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Strategiczne wyznaczniki zintegrowane;j
komunikacji marketingowej

STRESZCZENIE

Zintegrowana komunikacja marketingowa i marketing relacji staty si¢ wyzwaniem dla tra-
dycyjnych teorii marketingowych od poczatku lat 90. XX wieku. Dyscyplina marketingowa
ulega zmianie w kierunku od transakgji do relacji. Zmiana ta jest wynikiem dynamicznego
rozwoju rynkéw, a takze przestrzeni medialnych wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji za
sprawg nowych mediéw. Tradycyjne, transakcyjne podejscie do marketingu, w wymiarze
funkcjonalnym, w coraz mniejszym stopniu odpowiada potrzebom komunikacji marke-
tingowej. Wymiana pogladéw na temat marketingu, ktéra zyskata na znaczeniu w latach
siedemdziesigtych i osiemdziesiatych XX stulecia, jest dzi$ kwestionowana pod katem jego
zdolnosci do oferowania ogdlnego paradygmatu zrozumienia roli marketingu i komunikacji
w organizacji. Obecne praktyki marketingowe sugeruja, ze nowoczesne firmy odchodza od
wymiany i transakcji w kierunku marketingu relacji. Taki kierunek marketingu ma na celu
opracowanie interakcji z wybranymi klientami, dostawcami i konkurentami w celu two-
rzenia warto$ci poprzez wspolprace i wspolny wysitek. W niniejszym artykule omdéwiono
czynniki, ktére doprowadzity do pojawienia si¢ orientacji relacji w marketingu i komunika-
¢ji marketingowej.

SLOWA KLUCZOWE: zintegrowana komunikacja marketingowa, marketing relacyjny,
nowe media, komunikowanie, komunikacja, strategia, marketing interaktywny

Wprowadzenie

Zachodzace zmiany w obszarze nowych technologii medialnych i komuni-
kacji maja wplyw na wiele sfer zycia spotecznego, gospodarczego i politycznego.
W przestrzeni medialnej i komunikacyjnej procesy globalizacji dokonuja si¢ przede
wszystkim za sprawg rozwoju Internetu jako medium. W wyniku tych proceséw
przechodzimy od komunikowania jednokierunkowego (media masowe - transmi-
syjne) do komunikacji (media przeptywu - sieci).

W kolejnych etapach rozwoju cywilizacyjnego zjawiska komunikacyjne spo-
wodowane rozwojem technologii medialnych mialy i majg znaczenie strategiczne
w pierwszej kolejnosci dla proceséw gospodarczych i handlowych. Zwigzane to jest

! Dr hab.; Zaktad Dziennikarstwa, Uniwersytet Slaski w Katowicach.
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z potrzeba dostosowania sie tych dziedzin do konwergencji mediéw oraz ich dywer-
syfikacji, a przede wszystkim do fragmentacji publicznosci mediéw jako konsumen-
tow. Odnosi sie to takze do zmian w komunikacji migdzy firmami, zaréwno w ich
dziataniach wewnetrznych, jak i zewnetrznych. Wspélczesnie dynamika tych zmian
postepuje w tempie wczesniej nieznanym, co powoduje duze trudnosci w badaniu
i opisie wspomnianych zjawisk. Dotyczy to réwniez badan i analiz zintegrowanej ko-
munikacji marketingowej, ktora jest przedmiotem zainteresowania marketingu jako
nauki praktycznej? oraz nauk o zarzadzaniu, jak tez nauk o komunikacji i mediach.

Rewolucja cyfrowa mediéw ,uwolnita” wiadomosci, informacje i reklamy
z ograniczen technologicznych drukowania przekazéw oraz analogowej infrastruk-
tury ich transmisji. Digitalizacja sieci informacji przeksztalcita komunikacje mar-
ketingowa w inny zestaw praktyk taczacych klientéw z producentami, sprzedawca-
mi, a w konsekwencji z produktami danych marek.

Dokonujaca si¢ transformacja mediéw ma okreslone konsekwencje dla zinte-
growanej komunikacji marketingowej tak w wymiarze praktyki, jak i nauki. Wszak
marketing ulega przeksztalceniu. Powstala nowa koncepcja marketingu, zwa-
na holistyczng, ktéra mogla zaistnie¢ dzieki rewolucji cyfrowej. Jest to koncepcja
dynamiczna, oparta na lacznosci elektronicznej i interaktywnosci, dzieki ktérym
ustanawiane s3 bezposrednie kontakty miedzy przedsiebiorstwami a klientami
i kontrahentami. Czynniki te integruja dzialania zwigzane z poszukiwaniem, kre-
owaniem i dostarczaniem wartoéci w celu tworzenia dtugotrwatej, obustronnie sa-
tysfakcjonujacej relacji i obopodlnej korzysci wszystkich zainteresowanych’.

Rola mediéw w zintegrowanej komunikacji marketingowej zmienia realizacje
strategii odnoszacej si¢ do rozszerzenia rozumienia konsumentéw jako prosumen-
tow, planowania mediéw, praktyk alokacji budzetu medialnego. Ksztaltuja sie ze-
stawy zasad badania konsumentéw, podejmowania decyzji opartych na danych,
integracji cross-mediéw i komunikacji z wieloma podmiotami. Ma to modelo-
wac ulepszone wersje ram zarzadzania zintegrowanej komunikacji marketingowej
w $wiecie cyfrowym. Jest to bowiem zjawisko stosunkowo nowe, ktdre wystapilo
pod koniec XX wieku, i jak kazdy nowy rodzaj komunikacji opisywane jest i defi-
niowane z wielu perspektyw zaréwno w obrebie marketingu, jak tez nauk o komu-
nikacjii mediach. Wida¢ to w literaturze przedmiotu, gdzie réznie rozkladane sg ak-
centy przy opisywaniu tego zjawiska i jego wymiaru strategicznego w komunikacji
spolecznej. W dalszych rozwazaniach postaramy si¢ ukazac¢ te kwestie, ktére majg
znaczenie nie tylko marketingowe, ale i komunikacyjne. Postaramy sie¢ w jakims
stopniu pokaza¢ akademickie i praktyczne postrzeganie komunikacji marketingo-

2 J. Klisinski, Marketing, Legnica 2004; R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniowski, ]. Wozniczka, Marketing.
Jak to sig robi, Wroctaw — Warszawa — Krakow 1992; Ph. Kotler, Marketing. Analiza , planowanie, wdra-
zanie i kontrola, Warszawa 1994.

