania i oferowania produktów lub us ug najwy szej 

jako ci. Niezb dne jest bowiem sta e komunikowanie si  przedsi biorstw z fi-

nalnymi nabywcami produktów za pomoc  strategicznie ukierunkowanej i reali-

zowanej promocji.  

Wiele przedsi biorstw w Polsce sprzedaje swe produkty w identyczny spo-

sób jak konkurencja: oferuje podobne produkty (us ugi), wprowadza je na rynek 

w podobny sposób, sprzedaje po zbli onej cenie i tak samo reklamuje. W rezul-

tacie wielu przedsi biorstwom ci ko jest pozyska  klienta, aby temu zapobiec, 

winno si  umiej tnie dobra  strategiczne elementy oferty rynkowej, zwracaj c 

szczególn  uwag  na zintegrowan  komunikacj  marketingow , która koordynu-

je i jednocze nie realizuje cele i funkcje przedsi biorstwa.  
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Nowoczesne instrumenty promocyjne tworz  pewien system i dlatego musz  

by  wspólnie analizowane, projektowane i stosowane. Ze wzgl du na wewn trz-

ne relacje i wzajemne powi zania wyst puj ce mi dzy nimi nale y tak e d y  

do pe nej zgodno ci ca ego uk adu. Niezmiernie wa n  kwesti  jest zindywidu-

alizowanie zastosowania tych instrumentów przez jednostk  gospodarcz , co za-

le y od sytuacji rynkowej, rodzaju produktu, nabywców oraz ustalonych celów 

rynkowych i polityki firmy. 

Niniejszy artyku  ma na celu wykazanie, e zdolno  komunikowania sta-

nowi zespó  integralnych instrumentów marketingu – z jednej strony, a z drugiej 

wspomaga realizacj  rynkowych celów przedsi biorstwa i ma niebagatelne zna-

czenie w ca ym procesie dialogu przedsi biorstwa z otoczeniem. Dobry marke-

ting to bowiem nie tylko przekaz informacji i pos ugiwanie si  popularnymi fra-

zesami, ale prawdziwe rozmowy i budowanie relacji z obecnymi i potencjalnymi 

klientami przedsi biorstwa. 

1. Znaczenie marketingu ogólnego  

w dzia alno ci przedsi biorstw 

Przed wspó czesnym przedsi biorstwem, dzia aj cym w warunkach rozwi-

ni tej konkurencji na rynku, stoi dzi  trudne zadanie takiej organizacji pracy  

i zarz dzania, aby mo liwe by o osi gni cie jej misji i strategicznych celów. 

Konieczne sta o si  wi c wypracowanie takiej formy dzia alno ci, aby przedsi -

biorstwo mog o osi ga  sukcesy na rynku – nowego sposobu my lenia i koordy-

nowania wszelkich dzia a . Dlatego te  to w a nie marketing sta  si  swoist  fi-

lozofi  przenikaj c  ca y proces zarz dzania firm . 

Marketing, jak wiemy, pojawi  si  w rezultacie rozleg ych przemian w ca ej 

rzeczywisto ci spo eczno-gospodarczej. Rodowód marketingu wskazuje, e nie 

jest on konstrukcj  my low , zrodzon  na gruncie teoretycznej analizy, lecz jest 

racjonaln  reakcj  przedsi biorstw na przemiany ycia gospodarczego, a zw asz- 

cza na przemiany zachodz ce na rynku. 

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji marketingu, w których eks-

ponuje si  najcz ciej aspekt koncepcyjny marketingu, upatruj c w nim okre lo-

ny sposób my lenia oraz dzia ania na rynku, b d  aspekt narz dziowy w proce-

sie oddzia ywania przedsi biorstwa na otoczenie, lub te  aspekt informacyjno- 

-decyzyjny, zwi zany z procesami kierowania przedsi biorstwem, wynikaj cy  

z mechanizmu podejmowania decyzji. W zwi zku z tym, marketing ogólny 

„mo na okre li  jako zintegrowany zbiór (system) instrumentów i dzia a  zwi -

zanych z badaniem i kszta towaniem rynku, opartych na rynkowych regu ach 

post powania. Zbiór ten jest integralnym elementem dzia alno ci gospodarczej 

prowadzonej przez przedsi biorstwa na rynku” [3]. Marketing nie jest zatem 

jednorazowym przedsi wzi ciem, lecz sta ym procesem. 
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Zarz dzanie marketingowe znajduje odbicie w specyficznej koncepcji pro-

