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SYSTEM KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
W PERSPEKTYWIE PRODUKTU SYSTEMOWEGO

Streszczenie: Artykutl ukazuje natur¢ komunikacji marketingowej jako swoistego pro-
duktu systemowego. Istotg takiego produktu wyraza wielowymiarowa integracja i zara-
zem generowanie ,,wielu wartosci” dla adresata przekazu i potencjalnego klienta. Roz-
wazania koncentruja uwage na dwoch istotnych zagadnieniach: strukturze narzedziowe;j
systemu komunikacji oraz strukturze funkcji i zadan. Wspdtczesna komunikacja marketin-
gowa, w tym komunikacja w hipermedialnym srodowisku komputerowym, stwarza zupelnie
nowe formy i plaszczyzny promowania oferty sprzedazy. Nie stanowi klasycznego, jedno-
rodnego produktu czy funkcji marketingowej, lecz produkt ztozony z wielu narzedzi, tworza-
cych w zatozeniu okreslone uzytecznosci i wartosci dla adresatow. W takim wilasnie wymia-
rze 1 refleksji komunikacja marketingowa posiada atrybuty, przypisane koncepcji
produktu nowej generacji, produktu systemowego.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, produkt systemowy.

Wprowadzenie

Artykut stanowi refleksj¢ nad systemem komunikacji marketingowej w per-
spektywie koncepcji produktu systemowego. Kategoria ta stanowi nowy jako-
sciowo nurt badan i studiow w obszarze marketingu. Do literatury polskiej
wprowadzit ja i tworczo rozwinal L. Zabinski [Zabinski (red.), 2012]. W swych
studiach ukazat kategori¢ produktu systemowego w sposob poglebiony i orygi-
nalny, sformutowal podstawowe atrybuty, przestanki rozwoju, znaczenie i ob-
szary ,,wykorzystania” lub ,,wystgpowania”. Kategoria ta dotyczy nie tylko pro-
duktu jako rdzenia aktywnosci rynkowej przedsigbiorstwa i przedmiotu oferty
sprzedazowej. Ma charakter znacznie szerszy i zarazem bardziej ztozony, od-
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mienny od ,,produktu klasycznego”. Zasadniczym elementem réznicujacym i wy-
rozniajacym produkt systemowy jest, jak akcentuje L. Zabinski, rodzaj, skala i cha-
rakter przypisanych mu wartosci. O ile w dotychczasowym ujgciu produkt wyrazat
okreslong, jednorodng i $cisle identyfikowalna uzytecznos¢ dla nabywcy, o tyle
produkt ,, nowej generacji”, wtasnie produkt systemowy, generuje i niesie ze soba
multiplikacje wartosci. L. Zabinski pisze, Ze ,,produkty systemowe zaspokajaja
okreslony kompleks potrzeb i oczekiwan ich nabywcow, a nie jedna, dajaca si¢
zidentyfikowaé potrzebg i zwiazana z nia opcjg, oczekiwanie, czyli sposob za-
spokojenia tej potrzeby. Pozwalaja rozwiaza¢ jednoczesnie kilka problemow
nabywcy, a nie jeden problem” [Zabinski (red.), 2012, s. 24].

Koncepcja produktu systemowego jest interesujaca, oryginalna i wazna
propozycja studiow nad tozsamoscia marketingu. Wyptywa z wyzwan wspotcze-
snego rynku i gospodarki — w coraz wigkszym stopniu otwartej, migdzynarodowe;
i globalnej. Dotycza one wielu, a zasadniczo wszystkich elementow modelu biznesu
przedsigbiorstwa, w tym takze, a moze przede wszystkim, kreowania w oparciu
0 core competence — by nawiaza¢ w tym miejscu do C.K. Prahalada i G. Hamela —
takiej oferty ustugi sprzedazy, ktora begdzie tworzy¢ relatywnie trwata przewage
konkurencyjna w kazdym wymiarze czasu [Prahalad i Hamel, 1990, 2012]. Ofer-
ta taka moze i w zasadzie powinna przybiera¢ posta¢ produktu poszerzonej uzytecz-
nosci, zatem ,,wielu wartosci”, stanowiacych istote wlasnie produktu systemowego.
Nie rozwijajac tej mysli szerzej, podkreslmy jedynie, ze produkty systemowe ,,pro-
wadza do odmiennego (czgsto ulepszonego, niekiedy zupelnie nowego) sposobu
zaspokajania [...] potrzeb, oczekiwan. [...]. Odmienno$¢ ta, w przeciwienstwie do
produktow klasycznych, to rowniez mozliwo$¢ zaspokojenia dotychczasowych lub
odraczanych w czasie potrzeb” [Zabinski (red.), 2012, s. 23-24].