* D.C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi w miejscu, Warszawa 2002, s. 52.
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wej oraz jej role strategiczng w dynamicznie rozwijajacej sie przestrzeni medialne;j
i komunikacyjne;j.

Przeksztalcenia marketingu a ksztaltowanie sie
zintegrowanej komunikacji marketingowej

Zmiany dokonujace si¢ w komunikacji miedzyludzkiej, a takze miedzy insty-
tucjami sa wypadkowa przeksztalcen praktyk komunikacyjnych. Moga one przy-
bra¢ rézne formy. Jedna z nich jest transmisja jednokierunkowa od nadawcy do
odbiorcy. Dominujacg pozycje w tej sytuacji zajmuje nadawca, szczegélnie w in-
stytucyjnym komunikowaniu zaposredniczonym. W tym przypadku narzedzia ko-
munikowania, wytwarzajac przestrzen medialng, pozwalaja na transmisje jedno-
kierunkowe, o charakterze wertykalnym. Daje to kierownictwu firm badz instytucji
prawie catkowitg kontrole nad uksztaltowang przestrzeniag mediéw danej instytucji
i kanaltami komunikowania. W procesach zarzadzania i kierowania poszczegol-
nymi obszarami dzialan firmy kanaly te utatwiajg realizowanie funkcji kontrolno-
-perswazyjnych. Mialy i majg one charakter formalny, separujacy. Utrwalajg atomi-
zacje zalogi, partneréw zewnetrznych, a takze klientéw. Méwigc najogélniej, nie two-
rzyly i nie tworza mechanizméw sprzyjajacych budowaniu wspélnoty oraz lojalnosci
wobec firmy, ich produktéw czy marki. Mechanizmy te do niedawna byty powszechne
w gospodarce oraz w relacjach miedzy wytworcami i ustugodawcami a klientami.

Rozwoj technologiczny, a w $lad za nim rozwdj organizacyjny réznych galezi
przemystu i ustug spowodowal potrzebe rozszerzenia komunikowania (transmisji)
o komunikacje wewnatrz firm, jak tez ze $rodowiskiem zewnetrznym. Separacja
i rozproszenie kanaléw komunikowania staly si¢ bowiem przeszkoda dla rozwoju
przemystu, ustug oraz handlu. Zaczely ogranicza¢ konkurencyjno$¢ rynkowa.

Zmiany dokonujace si¢ w przestrzeniach medialnych i komunikacyjnych firm,
a przede wszystkim ich klientéw tworzg potrzebe dziatan integrujacych i sieciowych
tak w produkcji, zarzadzaniu, jak i w sprzedazy. Sprzyjaja temu procesy szersze,
zwigzane z przej$ciem z epoki przemystu w epoke informacji'. W tej nowej epoce
akcent przesunal si¢ z przemystu wysokiej kapitalochlonnos$ci na przemyst o wy-
sokim zapotrzebowaniu na wiedze. Wytworzyly si¢ warunki do ograniczenia lub
odejscia od jednokierunkowego komunikowania - transmisji przekazéw — na roz-
nych szczeblach zarzadzania w sektorach podmiotéw przemystowych, handlowych
iinnych. Jednoczesnie otworzyly si¢ mozliwo$ci rozwoju komunikacji® - przeptywu

* Ph. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodéw. Strategiczne podejscie do budowania
bogactwa narodowego, Krakow 1999, s. 32-37.

> O relacjach miedzy komunikacja, komunikowaniem, komunikowaniem si¢ szerzej w: M. Jachi-
mowski, Regiony periodycznej komunikacji medialnej. Studium prasoznawczo-politologiczne o demo-
kratyzacji komunikacji medialnej, Katowice 2006, s. 98-123.
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przekazdw i tworzenia, dzigki nowym technologiom medialnym, sieci generujacych
communitas — wspolnoty poprzez relacje i poczucie facznosci®.

Nowe technologie zwiekszaja produktywnos¢ w wielu gafeziach oraz zmniejszaja
udzial kosztow pracy w ogdlnej sumie kosztow. Jednoczesnie technologie te i nowo-
czesne projekty pozwalaja przedsiebiorstwom czyni¢ bardziej skutecznym zarzadzanie
strategiczne. Przedsiebiorstwo bowiem, aby mogto skutecznie podejmowac rézne nowe
wyzwania, ktdre s wielorako uwarunkowane (rynkowo, technologicznie, komunika-
cyjnie, spolecznie, politycznie), musi sobie stworzy¢ odpowiednie gwarancje przetrwa-
nia, nawet w trudnych do przewidzenia warunkach dzialania. Wyznacza to zakres za-
rzadzania strategicznego, ktdre wiaze si¢ z tworzeniem organizacji przysztosci.

Zarzadzanie strategiczne to ciagly i intensywny proces monitorowania otocze-
nia i potencjalu przedsiebiorstwa oraz budowy i implementacji skutecznej strate-
gii, majacy na celu rozwdj i zwiekszenie konkurencyjnosci firmy w dlugim okresie
(trzech i wiecej lat). Zarzadzanie strategiczne polega na opracowywaniu, przygo-
towywaniu, wdrazaniu i kontroli strategii, w ktorej miesci si¢ réwniez marketing.
Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze proces ten jest wynikiem reakcji na zmiany otoczenia
lub wyprzedza te zmiany, a nawet w pewnych okolicznosciach je wywotuje’. Jako
proces, zarzadzanie strategiczne laczy wszystkie plaszczyzny zarzadzania, to jest
zarzadzania technicznego (koordynacja technologii, informacji, zasobow ludzkich
i zasobow finansowych), zarzadzania podsystemem spolecznym (zarzadzanie po-
lityczne, statusem, wladzg, kadrami, nagrodami) i zarzadzania kulturg (tworzenie,
utrzymywanie zbioru wspoélnie podzielanych wartosci, pogladéw, zatozen, ktore
wplywaja na zachowania pracownikéw danego podmiotu)®. W procesach zarzadza-
nia strategicznego sktadowymi sa: analiza strategiczna, formutowanie i wybor stra-
tegii (planowanie) oraz implementacja (realizacja) strategii. Pomagaja one realizo-
wa¢ nadrzedny cel, jakim jest zdobycie i utrzymanie klienta. Odnosi si¢ to zaréwno
do wielkich korporacji, jak i do malego, detalicznego sklepu. To, co powiedziano,
w jakims$ stopniu wskazuje na istote¢ marketingu w podstawowym wymiarze. Jest to
bowiem zdobywanie klientéw przez poznanie ich potrzeb i pragnien oraz przetoze-
nie tego na strategiczne dzialania firmy poprzez komunikacje, aby dostarczy¢ im to,
co ma dla nich warto$¢, zarabiajac na tym. Klienci nie kupuja samych wyrobow czy
ustug. Kupuja korzysci, ktére te wyroby czy ustugi z sobg dla nich przynosza.