jektowania tego typu zarz dzania. W procesie tym du o miejsca po wi ca si  

analizie zewn trznych informacji dotycz cych rynków, zachowa  i preferencji 

nabywców oraz skuteczno ci oddzia ywania poszczególnych instrumentów mar-

ketingowych. Zwi zane jest to g ównie z potrzeb  wypracowania w procesie 

planowania takiej kompozycji instrumentów marketingowych, które zapewni  

osi gni cie przyj tych celów i pomog  przedsi biorstwu odnie  sukces w reali-

zacji oraz wdra aniu produktu lub us ugi na rynku (por. [12]). Elementy systemu 

marketingu przedstawiono na rys. 1. 

 

Rys. 1. Elementy systemu marketingu [12]. 

Nowoczesny marketing funkcjonuje na zasadzie pe nej integracji wszystkich 

instrumentów i czynno ci marketingowych zwi zanych z wytwarzaniem produk-

tów, oddzia ywaniem na rynek i procesem wymiany. Jest struktur , na któr  

oprócz czynników instrumentalno-czynno ciowych sk ada si  równie  sfera ba-

dawcza. Dla okre lenia podstawowej kompozycji elementów marketingu przyj -

to, pocz wszy od pierwszej propozycji wprowadzonej przez N. Bordena1, nazw  

marketingu-mix.  

Najogólniej rzecz ujmuj c, marketing-mix to zestaw instrumentów (narz -

dzi) marketingowych, które s  wykorzystywane przez przedsi biorstwo do reali-

zacji celów marketingowych na rynku docelowym [6]. Poj cie to implikuje ist-

nienie zespo u zmiennych, które mog  by  wykorzystane w celu osi gni cia za-

o onego celu. S  to: kszta towanie produktu, które jest sposobem adaptowania 

produktu do zmieniaj cych si  potrzeb docelowej grupy konsumentów; ustala-

nie ceny – stosowane w celu zwi kszenia lub zmniejszenia wielko ci sprzeda y 

zgodnie z warunkami rynkowymi; promocja – stosowana jest do zwi kszenia 

liczby osób wiadomych produktu i przychylnie nastawionych do kupienia go; 

kana y dystrybucji – okre laj  liczb  potencjalnych klientów, b d cych w stanie 

znale  wygodne miejsca lub sposoby do zmiany intencji zakupu na faktyczne 

                                                 
1  Na li cie znalaz o si  12 elementów: produkt, cena, marka, kana  dystrybucji, akwizycja, re-

klama, promocja, opakowanie, wystawy, us ugi, poszukiwanie, analizowanie informacji. Za-

kres poj ciowy tych czynników nie by  ostry, w praktycznej dzia alno ci cz sto zachodzi y one 

na siebie. 
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zakupy [7]. Te cztery instrumenty – zwane 4 P (z j zyka angielskiego: product, 

place, price i promotion) – s  stosowane nieprzerwanie z uwzgl dnieniem wa-

runków rynkowych, szczególnie dzia a  konkurentów (rys. 2). 

 

Rys. 2. Mo liwo ci dostosowania dzia a  przedsi biorstwa do 4 P. 

Wybór i opracowanie najefektywniejszej koncepcji marketingu-mix nie jest 

przedsi wzi ciem atwym. Wynika to przede wszystkim z trudno ci okre lenia 

efektów, które mog  by  osi gni te dzi ki nak adom poniesionym w zwi zku  

z uruchomieniem instrumentów i dzia a  w ramach koncepcji marketingu-mix. 