Do tej mysli nawiazuje cel artykutu. Wyraza go proba ,,wlaczenia” do ob-
szaru opisywanego przez koncepcj¢ produktu systemowego takze komunikacji
marketingowej. Rozwazania zmierzaja do ukazania jej natury, struktury i funkcji
wlasnie w tej perspektywie. Staraja si¢ przedstawi¢ komunikacj¢ marketingowa
w wymiarze swoistego ,,produktu systemowego”, produktu, ktoérego istote wyra-
za wielowymiarowa integracja i zarazem generowanie ,,wielu warto$ci”’. Rozwa-
zania zawarte w artykule maja charakter selektywny i syntetyczny, koncentruja
uwage na dwoch istotnych zagadnieniach: strukturze narzgdziowej systemu ko-
munikacji oraz jej strukturze funkcjonalne;j.
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1. Struktura narze¢dziowa systemu komunikacji marketingowej
— wymiar integracji produktow

W rozwazaniach nad tytulowym problemem istotne znaczenie posiada ana-
liza dwoch kwestii: 1) ustalen terminologicznych — pojgcia i zakresu komunika-
cji marketingowej oraz 2) instrumentdéw systemu. Kazda z nich jest przedmiotem
refleksji w kontekscie koncepcji produktu systemowego — czy i na ile kategoria
komunikacji marketingowej spelnia wymagania wobec produktu nowego typu,
generujacego zbidr wielu uzytecznosci dla interesariuszy.

Duzemu zainteresowaniu problematyka komunikacji marketingowej nie
towarzyszy niezbedna — z punktu widzenia metodologii nauki — precyzja i $ci-
sto$¢ w definiowaniu jej istoty, funkcji i struktury wewnetrznej. W literaturze mar-
ketingowej obserwuje si¢ bowiem przypisywanie pojeciu komunikacji rozmaitych
treéci, a takze odmienny sposob definiowania i okres$lania wzajemnych relacji [Wik-
tor, 2013]. Odmiennos¢ uje¢ wyrazaja dwa podej$cia — waskie 1 szerokie. W ujeciu
wezszym, komunikacja marketingowa jest traktowana jako promocja i oznacza
zespot instrumentdw i dziatan, za pomoca ktdrych przedsigbiorstwo przekazuje na
rynek charakteryzujace firme lub produkt, ksztaltuje potrzeby i preferencje nabyw-
cow, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowa.

W takim wlasnie wymiarze promocja — komunikacja marketingowa staje si¢
jednym z zasadniczych instrumentéw wplywu przedsigbiorstwa na zachowania
rynkowe potencjalnych nabywcow [Meffert, 1986, s. 446]. Naturg tak rozumianej
promocji, ogélnie biorac, wyraza jednokierunkowos¢ oddziatywania firmy na rynek
1 transmisji przekazu informacji. Inicjatywa w catosci nalezy do przedsigbiorstwa,
podobnie jak i dobdr instrumentow, formy i czgstotliwos$¢ oddziatywania.