Marketing to menedzerskie zadanie rozpoznawania, uprzedzania i zaspokaja-
nia wymagan klienta w sposob przynoszacy zysk’. Definicja ta jest jedng z licznej
grupy definicji pojecia ,marketing”. Okresla ona strategiczny wymiar marketingu,

¢ Stownik tacirisko-polski, oprac. K. Kumaniecki, Warszawa 1981, s. 101.

7 Zarzgdzanie strategiczne. Koncepcje, metody, red. R. Krupski, Wroctaw 2003, s. 21-24.

8 K. Janasz, W. Janasz, K. Koziol, K. Szopik-Depczyniska, Zarzgdzanie strategiczne. Koncepcje, metody,
strategie, Warszawa 2010, s. 35-41.

° . Lidstone, Kierowanie dziatem marketingu, [w:] Praktyka kierowania, red. D.M. Stewart, Warszawa
1996, s. 391-392.
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co w naszych rozwazaniach bedzie pomocne, bo wskazane w niej przedsigwzigcia
oparte s3, w r6znym wymiarze, na dzialaniach komunikacyjnych.

W literaturze polskiej, jak i zagranicznej funkcjonuje wiele definicji marketingu.
Nie wdajac sie w szersze rozwazania, za Wactawem Smidem powiemy, ze definicje
marketingu sformulowane przez licznych specjalistow rdéznig sie miedzy soba, to
znaczy akcentujg rézne obszary badz dziedziny ludzkiej dzialalnosci ekonomiczne;.
Na podstawie tych definicji W. Smid skonstruowat ,,twardy rdzen” definicyjny mar-
ketingu, skladajacy si¢ z dziewietnastu idei ,,przewodnich™’. Majac to na uwadze,
ograniczymy sie do stwierdzenia, ze marketing jest teorig dynamiczna, o charakte-
rze praktycznym, ewoluujaca w czasie.

Koncepcja marketingu wyraza wewnetrznie zintegrowana strukture, za pomoca
ktorej nastepuje oddzialywanie przedsiebiorstwa na zjawiska rynkowe. Z tym zwig-
zana byla potrzeba wypracowania w planach takich dziatan instrumentéw marke-
tingowych, ktére zapewnialyby osiagniecie przyjetych celow i pomagaly firmom
o réznym profilu w odniesieniu sukcesu w realizacji oraz wdrazaniu produktu lub
ustugi na rynku. Na potrzebe integracji tych instrumentéw i czynno$ci marketingo-
wych wskazal Neil H. Borden. Zaliczyl do nich: produkt, cene, marke, kanat dystry-
bugcji, akwizycje, reklame, promocje, opakowanie, wystawy, ustugi, poszukiwanie i
analizowanie danych. Okredlil je jako marketing mix'".

Nie wszystkie zmienne marketingu mix moga by¢ korygowane w krétkim okresie.
Przedsigbiorstwo moze prawie natychmiast zmieni¢ cene, personel sprzedazy i wydat-
ki na reklame. Stad na krdtka mete dokonuje zwykle mniejszej liczby zmian w swoim
marketingu mix, niz wskazywataby na to liczba elementéw wchodzacych w jego sktad.

Podstawowymi narzedziami marketingu mix s3: produkt, cena, dystrybucja
i promocja. Przypomnijmy, produkt stanowi faktyczng oferte rynkowa przedsie-
biorstwa, obejmujac jakos¢, wzor, parametry techniczne, marke, opakowanie. Cena
to suma pieniedzy, jaka klienci musza zaplaci¢ za towar. Dystrybucja obejmuje
rozne rodzaje czynnosci, jakie przedsiebiorstwo podejmuje, aby uczyni¢ produkt
dostepnym dla klientéw. Promocja natomiast to rézne czynnosci, jakie podejmuje
przedsigbiorstwo, aby poinformowac o cechach produktu i przekonac finalnych na-
bywcow, aby go kupili. Koncepcja marketingu mix 4P (product, price, place, promo-
tion), zaproponowana przez Edmunda McCarthyego, wyraza poglad sprzedawcy
odnosnie do dostepnych narzedzi marketingowych majacych wplyw na konsumen-
ta'?. Dla nabywcy za$ kazde narzedzie marketingowe skonstruowane jest tak, aby
zapewni¢ korzysci nabywcy. Robert F. Lauterborn zasugerowal, ze 4P sprzedawcy
odpowiada 4C klienta: potrzeby i pragnienia klienta (customer needs and wants),

10 W, Smid, Metamarketing, Krakéw 2000, s. 9-16.

" N.H. Borden, The Concept of the Marketing Mix, http://www.guillaumenicaise.com/wp-content/
uploads/2013/10/Borden-1984_The-concept-of-marketing-mix.pdf.

2 E.J. McCarthy, Basic Marketing, IL: Richard D. Irwin, 1964.
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koszt dla klienta (cost to the customer), wygoda zakupu (convenience), dostarcza-
nie informacji (communication). Wzajemne oddziatywanie tych narzedzi nabiera
okreslonego znaczenia w calym procesie marketingowym, w zaleznosci od ich wagi
w sferze efektywnosci i skutecznos$ci osiggania sukcesu rynkowego (wzrostu sprze-
dazy i zyskéw). Ta koncepcja i dzialania to marketing transakeji, oparty w struktu-
rze komunikacyjnej na rozproszonych narzedziach i formach komunikowania (pro-
mocja, reklama, aktywizacja sprzedazy, merchandising, public relations, sponsoring).

Dokonujacy sie od kilku dekad rozwdj struktur komunikacyjnych i medialnych
zarébwno w przestrzeniach medialnych komunikacji korporacyjnej firm, jak i w prze-
strzeni medialnej komunikacji spotecznej wzmacnia efektywne dostarczanie przekazéw
marketingowych, prowadzacych do poznania informacyjnego klienta i dialogu z nim.
Ostabieniu ulegaja natomiast komunikowanie mistyfikacyjne i manipulacja, wlasciwe
promogji i przekazom opartym na doskonatosci formy oraz uprawdopodobnianiu**.