Uzyskiwane efekty zale  bowiem nie tylko od wielko ci ponoszonych nak a-

dów, lecz równie  od licznych czynników zewn trznych. Trudno ci towarzysz -

ce wyborowi s  zwi zane zarówno z faktem dzia ania w warunkach niepewno ci 

co do przysz ego rozwoju rynku oraz post powania jego uczestników, jak rów-

nie  z faktem zmienno ci znaczenia poszczególnych instrumentów i dzia a  

marketingowych w ró nych zmieniaj cych si  sytuacjach rynkowych. Czynni-

kiem u atwiaj cym wybór efektywnej koncepcji marketingu-mix jest systematyczna 

analiza zewn trznych i wewn trznych warunków dzia ania przedsi biorstwa. 

Ostateczna weryfikacja dzia alno ci gospodarczej poszczególnych przedsi -

biorstw odbywa si  na rynku docelowym. Realizacja i wdra anie nowych pro-

duktów oraz us ug w gospodarce rynkowej jest procesem niezwykle skompliko-

wanym, wymagaj cym odpowiedniej wiedzy i informacji. W procesie tym 

przedsi biorstwo winno przystosowa  si  do zmieniaj cych wymaga  odbior-

ców w realizacji nowych produktów i us ug oraz mo liwo ci oddzia ywania na 

rynek [16]. 

Koncepcja marketingu wyra a wewn trznie zintegrowan  struktur , za po-

moc  której nast puje oddzia ywanie przedsi biorstwa na zjawiska rynkowe. 

Wykorzystuj c poszczególne instrumenty i dzia ania oraz wspó zale no ci mi -
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dzy nimi, mo na opracowa  wiele zintegrowanych wewn trznie struktur marke-

tingu. Chodzi jednak o to, aby struktura by a nie tylko wewn trznie zintegrowa-

na, lecz tak e aby charakteryzowa a si  wysokim stopniem skuteczno ci i efek-

tywno ci. 

2. Promocja jako najwa niejsze narz dzie  

komunikacji przedsi biorstwa z rynkiem 

Sukces przedsi biorcy na rynku zale y nie tylko od doskona ej znajomo ci 

potrzeb nabywców, wytwarzania i oferowania produktów najwy szej jako ci, 

ustalania atrakcyjnych cen i zapewnienia nabywcom dogodnych miejsc i warun-

ków dokonywania zakupu towarów i us ug. Niezale nie bowiem od tego, jak 

dobry jest produkt, rzadko sprzeda si  on sam. Aby zaistnie  i trwa  na rynku, 

ka de przedsi biorstwo i ka dy produkt wymagaj  promocji. Równocze nie, aby 

wiadomie i z wystarczaj c  znajomo ci  dokonywa  wyboru produktów i us ug 

dla zaspokojenia potrzeb, tak e nabywcy potrzebuj  informacji o walorach pro-

duktów, ich odmianach, cenach, miejscach i warunkach zakupu oraz o korzy-

ciach, jakie zapewnia ich u ytkowanie. Z drugiej strony firma powinna emito-

wa  sygna y (informacje) w stron  innych podmiotów otoczenia marketingowe-

go (dostawców, po redników, konkurentów, liderów opinii itp.), a tak e infor-

macji, jakie firma zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywców, 

tendencje rozwojowe gospodarki itp.) [9]. 

Poprzez promocj  zmniejsza si  dystans mi dzy sprzedawc  a nabywc , 

skraca czas zakupów i zwi ksza si  poziom edukacji rynkowej. Dzia alno  

promocyjna nie powinna zatem stanowi  celu samego w sobie, gdy  jest ona in-

tegralnym sk adnikiem strategii marketingowej firmy. 

Skuteczna strategia marketingowa wymaga stosowania takiej promocji, któ-

ra wykorzystuj c unikatow  ofert  przedsi biorstwa, pozwoli nabywcom za-

uwa y  firm , zaakceptowa  j  i uzna  za korzystne ród o zakupu. Nale y za-

tem umiej tnie czy  t  grup  narz dzi z pozosta ymi elementami marketingu, 

kszta towaniem produktu, jego cen  i sieci  sprzeda y. 

W a ciwe powi zanie promocji z ca ym uk adem instrumentów marketingu 

polega na odzwierciedleniu walorów promocyjnych produktu, jego opakowania, 

ceny, wygl du zewn trznego, umo liwiaj cego wyró niaj c  si  prezencj  pro-

duktów w hurtowych i detalicznych kana ach dystrybucji.  