Z kolei w szerszym wymiarze komunikacja marketingowa laczy elementy
zawarte W definiens ,,promocji” z potrzeba i narzedziami niezbednymi dla podjecia
dialogu przedsigbiorstwa z otoczeniem. Komunikacja marketingowa staje si¢ wigc
wspolczesnie terminem (i takze rzeczywistoscia rynkowa) wyraznie szerszym wo-
bec ,,promocji”. Czyni tak wigkszo$¢ najnowszej literatury marketingowej [Rossiter
i Bellman, 2005], [De Pelsmacker, 2000], [Hornak, 2003], [Pomat, 2006], [Bruhn,
2008], [Bruhn, 2013]. Moze to zarazem stanowi¢ argument przemawiajacy za za-
sadnos$cia opisu natury komunikacji marketingowej w perspektywie produktu sys-
temowego. To pewien nowy zbidr wartosci, jakich nie posiadala promocja
w ujeciu klasycznym. Takie poszerzenie jest okreslone przez kilka elementow.
Po pierwsze, tres¢ pojecia ,.komunikacja” zaktada dialog, a wigc oddzialywanie
dwustronne i dwukierunkowe. Tego elementu dialogu pozbawiona byta promo-
cja. Komunikacja marketingowa przyjmuje wiec ex definitione potrzebg nie
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tylko transmisji informacji sprzedazowej, lecz takze pozyskiwania — poprzez
badania rynkowe i marketingowe — stosownych informacji, istotnych z punktu
widzenia swoich celow ogolnych i szczegdlowych. Taki uktad zaktada obecno$¢
sprzgzenia zwrotnego, stanowiacego o interaktywnym, dwukierunkowym prze-
ptywie informacji, niezbgdnego dla wtasciwie rozumianego aktu i procesu ko-
munikacji. Po drugie, przedmiotem oddzialywania przedsigbiorstwa nie jest —
i by¢ nie moze — tylko potencjalny nabywca (jak w tradycyjnej promocji). Sta-
nowi go szerokie audytorium, tak szerokie, jak rozlegly i zlozony staje sig, za-
rowno w formie aktywnej, jak i pasywnej, wspotczesny odbiorca, interesariusz
i konsument srodkéw komunikacji spolecznej. Ta uwaga wyraznie poszerza krag
adresatow ,,produktu”, jakim jest komunikacja i wydaje si¢ speiiaé¢ jeden
z zasadniczych warunkow 1 atrybutéw produktu systemowego. Wyzwania wspol-
czesnego rynku decyduja o tym, iz dziatania promocyjne, ich funkcje i zadania mo-
ga si¢ realizowa¢ w zasadzie tylko poprzez swoisty dialog pomigdzy przedsigbior-
stwem a otoczeniem. W dialogu tym — o charakterze wlasciwym komunikacji
spotecznej — uczestniczy z jednej strony przedsigbiorstwo ze swoimi dziataniami
informacyjno-promocyjnymi, a drugiej konsument — ze struktura swoich potrzeb
i preferencji, poparta funduszem nabywczym. Jest zarazem oczywiste, ze we
wspotczesnych warunkach rozwoju rynku krag adresatow komunikacji marke-
tingowej jest znaczaco szerszy — obejmuje bowiem zasadniczo wszystkie grupy
interesariuszy przedsigbiorstwa. Jak podkreslaja Ph. Kotler i K.L. Keller [2012,
s. 510] ,.,komunikacja marketingowa to rézne sposoby, na jakie firmy probuja
informowac konsumentow oraz przypominaé¢ im — bezposrednio lub posrednio —
o produktach i markach, ktoére maja w ofercie. W pewnym sensie komunikacja
marketingowa jest glosem firmy i jej marek, sposobem, w jaki firma moze usta-
nowi¢ dialog i budowac relacje z konsumentami”.

Kwestig druga jest analiza wewngtrznej struktury systemu komunikacji,
idaca w kierunku identyfikacji narzedzi, instrumentow, lub nieco inaczej ujmu-
jac — oferowanych i wykorzystywanych ,,produktéw”. Jest to wazne, bowiem
proces komunikowania przedsigbiorstwa z rynkiem wykorzystuje zesp6t srod-
kéw o zroznicowanych funkcjach, majacych dodatkowo zréznicowana strukture
wewngetrzng. Tworza one tacznie ztozona kompozycje promotion-mix, okreslana
rowniez pod pewnymi jednak warunkami mianem zintegrowanego systemu ko-
munikacji marketingowej. Komunikacja jest wigc agregatem, ktory w zatozeniu
wykorzystuje, ale i zarazem integruje wiele odmiennych narzedzi — swoistych
,produktow”, o zréznicowanej uzytecznosci i dostgpnosci dla adresatow, ryn-
kéw docelowych. Oznacza to juz na tym poziomie refleksji mozliwo$¢ genero-
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wania przez komunikacjg ,,multiwarto$ci” dla r6znych segmentow rynku, a wigc
pozwala na jej analize w perspektywie produktu o charakterze systemowym.

Wewngtrzna struktura systemu komunikacji nie jest jednak precyzyjnie
identyfikowana i definiowana. Wystgpujace w literaturze propozycje strukturali-
zacji charakteryzuja si¢ brakiem jednego, wiodacego kryterium klasyfikacji
i przybieraja w zasadzie forme prezentacji pewnej liczby elementoéw (instrumen-
tow, narzedzi), wzajemnie powiazanych i czgSciowo wspotzaleznych, stuzacych
realizacji funkcji, stawianych przed komunikacja marketingowa. W literaturze,
a takze w praktyce obserwuje si¢ przypisywanie pojgciu komunikacji rozmaitych
tresci, a takze odmienna i dos¢ dowolna identyfikacjg jej instrumentow.