Przedsiebiorstwa odnoszace sukcesy rynkowe zaspokajaja potrzeby tanio i wygod-
nie, stosujac efektywne metody komunikowania'®. W strategii firm rolg marketingu jest
wszak informowanie o potrzebach rynku wszystkich zainteresowanych w odpowied-
nich sekcjach korporacyjnych. Gléwnym problemem zajmujacych sie marketingiem
byly i sa potrzeby i pragnienia klientéw oraz preferencje organizacyjne wzmacniajace
mozliwosci ich zaspokojenia przez firmy. Aby osiagnac te cele, zarzadzanie marketin-
gowe okresla strategie uzycia narzedzi dziatan rynkowych. Takimi narzedziami, jak juz
wspomnielismy, byt marketing mix 4P, okreslany jako marketing transakcyjny, zorien-
towany na produkty'®. Z uplywem czasu paradygmat marketingu zmienil sie. Wystapita
bowiem potrzeba budowania dlugoterminowych relacji z klientami. Nastgpita zatem
zmiana paradygmatu z marketingu transakcyjnego na marketing relacji'.

Zmiana ta jest wynikiem dynamicznego skupiania si¢ na marketingu transakcji,
ktory konwertowal przez lata. Obecne praktyki marketingowe sugeruja, ze wiele
firm odchodzi od wymiany i transakcji w kierunku marketingu relacji. Taki kieru-
nek marketingu ma na celu opracowanie interakgcji z klientami, dostawcami oraz
partnerami w celu tworzenia wartosci poprzez wspolprace i wzajemny wysitek.
Gdy producenci i konsumenci majg bezposredni kontakt z sobg, wytwarza sie wigk-
szy potencjal zwigzania emocjonalnego, ktéry przekracza wymiang ekonomiczna.
Lepiej moga rozumie¢ i docenia¢ potrzeby i ograniczenia partnera, sa bardziej
sklonni wspotpracowad ze sobg, a tym samym stajg si¢ bardziej zorientowani na

B R.E Lauterborn, New Marketing Litany. Four Ps Passé. C-Words Take Over, “Advertising Age” 1990,
nr 61(41), s. 26.

" Ch.L. Goi, A Review of Marketing Mix. 4Ps or More?, “International Journal of Marketing Studies”
2009, Vol. 1, nr 1, file:///C:/Users/user/Favorites/Downloads/97-4997-1-PB.pd-

> Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola..., s. 89-91.

' EE. Webster Jr., A Perspective on the Evolution of Marketing Management, “Journal of Public Policy
& Marketing” 2005, nr 24 (1), s. 121-126.

7 Ibidem.
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komunikacje i budowanie okreslonych wiezi. Prowadzi¢ to moze do ksztaltowania
prosumpcji'®.

Jest to sytuacja przeciwna do tej, w ktérej dominowata wymiana handlowa po-
$rednikow (sprzedawcow i kupujacych). Ekonomia transakeji za$ byta i jest naj-
wazniejsza dla posrednikow, zwlaszcza hurtowych, wigc tym samym nie wystepuja
w takiej sytuacji elementy emocjonalnego przywiazania do produktu®.

Oddzielenie producentéw od uzytkownikéw byto czyms$ naturalnym w erze
przemystowej. Z jednej strony bowiem produkcja masowa zmuszata producentéow
do sprzedazy towaréw posrednikom, a z drugiej, ze wzgledu na specjalizacje firm
oraz organizacji branzowych, tworzono specjalistyczne dzialy zakupdéw i sprzedazy,
oddzielajacych uzytkownikéw produktéw od producentow.

Jednak dzisiejszy postep technologiczny mediéw komunikacji umozliwia pro-
ducentom bezposdrednig interakcje z duza liczbg uzytkownikéw ich produktow. Ela-
stycznos¢ organizacyjna i komunikacyjna sprzyja upodmiotowieniu uzytkownikow
produktow przez umozliwienie im bezposredniego wyrazania opinii o tych produk-
tach. Poprzez taka forme mozliwosci uczestnictwa w tym procesie maja oni wigc,
w jakims$ stopniu, wplyw na doskonalenie jako$ci wytwordéw firmy.

Bezposrednia komunikacja medialna mi¢dzy producentami i uzytkownikami
produktow przywrdcita na rynkach konsumenckich orientacje relacyjng. Takie re-
lacje zaczety ksztaltowac sie rowniez ze sprzedawcami.

Marketing relacji probuje angazowac i integrowac klientéw, a takze dostawcow
i innych partneréw infrastrukturalnych w dziatalno$¢ rozwojowa i marketingowa
przedsiebiorstwa. Takie zaangazowanie jest bliskie interaktywnej relacji z kontra-
hentami oraz tancuchem wartosci firm*.

Stosunki integracyjne zaktadajg pokrywanie si¢ plandéw i proceséw oddzialy-
wania stron, ktére moga wyzwala¢ $ciste ekonomiczne, emocjonalne i strukturalne
wiezi miedzy nimi. Odzwierciedla to wspdtzaleznos$¢, a nie niezaleznos¢ wyboru
partnerdw; podkresla wspolprace i komunikacje, a nie konkurencje i periodyczny
konflikt wéréd aktoréw marketingu. Tak zatem rozwoéj punktow kontaktowych ko-
munikacji marketingowej oznacza zmiany w aksjomatach wprowadzania produk-
tow i ustug do obrotu: konkurencje i wzajemny konflikt zastepujg wspotpraca i nieza-
lezny wybor wzajemnej wspotzaleznosci.

8 M. Jachimowski, Komunikacja - informacja - spoleczeristwo prosumenckie, [w:] Prosumenckie spo-
teczeristwo a energetyka prosumencka. Problemy wdrazania innowacyjnych sciezek rozwoju, red. A. Bar-
toszek, M. Fice, E. Kurowska, E. Sierka, Katowice 2015, s. 119-133.

¥ EE. Webster, The Changing Role of Marketing in the Corporation, “Journal of Marketing” 1992, nr
56,s. 1-17.

2 R. McKenna, Relationship Marketing. Successful Strategies for the Age of the Customer, Addison-
Wesley Publishing Co., Reading, MA. Miller, 1991; D. Shani, S. Chalasani, Exploiting Niches Using
Relationship Marketing, “The Journal of Consumer Marketing” 1992, Vol. 9, nr 3, s. 33-42.
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Ksztaltuje si¢ alternatywa dla przekonania zwigzanego z marketingiem transak-
cyjnym, w ktorym zaklada si¢, ze konkurencja i samooceny sg czynnikami ksztat-
tujacymi wartos¢. Wedlug tego podejscia nabywcom, poprzez konkurencje, mozna
podsuwac wybdr ofert, a sama mozliwo$¢ wyboru dostawcoéw produktow czy ustug
motywuje marketingowcdw do stworzenia propozycji o wyzszej wartosci, zabezpie-
czajacej interesy klientow.