Znaczenie promocji na rynku wzrasta wraz z jego rozwojem i dywersyfika-

cj . Na rynkach, które s  s abo rozwini te, narz dziem polityki komunikacji jest 

g ównie sam produkt oraz kana y dystrybucji. Natomiast w miar  rozwoju sto-

sunków rynkowych, rozwoju produkcji masowej, zwi kszania si  i ró nicowania 

poda y i dróg przep ywu towarów, do przekazywania informacji na rynek nie 

wystarczaj  instrumenty dotychczasowe. Warunki te wymagaj  bowiem stwo-
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rzenia celowego i rozbudowanego systemu instrumentów promocji. Polityka 

komunikowania si  z rynkiem obejmuje zespó  rodków o zró nicowanych 

funkcjach i ró nej strukturze wewn trznej, tworz c cznie z o on  kompozycj  

promotion-mix (rys. 3). 

 

Rys. 3. Instrumenty promotion-mix. 

W kompozycji promotion-mix dominuj ce znaczenie maj  nast puj ce gru-

py instrumentów: 

— reklama, czyli p atna nieosobista wiadomo  podana za po rednictwem me-

diów, pozwalaj ca zidentyfikowa  przedsi biorstwo, firm  lub osob , która 

j  naby a i nada a, 

— promocja uzupe niaj ca (sales promotions), czyli krótkookresowe dzia anie 

w celu pobudzenia sprzeda y produktu, 

— sprzeda  osobista (akwizycja), czyli transakcja bezpo rednia zachodz ca 

pomi dzy sprzedaj cym a kupuj cym, 

— public relations, czyli tworzenie korzystnego obrazu produktu lub firmy za 

pomoc  mediów, udzia ów w zyskach wraz z publicity, zwane niekiedy 

cznie propagand  marketingow , 

— nieformalny przekaz ustny, opinia wyg aszana przez konsumentów o pro-

duktach, z których s  zadowoleni, 

— marketing bezpo redni – osobisty, czyli wykorzystanie ró nych narz dzi 

(np. listów, telefonów itd.) w celu komunikowania si  z okre lonymi grupa-

mi istniej cych i potencjalnych klientów (por. [3]). 

Niektóre rodzaje promocji s u  do zainteresowania nabywców oferowany-

mi produktami b d  us ugami, inne wzmacniaj  sk onno  dokonywania zaku-

pu, a jeszcze inne stwarzaj  zach t  do sta ego ponawiania kupna produktu. Re-
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klama i przedstawianie pozytywnego obrazu firmy za pomoc  public relations 

oddzia uj  w fazie zapoznania si  nabywców z produktami, a wi c jeszcze przed 

dokonaniem zakupu. Promocja osobistej sprzeda y oraz rodki maj ce na celu 

intensyfikacj  zakupów stanowi  kontynuacj  poprzednich rodzajów oddzia y-

wania na nabywców, wywieraj c wi kszy wp yw w fazie wyboru i dokonywania 

zakupu. 

Promocja jest wiedz  i sztuk  wyboru w a ciwej kompozycji promotion-mix, 

jak i sposobu wykonania oraz dotarcia po danego przekazu do adresatów. Sku-

teczno  oddzia ywania promocji zale y od jej powi za  z pozosta ymi dzia a-

niami marketingowymi, czyli kszta towaniem produktu, jego cen  i wykorzy-

stywan  sieci  sprzeda y [4]. 

Uzale nienie promocji od produktu, który jest przez ni  wspierany, mo na 

rozpatrywa  w odniesieniu do rodzaju promowanego towaru (produkt konsump-

cyjny czy przemys owy), poszczególnych cz ci sk adowych (m.in. znaku towa-

rowego) i poszczególnych faz cyklu ycia produktu na rynku. Ka dy z tych 

czynników ma istotny wp yw na wybór form promocji, które winno si  wyko-

rzysta  na rynku. Wa ne jest równie  cis e powi zanie promocji z cen  produktu. 

Prowadzone poprzez przedsi biorstwo dzia ania promocyjne spe niaj  na-

st puj ce funkcje: informacyjn , wspierania sprzeda y (nak aniaj c ) i utrwale-

nia (przypominaj c ), edukacyjn  oraz funkcj  konkurencyjn  (rys. 4). 