Ze szczegodtowej analizy wielu propozycji prezentowanych w literaturze
mozna wyciagna¢ dwa zasadnicze wnioski: system komunikacji marketingowej
bywa okreslany rozmaicie, a roznice dotycza nie tylko semantyki, lecz takze
struktury wewngtrznej jego elementéw. Ograniczone rozmiary artykutu nie po-
zwalaja na szeroki opis i dyskusj¢ z propozycjami przedstawianymi w literaturze
przedmiotu. Zmuszaja do syntetycznej refleks;ji, swoistego podsumowania wielu
ujec 1 watkdéw terminologicznych i prezentowanych propozycji.

W ramach wtasnych studiow podjgto analiz¢ wewngtrznej struktury systemu
komunikacji marketingowej w o$miu pracach: [Meffert, 1986], [Bennett, 1988],
[Kotler, 1994], [Thomas, 1998), [Nieschlag, Dichtl i Horschgen, 1998], [Garbar-
ski, Rutkowski i Wrzosek, 2000], [Kotler i Keller, 2012], [Bruhn, 2013]. Synte-
tyczne wnioski mozna sprowadzi¢ do przedstawionych ponizej konstatacji [Wik-
tor, 2013, s. 69-72].

Niektore propozycje wyrdzniaja trzy komponenty systemu, czg¢§¢ — rozsze-
rza tg liczbg do o$miu [najnowsze ujgcie Kotlera i Kellera, 2012] lub dziewigciu
[Bruhn, 2013], przy czym osiem analizowanych prac identyfikuje 41 odmien-
nych (lub odmiennie nazwanych) instrumentéw. Tworza one rozne kompozycje
systemu komunikacji marketingowej obejmujaca 16 réznych form czy instru-
mentéw komunikacji: reklamg, promocjg, promocj¢ sprzedazy, public relations,
public relations i publicity, sprzedaz osobista, personel sprzedazy, komunikacjg
osobowa, marketing bezposredni, sponsoring (sponsorowanie), marketing wyda-
rzen i doswiadczen, marketing interaktywny, marketing szeptany, targi i wysta-
wy, komunikacj¢ w social media oraz event marketing. Wyrdznienie réznych
elementéw 1 przypisywanie im rozmaitych tresci pojgciowych powoduje po-
wstanie 1 operowanie pewnym konglomeratem pojeciowym o niezbyt spdjnej
i1 do§¢ dowolnie interpretowanej strukturze wewngtrznej. To jest wazna konsta-
tacja w dyskusji nad tozsamos$cig marketingu, jego natura, a takze kierunkami
rozwoju, w tym kategoria produktow systemowych. To zréznicowanie oznacza
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w rzeczywistosci, iz komunikacja marketingowa stanowi przyklad produktu

wyraznie ztozonego, multiproduktu, o odmiennym zbiorze wartosci dla kazde;

z grup adresatow 1 interesariuszy. Jako taka tworzy przestanke analizy systemu

komunikacji marketingowej wlasnie w perspektywie produktu systemowego.

Syntetyzujac przeprowadzone rozwazania i analiz¢ terminologiczna, mozna
przyjac, iz system komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa mozna zdefiniowac
jako zbidr narzedzi, instrumentéw o okreslonych charakterystykach i funkcjach,
wykorzystywanych we wszystkich mozliwych obszarach i formach komunikowania
oraz wzajemnych migdzy nimi relacjach i zalezno$ciach. Przyjmujac te dwa wy-
miary definiowania mozna w rezultacie stwierdzic, ze:

— struktura systemu obejmuje cztery grupy instrumentéw: promocj¢ osobista,
reklame, promocj¢ dodatkowa i public relations,

— instrumenty te, cho¢ zapewne w r6znym charakterze i formach, moga by¢ wyko-
rzystywane w dwoch zasadniczo odmiennych $rodowiskach komunikacji: trady-
cyjnym (ktéremu odpowiada model komunikacji interpersonalnej i komunikacji
masowej) oraz srodowisku sieci — Internetu — hipermedialnej komunikacji mar-
ketingowej,

— powyzsze instrumenty w obu $rodowiskach komunikowania sa zarazem pew-
nym agregatem, zawierajacym w sobie szczegoétowe formy, sposoby i techniki
komunikowania — dziatan promocyjnych. Wpisuja si¢ rownocze$nie w sposob
trafny w pojecie produktu systemowego, ktory ex definitione integruje w sobie
rozne rdzenie wartosci, odmienne wartosci 1 dokonuje ich multiplikacji.