Ten aksjomat konkurencji jest obecnie kwestionowany przez zwolennikow
marketingu relacji, ktdrzy uwazajg, iz wzajemna wspoétpraca, w przeciwienstwie do
konkurencji i konfliktu, prowadzi do tworzenia wartosci wyzszych*'. Amerykanski
badacz interdyscyplinarny, Alfie Kohn, idzie jeszcze dalej i sugeruje, ze konkurencja
jest z natury destrukcyjna, a wzajemna wspolpraca ze swej istoty bardziej wydajna®.

Celem marketingu relacji jest zwiekszenie wydajnosci i skutecznos$ci® organiza-
cji przez dzialania zintegrowanej komunikacji. Doskonalenie komunikacji zapew-
nia bowiem mozliwos¢ tworzenia miarodajnych okien dialogowych i kreowanie
wartosci dla klienta jako wynik marketingu relacji *.

Komunikacja z partnerami i klientami jest procesem niezbednym. Pomaga roz-
wijac relacje, sprzyja zaufaniu, dostarcza informacji oraz wiedzy potrzebnej do pod-
jecia wspolpracy w dzialaniu i ksztaltowaniu wiezi. Pod wieloma wzgledami sta-
nowi site napedowa relacji marketingowych poprzez ustanowienie odpowiednich
kanatéw komunikacji do wymiany informacji miedzy klientami a firma, poglebia-
jac wspoldziatanie miedzy nimi. Zintegrowana komunikacja marketingowa obej-
muje rowniez ustalenia odnoszace si¢ do komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa,
szczegllnie wsrod wszystkich tych, ktorzy pelnia funkcje sterujace, bezposrednio
odgrywajace okreslong role w zarzadzaniu relacjami z konkretnym klientem lub
grupg klientoéw. Komunikacja z partnerami i klientami pomaga w ksztaltowaniu nie
tylko wiezi, ale stwarza warunki do wspdlnych $wiadczen w okreslonym zakresie.
Wplywa przez to na podtrzymywanie zwigzku migdzy organizacjg a jej partnerami
i klientami. W biznesie i stosunkach gospodarczych wigzi spoteczne tworzone sa
poprzez interakcje. Do niedawna dzialo sie tak w przypadku klienta niemasowego,
jednakze od czasu pojawienia si¢ w przestrzeni medialnej mediow interaktywnych,
zwlaszcza Web.2, odnosi si¢ to réwniez do klienta masowego. Tak wigc w marke-
tingu relacji ksztaltuja si¢ wzajemne zobowigzania i $wiadczenia komunikacyjne,

2 R.M. Morgan, S.D. Hunt, The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, “Journal of
Marketing” 1994, Vol. 58, nr 3, s. 20-38, http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.9
48.4100&rep=repl&type=pdf.

22 A. Kohn, No Contest. The Case Against Competition, Houghton Mifflin, 1986/1992, file:///C:/Users/
user/Favorites/Downloads/No%20Contest%20by%20Alfie%20Kohn.pdf.

# S.N. Jagdish, A. Parvatiyar, M. Sinha, The conceptual foundations of relationship marketing. Review
and synthesis. “Economic Sociology_the European Electronic Newsletter” 2012, Vol. 13, nr 3, https://
www.econstor.eu/bitstream/10419/155992/1/vol13-no03-a2.pdf.

# Ch. Gronroos, The Relationship Marketing Process. Communication, Interaction, Dialogue, Value,
”The Journal of Business and Industrial Marketing” 2004, nr 19(2), s. 99-113.
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majace takze charakter relacji symbolicznych. Przybierajg one posta¢ grup prosu-
menckich, klubéw, wspdlnot, kreowanych w spolecznosciach on-line.

Wspolczesnie konsumenci mogg tworzy¢ dwukierunkowe relacje typu komuni-
kacyjnego - z firmami i ich markami, wykorzystujac media spolecznosciowe®. Coraz
czesciej aktywni sg na forach internetowych, blogach, na Twitterze czy Facebooku, gdzie
dyskutujg o firmie lub jej produktach. Maja ponadto mozliwos¢ oceny przedsiebiorstw
i ich produktéw, komunikujac si¢ z firma, jak tez otrzymywania od niej odpowiedzi
zwrotnych na temat produktéw i ustug. Firmy takze komunikujg sie z konsumentami
oraz partneramii odbierajg od nich informacje zwrotne o produktach i ustugach®.

Niezaleznie od wybranego trybu komunikacja miedzy klientami a firmami
kreuje warto$ciowe stosunki, ktore ksztaltuja pozytywna reputacje firmy poprzez
strukturalne powigzania komunikacyjne z procesami instytucjonalizacji relacji
z klientami®’.

Od rozproszonej do zintegrowanej komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa (ang. MC) tworzy ramy, ktére pomagaja firmom roz-
pozna¢ dostepne i rozproszone kanaly i formy komunikowania. W okresie dominacji
komunikowania masowego praktyka najczestsza w tym typie komunikacji bylo przeka-
zywanie tresci perswazyjnych do duzych segmentdw ludnosci za posrednictwem prasy,
radia, telewizji oraz innych mediéw majacych znaczenie w marketingu. Komunikacja
marketingowa miafa przede wszystkim wymiar transmisji jednokierunkowej. Rekla-
modawcy i nadawcy ofert proponowali produkty i ustugi z niewielkim uwzglednieniem
zréznicowanych potrzeb, gustow i wartosci istotnych dla konsumentéw.

Komunikacja marketingowa opiera si¢ na wykorzystaniu instrumentéw réznig-
cych sie wieloma cechami, majacymi swoje zalety i wady, a takze rézne zastosowania.
Sklada si¢ w podstawowym zestawie z nastepujacych elementéw: reklamy, public rela-
tions, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej, drukowanych materialéw informacyj-
nych, witryn internetowych, marketingu bezposredniego. Z elementdw tych tworzy
sig, na potrzeby konkretnej kampanii marketingowej, odpowiednia kompozycje. Jej
ksztalt i dzialania z tym zwigzane calkowicie zalezg od dzialu marketingu.