 

Rys. 4. Funkcje promocji [11]. 

Funkcja informacyjna zwi zana jest z potrzeb  informowania nabywców  

o nowych produktach, ich cechach, miejscach sprzeda y, cenach, warunkach 

sprzeda y. Funkcja wspierania sprzeda y przyczynia si  od usprawnienia proce-

su sprzeda y. Wspieranie procesów sprzeda y zwi zane jest z dwoma rodzajami 

oddzia ywania na klienta: nak anianiem i przypominaniem. Nak anianie ma za 

zadanie przekona  klienta do argumentów nadawcy i sk oni  go do okre lonego 

post powania, a w konsekwencji nak oni  do zakupu towarów w ilo ciach i na 

warunkach dogodnych dla sprzedaj cego. Przypominanie dotyczy najcz ciej 
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kszta towania lojalno ci wobec marki. Funkcja edukacyjna polega na uczeniu 

odbiorcy nowych sposobów zaspokajania potrzeb. Funkcja konkurencyjna jest 

natomiast zwi zana z nadawaniem komunikatów w odpowiedzi na emitowane 

przekazy promocyjne konkurentów [11].  

Na rynkach konkurencyjnych warunkiem sukcesu jest przede wszystkim 

szybkie dotarcie do potencjalnego klienta, przekazanie mu pakietu informacji 

charakteryzuj cych zalety produktu lub us ugi (miejsce, warunki zakupu oraz 

korzy ci zwi zane z ich nabyciem) w porównaniu z produktami czy us ugami 

oferowanymi przez konkurencj . Tak wi c promocja jest procesem pozyskiwa-

nia odpowiednich informacji mi dzy przedsi biorstwem a nabywcami na rynku 

(rys. 5).  

 

Rys. 5. Promocja jako proces komunikowania si  przedsi biorców z rynkiem [1]. 

System komunikowania si  rynku z potencjalnym nabywc  sk ada si  z na-

st puj cych elementów: 

— nadawcy informacji, 

— komunikatu promocyjnego, 

— kana u przekazu, którym komunikat dociera do odbiorcy, 

— odbiorcy informacji (por. [10]). 

Podj cie skutecznych decyzji promocyjnych jest w du ym stopniu uzale -

nione od w a ciwego okre lenia adresatów promocji, czyli osób lub instytucji, 

na które ma ona oddzia ywa . Istotne jest wi c ustalenie: 

— segmentów rynku (grup nabywców), które dla przedsi biorstwa s  najbar-

dziej istotne jako nabywcy jego produktów, 

— liderów opinii, czyli osób maj cych wp yw na post powanie innych ludzi. 

Zgodnie z marketingow  koncepcj  dzia ania przedsi biorstwa, nabywcy nie 

s  traktowani jako jednorodna grupa, lecz jako zró nicowane segmenty rynku. 

Te docelowe segmenty rynku mo na podzieli  na:  

— segment nabywców indywidualnych (poszczególnych grup konsumentów 

czy gospodarstw domowych), 

— segment nabywców instytucjonalnych (przedsi biorstw i innych instytucji). 
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Kluczem do efektywnej i skutecznej promocji jest poznanie i zrozumienie 

rodowiska nabywców towarów i us ug. Wiele produktów mo e by  sprzedawa-

nych zarówno nabywcom indywidualnym, jak i przedstawicielom segmentu in-

stytucjonalnego. Jednak w zale no ci od tego, kto jest potencjalnym nabywc , 

inaczej powinna wygl da  promocja tego samego towaru. 

Podsumowuj c, celem promocji jest namówienie jej adresatów do uczynie-

nia tego, co zawarte jest w jej przekazie. Je li promocja ma spe ni  wymagania 

procesu komunikacji mi dzy sprzedaj cymi a kupuj cymi, musi by  zrozumia a 

dla odbiorców, pos ugiwa  si  sposobem my lenia i motywacj  w a ciw  dla 

rodowiska, w którym yj , a wi c mieszkaj , pracuj , zaspokajaj  potrzeby, 

komunikuj  si  z innymi lud mi i odbieraj  przekazy owej promocji. 