2. Struktura funkcjonalna systemu komunikacji marketingowej
— wymiar integracji wartosci

Kwestia wazna, z punktu widzenia celu artykuhu, sa funkcje systemu komuni-
kacji. Jesli produkt systemowy oznacza zbior wartosci, wyraznie szerszych i ztozo-
nych wzgledem ,,produktu klasycznego”, to waznym przedmiotem analizy winna
by¢ struktura funkcji — wartosci, uzytecznosci generowanych przez komunikacje
marketingowa. Problematyka ta jest zagadnieniem ztozonym i wielowymiarowym.
Dotyczy bowiem nie tylko zadan systemu, ale i kategorii wartosci, samej w sobie
szerokiej i wieloznacznej. Perspektywa produktu systemowego pozwala na
stwierdzenie, ze istotna ptaszczyzna analizy jest rola komunikacji marketingo-
wej w procesie kreowania i integrowania wartosci. To istotna teza, wpisujaca si¢
trafnie, jak si¢ wydaje, w refleksje dotyczaca produktu o charakterze systemo-
wym. Kategoria warto$ci ma wiele znaczen w réznych dziedzinach i dyscypli-
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nach nauki, zyciu spotecznym, biznesie i komunikacji. Wyraza zaréwno cele
ludzkiego dziatania jak i zasady postgpowania [Rogozinski, 2012]. Ekonomia,
aw $lad za nia takze marketing (kategoria marketingu wartosci) traktuje wartos$¢
dwuwymiarowo — jako cechg dobra (produktu) i zarazem synonim uzytecznosci,
korzystnosci, optacalnosci [Doyle, 2003], [Szymura-Tyc, 2005], [Rudawska, 2008].

Kreowanie warto$ci ma 2 wymiary: rzeczowy, czyli materialny, oraz infor-
macyjny. Ten drugi w sposob szczegodlny wyjasnia i tworzy komunikacja marketin-
gowa. Jej szczegblna rola w kreowaniu wartosci wynika ze spetianych funkcji
izadan z jednej strony oraz istotnej cechy wspolczesnego spoteczenstwa — spote-
czenstwa informacji i sieci. W takich warunkach informacja jest nie tylko przestanka
okreslonych decyzji i ocen przedsigbiorstwa i konsumenta, ale takze stanowi okre-
$lona wartos$¢ o charakterze autotelicznym oraz instrumentalnym. Teza ta w catosci
odpowiada naturze komunikacji marketingowej, jej cechom i zadaniom i pozwala ja
wlasnie analizowa¢ w wymiarze kreowania okreslonych wartosci uzytkowych
1 warto$ci wymiennych, a tym samym rozpatrywa¢ w konwencji produktu sys-
temowego.

W procesie tworzenia wartos$ci, jej dostarczania i komunikowania system
komunikacji marketingowej pelni funkcje znaczace [Wiktor, 2014]. Nie ma potrze-
by ich szerszej analizy w ogodle — czyni to dostgpna literatura, nalezy jedynie pod-
kresli¢ ich strukturg i charakter [Bruhn, 2013, s. 85 i nast.]. Konfiguracja i struktura
funkcji promocji ma charakter ztozony. Mozna bowiem méwic o trzech poziomach
funkcji komunikacji [Wiktor, 2013, s. 55-64]:

— poziom I: funkcja gtéwna systemu,

— poziom II: funkcje podstawowe, wspdlne dla catego systemu komunikacji
marketingowe;j,

— poziom III: funkcje szczegétowe, wyrazajace zadania, wlasciwos$ci, przezna-
czenie i sposob wykorzystania poszczegdlnych instrumentow.