Komunikacja marketingowa stanowi istotny, integralny instrument strate-
gii marketingowej i praktycznej realizacji celéw rynkowych przedsigbiorstwa. Jak
twierdzi W. Smid, marketing jest forma komunikacji?®. W $wietle tego mozna zatem

» C. O’'Brien, The Emergence of the Social Media Empowered Consumer, “Irish Marketing Review”
2011, Vol. 21, nr 1/2, s. 32-40.

* T. Hipperson, The Changing Face of Data Insight — And its Relationship to Brand Marketing, “Data-
base Marketing and Customer Strategy Management” 2010, Vol. 17, nr 3/4, s. 262-326.

¥ ].N. Sheth, A Normative Model of Retaining Customer Satisfaction, “Gamma News Journal” 1994,
July-August, s. 4-7.

% W. Smid, Metamarketing..., s. 15.
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powiedzie¢, ze przedsiebiorstwo istnieje dzigki przekazywaniu informacji i komu-
nikowaniu si¢. A natura przedsiebiorstwa, i kazdej organizacji, wyraza si¢ wlasnie
w procesach przekazu i komunikowania si¢ z otoczeniem. Komunikowanie obej-
muje bowiem zespot srodkéw i dziatan, za pomoca ktdrych przedsigbiorstwo prze-
kazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztaltuje potrze-
by nabywcéw, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowsa.

W literaturze przedmiotu pojecie ,komunikacja marketingowa” czasami traktuje
sie jako synonim terminu ,,promocja’, mimo ze pojecia te nie sg tozsame. Tradycyj-
nie promocje¢ sprowadza si¢ do jednokierunkowego, transmisyjnego oddzialywania
przedsigbiorstwa na rynek, podczas gdy komunikacja marketingowa zaklada potrzebe
Sledzenia i uwzgledniania réznorodnych sygnaléw plynacych z rynku (jego trendow
i megatrendéw rozwoju, ksztattu i przeobrazen makro- i mikrootoczenia, potrzeb
i preferencji nabywcdéw), stosownej na nie odpowiedzi oraz kontaktéw z klientami.
Zaznaczony tu kontekst, wydobywajacy specyfike komunikacji marketingowej, wy-
eksponowany jest w definicji tej komunikacji, ogloszonej przez American Marketing
Association (AMA) w 2004 roku. Wskazuje sie tam, iz w komunikacji marketingowej
zawarte s3 funkcja organizacyjna i liczne procesy umozliwiajace: tworzenie, komu-
nikowanie i dostarczanie klientom warto$ciowych tresci oraz zarzadzanie relacjami

W komunikacji marketingowej postugujemy sie srodkami, za pomocg ktérych
firmy prébujg informowa¢, przekonywaé, motywowac i przypomina¢ konsumen-
tom - posrednio lub bezposrednio - o sprzedawanych przez nich produktach.
Srodki te podlegaja jednak ciggtym zmianom technologicznym, ale i marketingo-
wym. Dynamika tych zmian spowodowala, Ze juz w 2007 roku zostala sformuto-
wana przez AMA nowa definicja komunikacji marketingowej, gdyz ta z roku 2004
okazala si¢ zbyt waska, aby objac i okresli¢ szerokie przeksztalcenia, ktére obecnie
stosowane sg w praktyce marketingowej i komunikacyjnej. Wedtug definicji z 2007
roku dzialania komunikacji marketingowej zakladaja proces tworzenia zbioru prze-
kazéw wykorzystywanych w komunikacji, dostarczania i wymiany ofert, ktére maja
warto$¢ dla klientow, partnerdw i ogétu spoteczenstwa®.

Tak szybka zmiana definicji komunikacji, dokonana przez wiodace w $wiecie
stowarzyszenie, jakim jest American Marketing Association, pokazuje tempo i skale
zmian w komunikacji marketingowe;.

Zachodzace zmiany i rozwdj komunikacji marketingowej powoduja, ze staje si¢
ona coraz bardziej efektywnym sposobem wspierania firm w relacjach z klientami
w odniesieniu do swoich marek i ofert. Reformy i zmiany, jakie nastgpily w komu-

¥ G.T. Gundlach, W.L. Wilkie, Stakeholder marketing. Why “Stakeholder” was omitted from the Ameri-
can Marketing Association’s Official 2007 definition of marketing and why the future is bright for stake-
holder marketing, “Journal of Public Policy & Marketing” 2010, nr 29 (1), s. 89-92.

% Ibidem, s. 90.
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nikacji w sferze marketingu, nadaly mu nowy wymiar. Komunikacja marketingowa
stwarza bowiem sposoby i mozliwosci, za pomoca ktérych firmy moga nawigzac
kontakt z konsumentami w zakresie oferty produktowe;j*'.

Wyraznym przejawem postepu w komunikacji marketingowej jest wyksztalce-
nie sie zintegrowanej komunikacji marketingowej (ang. Integrated Marketing Com-
munication — IMC). Jej koncepcja zrodzila si¢ blisko trzydziesci lat temu, ale w dal-
szym ciggu pozostaje ona w fazie rozwoju.

Pierwsza definicja zintegrowanej komunikacji marketingowe;j* zostala sformu-
fowana w 1989 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych
(American Association of Advertising Agencies - AAAA). W kolejnych latach,
wraz z rozwojem mozliwosci komunikacyjnych marketingu relacji, powstawaty ko-
lejne definicje, ktore wskazywaly na odmienno$¢ istoty tej komunikacji od pozosta-
tych. W pierwszym okresie nie odrdzniala si¢ ona jeszcze zbytnio od tradycyjnej ko-
munikacji marketingowej. Zintegrowana komunikacja marketingowa poczatkowo
(w granicach roku 1990) miata obejmowac¢ zarzadzanie tradycyjnymi elementami
promocji: reklamg, public relations, promocja sprzedazy w taki sposob, by stano-
wity one skoordynowane (zintegrowane) komunikaty wysylane na rynek®. Rozwoj
rynkow, a takze zageszczenie przestrzeni medialnej spowodowaly, ze definicje zin-
tegrowanej komunikacji w latach 1989 i 1991 pozostawaly przez jaki$ czas przydat-
ne. Jednakze szybko ujawnila si¢ potrzeba stworzenia nowej definicji, nadazajacej
za rozwojem strategii marketingowych i komunikacyjnych. Okazalo si¢ bowiem,
ze marketingowcy wykorzystywali forme zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej w takim celu, aby pozna¢ opinie swoich klientéw, co pozwalalo im doskonali¢
produkty i sprzedaz, jak tez kontakty z klientami, a co ostatecznie przekladato si¢
na zyski. Postugujac si¢ tym narzedziem, mogli ksztaltowaé wiedze klientéw o fir-
mie i jej wytworach, nie ograniczajac si¢ tylko do opisu i promowania konkretnego
produktu czy ustugi. Zorientowali si¢ zatem, Ze w procesie podejmowania decyzji
konieczne jest kierowanie si¢ potrzebami i pragnieniami koncowych klientéw, przy
jednoczesnych staraniach, aby jak najwiecej dowiedzie¢ si¢ od nich o ich oczekiwa-
niach*. Zaczeto wiec w strategicznych dzialaniach firm uwzglednia¢ zachowania

31 K.L. Keller, Mastering the Marketing Communications Mix. Micro and Macro Perspectives on Inte-
grated Marketing Communication Programs, “Journal of Marketing Management” 2001, Vol. 17, nr 7-8
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725701323366836.