3.  Istota i elementy zintegrowanego procesu  

komunikacji marketingowej 

Tradycyjne, w skie uj cie promocji sprowadza si , jak wiemy, do jednokie-

runkowego oddzia ywania przedsi biorstwa na rynek, podczas gdy komuniko-

wanie marketingowe zak ada potrzeb  swoistego „przenikania” w ró norodne 

sygna y p yn ce z rynku (jego trendy i megatrendy rozwoju, kszta t i przeobra-

enia makro- i mikrootoczenia, potrzeby i preferencje nabywców) i stosownej 

na  odpowiedzi. Dynamika przeobra e  wspó czesnego wiata, post puj ce 

procesy globalizacji rynków i zaostrzania walki konkurencyjnej na arenie mi -

dzynarodowej sprawiaj , i  przedsi biorstwa staj  w obliczu konieczno ci zast -

pienia dotychczasowych „strategii promocji” kszta towanych poprzez oddzia y-

wanie jednokierunkowe poprzez komunikacj  marketingow , stanowi c  swo-

istego rodzaju proces interakcji i „dialogu” pomi dzy przedsi biorstwem a jego 

rynkiem docelowym (por. [2]).  

Poj cie „komunikacja” obejmuje wiele znacze . Ze wzgl du na fakt, i  przez 

d ugi okres by o przedmiotem zainteresowania badaczy wielu dziedzin, dodano 

mu nowe tre ci do przestarza ej, dwudziestowiecznej polifonii, co uczyni o to 

poj cie prawdziwym symbolem spo ecze stwa w trzecim milenium. „Przyjmuje 

si , e w akcie komunikacji przekazywana jest okre lona tre  (lub informacja) 

nazywana «komunikatem», «tre ci  komunikatu» lub te  «tre ci  komunikowa-

n  i odbieran »” [8]. 

Komunikowanie si  z konsumentem: jego informowanie, motywowanie  

i sk anianie do zakupu jest procesem z o onym. Stronami tego procesu s  

nadawca i odbiorca, instrumenty komunikacji to przekaz i medium. Natomiast 

kodowanie, dekodowanie oraz sprz enie zwrotne s  funkcjami tego procesu. 

Nadawc  komunikatu mo e by  firma, niezale na instytucja czy lider opinii 

publicznej. Przedsi biorstwa komunikuj  si  poprzez swych rzeczników, znane 

osobisto ci, bohaterów spotów reklamowych czy personel sprzeda owy. Przy 
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ocenie danego ród a bierze si  pod uwag  jego wiarygodno , zdolno  prze-

konywania oraz konsekwencj  w kreowaniu image firmy. Kodowanie jest prze-

transponowaniem idei, pomys u na przekaz stanowi cy kombinacj  s ów i sym-

boli. Prawid owy przekaz powinien sk ada  si  ze znaków znanych odbiorcy,  

a jednocze nie by  unikatowy. Wi kszo  komunikatów wykorzystuje symboli-

k , staraj c si  powi za  np. poczucie bezpiecze stwa, statusu spo ecznego czy 

fizycznej atrakcyjno ci z decyzj  o zakupie. Medium w procesie komunikacji 

jest osobistym b d  nieosobistym kana em przekazu. Osobiste kana y stanowi  

sprzedawcy, akwizytorzy czy liderzy opinii. Nieosobiste rodki to przede 

wszystkim mass media, swoisty„klimat” dzia ania firmy (architektura i wystrój 

wn trz, o wietlenie czy zapach) oraz wydarzenia organizowane przez dzia  pu-

blic relations. Dekodowanie jest procesem interpretacji przekazu przez odbiorc . 

Im bardziej jest on prosty i dostosowany do rodzaju audytorium, tym wi ksze 

szanse jego prawid owego odbioru, a wi c i skuteczno ci. Nale y pami ta , e 

odbiorcami komunikatu s  nie tylko finalni konsumenci, ale i po rednicy, kon-

kurenci oraz szeroka publiczno  [14]. 