W literaturze powszechnie akcentuje si¢ funkcje informacyjne, edukacyjne
i perswazyjne, aktywizujace sprzedaz, a takze, cho¢ nieco rzadziej, konkurencyjne.
Przyjmujac je za podstawowe, nalezy podkresli¢ wazna okoliczno$¢. Kazda z nich
niesie okreSlony zestaw informacji o firmie, nadawcy przekazu, jej misji, warto-
sciach i zasadach funkcjonowania, o produkcie, cenie, miejscu i warunkach udo-
stgpnienia oferty, a wigc tworzy zestaw wielu okre§lonych uzytecznosci. Funkcje te
nalezy ponadto umiesci¢ w szerszym kontekscie i perspektywie funkcji gltdwnej
systemu. Jest nig swoista ,,misja” komunikacji marketingowej. Mozna ja okresli¢
mianem ,,funkcji zapewnienia trwatej obecnosci rynkowej przedsigbiorstwa”.
Poprzez komunikacj¢ — obok pozostatych narzgdzi tworzacych zestaw wartosci
— przedsigbiorstwo winno zapewnia¢ sobie ,,obecno$¢” na rynku w rzeczywi-
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stym i symbolicznym, informacyjnym znaczeniu tego stowa. Warunkiem sukce-
su staje si¢ konieczno$¢ nieustannej komunikacji z rynkiem, w jego licznych
przekrojach: podmiotowym, przedmiotowym (produktowym), instytucjonalnym
i przestrzennym. Wlasnie poprzez promocjg przedsigbiorstwo moze zajaé trwale
miejsce w $wiadomosci spotecznej nabywcow, na mapie ich percepcji, wérod ze-
stawu kryteriow decyzji rynkowych, ale takze w mediach, w tym mediach spotecz-
no$ciowych (social media), zapewniajacych komunikacje bezposrednia i dwukie-
runkowa. Sprzyja wigc tworzeniu wizerunku firmy i jej produktow w §wiadomosci
nabywcow. Funkcja ta wymaga ciaglosci dziatan. Promocja, w szerszym rozumie-
niu komunikacja marketingowa, winna by¢ wigc procesem ciaglym, tworzacym
przestanki trwalej, w wymiarze informacyjnym, obecnosci rynkowej. Funkcja
zapewnienia statej obecnosci rynkowej jest funkcja o duzym stopniu uogolnie-
nia, jednak stanowi wlasciwa, a wrecz zasadnicza plaszczyzng do identyfikacji
dalszych funkcji podstawowych i szczegotowych oraz podkreslenia roli komu-
nikacji w ,,marketingu warto$ci”.

Podsumowanie

Rozwazania artykulu sytuuja komunikacje marketingowa w perspektywie
produktu systemowego. Jego cel nawiazuje wyraznie do koncepcji produktu
,,nowej generacji” sformutowanej i tworczo zaprezentowanej przez L. Zabinskiego.
Jesli produkt systemowy kreuje wiele wartosci dla konsumentow, to taka funkcje
w peli spelnia system komunikacji marketingowej. Decyduje o tym jego sama
natura, instrumenty i funkcje. Komunikacja nie jest bowiem tylko i wylacznie
narzedziem kompozycji marketingowej, lecz sama w sobie stanowi swoisty ,,mega-
-produkt”, generujacy okreslony zestaw wartosci dla adresatéw. Ponadto komunika-
cja integruje wartosci, jakie zawieraja w sobie poszczegolne narzedzia kompozy-
cji marketingowej. Jest przede wszystkim forma dialogu i komunikacji spoteczne;j
firmy z otoczeniem. Komunikacja wielokanatowa, w tym komunikacja w hiperme-
dialnym srodowisku komputerowym, stwarza zupelnie nowe formy i plaszczyzny
promowania oferty sprzedazy. Nie stanowi klasycznego, jednorodnego produktu czy
funkcji marketingowe;j, lecz produkt ztozony z wielu narzedzi, tworzacych w zato-
zeniu okreslone uzytecznosci i wartosci dla adresatow. W takim wlasnie wymiarze
i refleksji komunikacja marketingowa posiada atrybuty, przypisane koncepcji pro-
duktu nowej generacji, produktu systemowego.
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THE MARKETING COMMUNICATION SYSTEM
IN THE SYSTEM PRODUCT FRAMEWORK

Summary: The paper presents the essence of marketing communication as a kind of
unique system product. The nature of such a product is expressed in a multidimensional
integration and, simultaneously, in generating ,,multiple values” for the receiver of the
message and potential customer. The analysis focuses on two key issues: the structure of
tools in the system of communication and on the structure of functions and tasks. Con-
temporary marketing communication, including communication in the hyper-media
computer environment, creates completely new forms and dimensions of product promo-
tion. It is not a classic, homogeneous product or marketing function, but a complex pro-
duct composed of various tools, which form definite utilities and values for receivers. In
such dimension... marketing communication has attributes - linked to the concept of
new generation product - of system product.

Keywords: marketing communications, system product.