32 IMC - A concept of marketing communications planning that recognizes the added value of
a comprehensive plan that evaluates the strategic roles of a variety of communications disciplines,
e.g., general advertising, direct response, sales promotion and public relations — and combines these
disciplines to provide clarity, consistency, and maximum communications impact, https://thedma.
org/membership/member-groups-communities/integrated-marketing-community/integrated-mar-
keting-definitions/.

3 A. Sznajder, Sztuka promocji, Businessman Book, Warszawa 1993, s. 6-7.

* M. Reid, S. Luxton, E Mavondo, The Relationship between Integrated Marketing Communication,
Market Orientation, and Brand Orientation, “Journal of Advertising” 2005, nr 34 (4), s. 11-23.
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komunikacyjne klientéw, biorac pod uwage ich aktywnos$¢ w korzystaniu z nowych
mediow.

Sklonilo to specjalistéw od marketingu do ponownego definiowania zintegro-
wanej komunikacji marketingowej. Nastgpilo zatem w jakim$ stopniu odejécie od
tradycyjnego modelu komunikowania transmisyjnego (linearnego), dominujacego
w marketingu transakcyjnym, i pdj$cie w kierunku marketingu relacji - z modelem
przeptywowym (kolowym/sieciowym) komunikacji. Znalazto to i znajduje wyraz
w dyskusjach akademickich, jak réwniez w relacjach praktykéw marketingu.

Wspomniane wczesniej Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych
(AAAA) postrzegalo zintegrowana komunikacje marketingowa jako koncepcje
planowania komunikacji marketingowej, ktéra wykorzystuje wartos¢ dodang przez
kompleksowe planowanie, w ktérym ocenia si¢ role strategiczne réznych dyscyplin
komunikowania - reklamy, promocji bezposredniej, promocji sprzedazy i public re-
lations oraz faczy te dyscypliny w celu zapewnienia przejrzystosci, spojnosci i mak-
symalnego wplywu tej komunikacji na klienta.

Don E. Schultz, Stanley I. Tannenbaum oraz Robert FE. Lauterborn zdefiniowali
zintegrowang (w 1993 roku) komunikacje marketingowg jako koncepcje planowa-
nia komunikacji marketingowej, ktéra taczy rézne dyscypliny komunikacji i ocenia
ich strategiczne role w uzyskaniu jasnosci, spdjnosci, a w konsekwencji w zakresie
skutecznego oddzialywania®. Kolejna definicja (z 1996 roku) podkreslata, ze zinte-
growana komunikacja marketingowa obejmuje wtasciwg kontrole nad informacja-
mi dostepnymi dla firmy w celu pozyskania nowych klientéw, lecz zarazem wska-
zywala na konieczno$¢ utrzymania tych, ktorzy sg lojalni**. W roku 1998 zas zostata
sformulowana definicja, ktéra zawiera stwierdzenie, iz zintegrowana komunikacja
marketingowa to strategiczny proces biznesowy, ktory projektuje, rozwija, wyko-
nuje i ocenia skoordynowang, wymierng i przekonywajaca komunikacje marketin-
gowa, a jej uczestnikami sg: konsumenci, klienci, potencjalni klienci, inni gracze
rynku oraz publicznos$¢ zewnetrzna i wewnetrzna®’.

Dokonujace si¢ w czasie zmiany rynkowe, jak rowniez w mediach komunika-
cji wymagaly szerszego spojrzenia na problem zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej. W jakims$ stopniu przejawem tego byla propozycja Andersa Gronstedta
(2000), ktory zauwazal, ze zintegrowana komunikacja marketingowa jest strategicz-
nym stylem zarzadzania, sprzyjajacym celom firmy i marki, koncentrujacym si¢ na
kazdym punkcie, w ktérym nastgpuje kontakt firmy z kluczowym konsumentem

* D.E. Schultz, S.I. Tannenbaum, R.E. Lauterborn, Integrated Marketing Communications, Chicago 1993.
% T.R. Duncan, C. Caywood, The Concept, Process, and Evolution of Integrated Marketing Communi-
cation, [w:] E. Thorson, J. Moore (red.), Integrated communication. Synergy of persuasive voices, N.J.:
Lawrence Erlbaum Associates. Mahwah 1996, s. 13-34.

% D.E., Schultz, H.E Schultz, Transitioning Marketing Communication into the Twenty-first Cen-
tury, “Journal of Marketing Communications” 1998, nr 4(1), s. 9-26, http://agora-imc.com/images/
Schultz-JMC98.pdf.
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lub innymi zainteresowanymi stronami. Jest to praktyka komunikacyjna, stwarza-
jaca korzystne relacje rynkowe poprzez postugiwanie sie tymi sami pojeciami, pro-
cedurami i zachowaniami, tak aby organizacja mogta komunikowac si¢ w sposéb
zintegrowany, jasny, spojny i ciagly w ramach formalnych granic organizacyjnych
i poza nimi z interesariuszami’*.

Na wazng kwesti¢ zwrdcit uwage Jan W. Wiktor (2001), ktéry w analizach doty-
czacych zintegrowanej komunikacji marketingowej postrzegal ten problem szerzej,
przez pryzmat prowadzonej przez organizacje polityki komunikacji z rynkiem. Jego
zdaniem polityka ta winna odpowiada¢ koncepcji ,komunikacji zintegrowanej’, gdyz
zintegrowana komunikacja marketingowa jest nie tylko supozycja stworzenia logicz-
nego, wewnetrznie spdjnego sytemu dzialan promocyjnych, lecz stanowi nowg jakos¢
w rozwazaniach dotyczacych roli i uwarunkowan wspolczesnego marketingu™®.