Niestety, procesowi komunikacji towarzysz  zak ócenia w postaci niew a-

ciwego zakodowania lub dekodowania, czy te  negatywnego nastawienia od-

biorców, wywo anego wcze niejszymi przekazami. Do typowych zak óce  nale : 

— sprzedawca udzielaj cy nieprawid owej informacji na temat produktu, 

— niecierpliwy klient przerywaj cy prezentacj , 

— rozmowy domowników podczas emisji filmu reklamowego w TV, 

— traktowanie wszelkich pocztowych przesy ek reklamowych jako „ mieci” 

(por. [14]). 

Celem ka dego przekazu jest wywo anie reakcji u odbiorców w postaci do-

konania zakupu. Innym rodzajem sprz enia zwrotnego jest budowa przyjaznej 

postawy klienta wobec firmy i jej oferty, która i tak w konsekwencji ma dopro-

wadzi  do aktywizacji sprzeda y. 

4.  Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowej 

Nowoczesny marketing, oprócz wytworzenia wysokiej jako ci produktu, 

ustalenia dla niego atrakcyjnej ceny oraz zapewnienia jego dost pno ci, wymaga 

równie  komunikacji, rozumianej jako interaktywny dialog z istniej cymi i po-

tencjalnymi klientami, dostawcami czy dystrybutorami. Oznacza to, i  ka da 

firma, ka dy producent musi nierozerwalnie wyst powa  w roli komunikuj cego 

i jednocze nie promuj cego, i w tym znaczeniu wyst puje on jako zespó  infor-

macji emitowanych z ró nych róde , w kierunku podmiotów otoczenia marke-

tingowego.  

Stosowane dawniej poj cie promocji zosta o zast pione w ostatnich latach 

poj ciem komunikacji marketingowej dla podkre lenia, i  mamy do czynienia  
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z procesem wzajemnych relacji nadawcy i odbiorcy, a nie tylko z procesem od-

dzia ywania sprzedawcy na nabywc . 

Oprócz specjalnych dzia a  podejmowanych przez firm  (czyli promocji),  

w firmie i poza ni  (lecz w jej imieniu), codziennie odbywa si  ca y szereg po-

zapromocyjnych dzia a , które nawet silniej wp ywaj  na wizerunek przedsi -

biorstwa ni  dzia ania promocyjne. Wszystko, co firma robi lub czego zaniecha, 

mo e by  bowiem komunikatem w stosunku do otoczenia. Promocja nie b dzie 

efektywna, je eli pracownicy przedsi biorstwa b d  niekompetentni, z e wyniki 

finansowe b d  nakazywa y ostro no , produkt b dzie z ej jako ci, a kontakty 

zarz du dotyczy  b d  podejrzanych rodowisk. Komunikaty pozapromocyjne 

mog  by  zwi zane z ocen  dzia alno ci firmy, jej pracownikami, wykorzysty-

wanymi technologiami, oferowanymi produktami, sposobami sprzeda y oraz 

charakterystyk  nabywców (por. [13]). 

Komunikacja marketingowa stanowi proces informacyjny i realny, realizo-

wany w przedsi biorstwie (organizacji) i przez przedsi biorstwo (organizacj ) w 

jego (jej) otoczeniu rynkowym (por. [15]). Okre lana jest najcz ciej jako zespó  

informacji, emitowanych przez firm  z ró nych róde , w kierunku podmiotów 

otoczenia marketingowego (dostawców, po redników, klientów, konkurentów, 

liderów opinii publicznej itp.), a tak e informacji, jakie przedsi biorstwo „zbie-

ra” z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywców itp.) [9]. 

Zintegrowana komunikacja marketingowa to dialog firmy z otoczeniem ryn-

kowym, sk adaj cy si  zarówno z komunikacji formalnej, odbywaj cej si  wy-

znaczonymi oficjalnie drogami przep ywu informacji, jak i nieformalnej (rys. 6).  

 

Rys. 6. Zintegrowana komunikacja marketingowa. 
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O ile komunikacja formalna to nic innego, jak narz dzia promocyjnego mix, 

to komunikacja nieformalna dzia a poprzez: 

— produkt, jego dost pno  i opakowanie, 

— cen  i warunki sprzeda y (w tym p atno ci), 

— lokalizacj  i wygl d firmy oraz jej punktów sprzeda y, 

— merchandising, 

— zachowania pracowników (w tym zarz du firmy), ich dost pno , kompe-

tencje, 

— spotkania nieformalne, szkolenia, 

— poczt  pantoflow  (WoM), 

— sposób za atwiania reklamacji, 

— wygl d rodków transportu, 

— zawarto  i wygl d dokumentów firmowych, 

— lobbing, 

— dzia ania charytatywne i spo eczne. 

ród em powstania komunikacji marketingowej s  potrzeby informacji, któ-

re wyst puj  po obu stronach wymiany rynkowej: sprzedaj cego i kupuj cego. 

Sprzedawca, aby zaistnie  na rynku, przekazuje informacje o swoich produktach 

i nak ania do ich kupna. Kupuj cy potrzebuje informacji o istniej cej firmie, jej 

produktach, ich w a ciwo ciach, atrybutach, cenie, miejscu zakupu. Informacja 

ta pozwala mu na dokonanie wyboru i kupno takiego produktu, który najbardziej 

zaspakaja ich potrzeby. Informacja o wyborze zakupu i zadowoleniu klienta jest 

z kolei automatycznie generowana do sprzedawcy produktu (podczas testów 

rynkowych). 

Komunikacja marketingowa (jako promocja) ma zatem za zadanie nie tylko 

informowanie, kszta towanie potrzeb nabywców i sk anianie ich do kupna pro-

duktu, ale równie  zbieranie informacji z rynku o potrzebach nabywców (por. [5]). 

Poprzez polityk  komunikacji marketingowej (promocji) lansuje si  równie  wi-

zerunek firmy i produktu oraz d y do zdobycia przewagi nad konkurentami. 

Uwagi ko cowe 

W wietle obecnych przeobra e  w gospodarce rynkowej, w tym równie   

w sektorze us ug, podstawow  si  kszta tuj c  wielko  i struktur  rynku jest 

nabywca dóbr i us ug. Wspó czesny klient organizacji sta  si  ju  nie tylko kon-

sumentem, ale i prosumentem. W wi kszo ci organizacji zasady nowego sposo-

bu my lenia na konkurencyjnym rynku, wykorzystywania nowych narz dzi  

i technik marketingowych s  bardzo aktualne, cho  nie w pe ni wykorzystywa-

ne. Nowym kierunkiem mo e sta  si  filozofia nowoczesnej komunikacji marke-

tingowej, wraz ze wspomnian  wy ej rozwini t  promocj  dodatkow . Oznacza 

to zdynamizowanie dzia a  w firmie, przej cie do konstruktywnego dialogu  
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z klientami, prowadzonego na bie co, uwzgl dniaj cego zdobycze nowocze-

snej technologii, przy szerokim wykorzystaniu mediów. W celu utrzymania  

i pozyskania nowych klientów konieczna jest wi c modyfikacja dzia a  marke-

tingowych w kierunku stworzenia relacji partnerskich, indywidualnej oferty oraz 

zasad orientacji spo ecznej, uwzgl dniaj cej równowa enie zysków firm, po-

trzeb klientów i wymogów spo ecze stwa. 
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Summary 

The modern conception of marketing communication as a dialogue  

between the company and its business environment 

The subject matter of marketing communication has been the focus of interest and re-

search inquiry for many years. The conceptions formed in the last century seem to be already 

obvious, and hence unattractive. However, integrated marketing communication poses a chal-

lenge to competing enterprises of the second decade of XXI century. 

The aim of every marketing-oriented enterprise is the maximization of profits as seen 

from the angle of customer satisfaction. In the current diversity of market offer, the fact of 

simply creating a product which satisfies the needs of buyers and delivering it at a competi-

tive price does not guarantee the achievement of this goal. It is due to the fact that the influ-

ence on the consumer is not only exerted by the creation of the name and logo of a company 

or by equipping the product with an attractive packaging or even by the selection of an opti-

mum point-of-sale. Although, these elements are the means of conveying certain information 

they are not sufficient to create an effective integration system. 

The ability to communicate constitutes an integral instrument of marketing strategy and 

practical achievement of the market goals for enterprises. Moreover, it is gaining greater sig-

nificance in the dialogue between the enterprise and its environment. 

 