Podejscie systemowe do zagadnienia prezentuja réwniez inni badacze proble-
mu, ktérzy podjeli te kwestie na poczatku drugiej dekady XXI wieku (w 2012 roku),
kiedy nastapito rozwinigcie medidéw 2.0 oraz aktywnos¢ plemienia 2.0*' i rozpo-
czal sie proces przeksztalcenn marketingu w kierunku marketingu interaktywnego®*.
Definiowano wowczas zintegrowang komunikacje marketingowa jako interaktyw-
ny i systemowy proces planowania funkcjonalnego i optymalizacji komunikatow
dla zainteresowanych stron w celu zapewnienia sp6jnosci i przejrzystosci celow,
osiggnigcia synergii, a w konsekwencji — ksztaltowania miedzy organizacja a inte-
resariuszami dochodowych relacji w krétkim, srednim i dtugim przedziale czasu®.

Przytoczone definicje i opisy zintegrowanej komunikacji marketingowej w ja-
kims zakresie pokazuja dynamike przeksztalcen rynkowych, marketingowych i ko-
munikacyjnych, ktore ksztaltowaly i ksztaltujg sie w czasie. Tak réznorodne podej-
$cia do koncepgji zintegrowanej komunikacji marketingowej wynikaja z faktu, ze
jest to komunikacja, ktora faczy si¢ z marketingiem relacyjnym, opartym na ko-
munikacji, a zatem na dialogu i swoistej wspolnotowosci organizacji z interesariu-
szami. W ksztaltujacych si¢ warunkach nowych mediéw i technologii dzialalnos¢
organizacji zaczyna przyjmowaé wymiar komunikacji. Przekazy nadawane przez
organizacje na rynek, w ich skali i zakresie otrzymywane z otoczenia rynkowego

3% A. Gronstedt, The Customer Century. Lessons from World-class Companies in Integrated Marketing
and Communication, New York 2000.

¥ J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Warszawa — Krakéw 2001, s. 58.
1 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediow. Konwergencja a metamorfoza, Warszawa 2001, s. 55-104.
41 S. Godin, Plemiona 2.0, Gliwice 2010, s. 25-33.

2 The Interactive Marketing eBook. It’s All About the Journey, http://swissitweb.com/blog/wp-content/
uploads/2010/12/E-book_US.pdf.

“hat is Interactive Marketing and How Can Your Home Business Benefit, https://www.thebalance.com/
what-is-interactive-marketing-1794383.

# L. Porcu, S. Del Barrio-Garcia, Ph. J. Kitchen, How Integrated Marketing Communications (IMC)
works? A Theoretical Review and an Analysis of its Main Drivers and Effects, “Comunicacion y Socie-
dad” 2012, Vol. 25, nr 1, file:///C:/Users/user/Favorites/Downloads/20120528112405%20(1).pdf.
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i pozarynkowego, nazywane s3 komunikatami marketingowymi*. Coraz wigkszego
znaczenia nabierajg te komunikaty, ktore nie s3 masowa reklamg, lecz skierowane
sa do ostatecznego klienta i zwrotnie otrzymywane s3 od niego przez organizacje.
W epoce nowych mediéw i marketingu relacji zintegrowana komunikacja mar-
ketingowa to zarzadzanie dialogiem organizacji z jej otoczeniem rynkowym.

Uwagi koncowe

Zintegrowane komunikacje marketingowe tacza wszystkie kanaty marketingo-
we firmy: marketingu publicznego, e-marketingu, reklam, telemarketingu. Tworzy
sie w ten sposdb jednolity komunikat w ramach tych narzedzi komunikacyjnych,
za pomocg ktérych ma on by¢ przesylany do docelowych odbiorcéw. Komunikacja
w marketingu relacji jest wazna dla firm, poniewaz ma skorelowang i jednolita wia-
domos¢, co zdecydowanie zmniejsza prawdopodobienstwo wprowadzenia w blad
lub btedne interpretacje informacji o marce, ktérg firma chce przedstawi¢ odbior-
com. To, co wyzej przedstawiliSmy, pozwala wskaza¢ kilka wyznacznikéw, ktore
maja wymiar strategiczny w zintegrowanej komunikacji marketingowej w procesie
ewolucji marketingu w kierunku marketingu interaktywnego:

1. Gléwnym celem zintegrowanej komunikacji marketingowej jest wplywanie na
sposob zachowania si¢ interesariuszy organizacji poprzez bezposrednig komunikacje;

2. Proces zintegrowanej komunikacji marketingowej powinien zaczyna¢ sie od
ksztaltowania dialogu z klientami lub potencjalnymi klientami, a nastepnie prze-
ksztatcania ich w komunikatoréw marki;

3. W zintegrowanej komunikacji marketingowej nalezy korzysta¢ z wszystkich
form komunikacji i wszelkich zrodet kontaktéw z marka lub firmg jako potencjal-
nych kanatéw dostarczania wiadomosci dla i od interesariuszy;

4. Osiagany efekt synergii w zintegrowanej komunikacji marketingowej to
wynik koordynacji dziatan komunikacyjnych i medialnych, przyczyniajacy si¢ do
ksztaltowania silnego wizerunku marki;

5. Zintegrowana komunikacja marketingowa wymaga, aby komunikacja mar-
ketingowa budowala udane relacje miedzy marka a klientem.
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THE STRATEGIC INDICATORS OF INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATION

SUMMARY

Integrated marketing communication and relational marketing have become a challenge to
the traditional marketing theories since the beginning of the 90’s of the 20™ century. The
marketing discipline changes from a transaction to relation. This change is a result of the
dynamic development of markets as well as of the media spaces both inside and outside
the organizations and it is due to the new media. The traditional transactional approach to
marketing in a functional dimension corresponds to the needs of marketing communication
in a lesser degree. The exchange of marketing opinions which became more important in
the 70’s and 80’s is questioned nowadays in connection with the ability to offer the general
paradigm of understanding the role of marketing and communication in an organization.
The present marketing practices suggest that the modern firms withdraw from the exchange
and a transaction and go to relational marketing. This direction of marketing aims at elabo-
rating the interaction with the chosen clients, suppliers and competitors in order to create
the values through cooperation and common effort.

The factors which led to the appearance of the knowledge of relation in marketing and mar-
keting communication were discussed in this article.

KEYWORDS: integrated marketing communications, relational marketing, the new media,
communicating, communication, strategy, interactive marketing



