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Dynamiczny rozwdj rynku i gospodarki zmusza przedsigbiorstwa do ciagtego po-
szukiwania nowych sposobow zdobywania klienta, aby osiagna¢ a nastepnie
umacnia¢ swoja pozycje na rynku. Integralnym instrumentem w ramach kompozy-
cji marketingowej, bez ktorej wspdlczesne przedsigbiorstwo nie mozna konkuro-
wac na dzisiejszym rynku jest promocja, rozumiana potocznie jako przekazywanie
informacji klientowi o produktach czy dziatalnosci firmy — swoista ,,rozmowa”
przedsigbiorstwa z rynkiem. Nawiazujac do stanowiska J. Daweya, mozna stwier-
dzi¢, ze przedsigbiorstwo istnieje dzigki przekazywaniu informacji i komunikowa-
niu si¢, Ze natura przedsigbiorstwa, i kazdej organizacji, wyraza si¢ wlasnie w pro-
cesach przekazu i komunikowaniu si¢ z otoczeniem'.

Dziatania te sa jednak bardzo réznorodne i co chwila pojawiaja sie nowe
instrumenty i Srodki promocji, ktére firma moze wykorzysta¢ w swoje dziatalno$ci
na rynku. Taka réznorodno$¢ w dziedzinie promocji powoduje w konsekwencji
trudnosci z precyzyjnym okresleniem tej kategorii. To tez zarébwno w literaturze
przedmiotu, jak i w praktyce dziatalnosci rynkowej termin ,,promocja” bywa réznie
definiowany, a obecnie coraz czgéciej zamiast promocja uzywa si¢ okreslenia ko-
munikacja marketingowa.

Niniejszy artykut ma charakter przyczynkarski i prébuje pokazad istote, de-
finicje, funkcje i zakres pojgcia ,,komunikacja marketingowa”.

'B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wroctaw 1999, s. 13.
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Promocja a komunikacja marketingowa — podobienstwa i réznice
Promocja — pod tym pojeciem zazwyczaj rozumiemy

[...] réznego rodzaju sposoby informowania o przedsi¢cbiorstwie i jego produktach, nakla-
nianie do ich zakupu, jak tez tworzenie wlasciwego wizerunku firmy itp. Na tego typu dzialania
stosuje si¢ rézne okreslenia w zaleznosci od tego, jaka ich funkcje sie chee podkreslié™.

Przytoczona tu definicja promocji ma charakter bardzo uproszczony, wrecz
popularny. Jednak jak si¢ wydaje takie pojmowanie promocji na co dzien jest bar-
dzo czgste. Skiania ona do podjecia dyskusji merytorycznej na temat: co to jest
promocja? Tak postawione pytanie daje mozliwo$¢ ustalenia dalszego obszaru
rozwazan. Dlatego w tym miejscu powinno si¢ przedstawi¢ rézne okreslenia i defi-
nicje tego kluczowego dla niniejszego opracowania terminu.

Nalezy zaznaczyé¢, iz oprdcz terminu ,,promocja”, czgsto sa w uzyciu takie
okreslenia jak® ,aktywizacja sprzedazy”, ,komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa
z rynkiem”, , komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z otoczeniem”, ,,oddziatywanie
na rynek”, ,,oddzialywanie na konsumenta”, , promocja marketingowa”, ,,polityka
komunikacji (komunikowania sig)”, ,,system komunikacji”.

Z wymienionych wyzej termindw najczesciej w jezyku codziennym uzywa
si¢ stowa ,,promocja”. Okazuje sig, iz definicja tego terminu nastrgcza klopoty za-
rowno teoretykom, jak i praktykom. To tez definiuje si¢ ja rozpatrujac dwa pode;j-
$cia: waskie i szerokie.

»Promocja w ujgciu wezszym oznacza zespol dziatan i srodkoéw, za pomo-
cg ktérych przedsigbiorstwa przekazuje na rynek informacje charakteryzujace pro-
dukt i/lub firme, ksztaltuje potrzeby nabywcéw, pobudza i ukierunkowuje popyt
oraz zmniejsza jego elastyczno$¢ cenowa™. W tym znaczeniu, nawiazujac do ety-
mologii stowa promovere i promotio (tac.), mozna przetlumaczy¢ jako ,,popiera-
nie”, ,,sprzyjanie”, ,lansowanie”, ,,pobudzanie” itp. Ten sposéb kontaktowania si¢
i tacznosci z rynkiem firmy niemiecki ekonomista H. Meffert nazywa obrazowo
,»tuba marketingu™.

Kolejna definicja mieszczaca si¢ w tym ujeciu to definicja T. Kramera,
ktory podkresla przede wszystkim wejscie w kontakt z potencjalnym odbiorca —
klientem i konsumentem danego produktu. Tak wigc, dla nawiazania kontaktu
przedsigbiorstwo powinno uruchomié caly szereg dziatan, ktérych celem jest naj-
pierw rozpoznanie potrzeb, nastgpnie trafienie w potrzeby potencjalnych konsu-
mentdw, wreszcie naklonienie ich do zakupu danego produktu i/lub ustugi. T. Kra-
mer twierdzi, iz wypelnienie tych zadan jest mozliwe przez firmg¢ tylko wowczas

* Definicja A. Sznajdera, cyt. za: Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, red. j. Mazur, Warszawa
2002, s. 215.

* Na podstawie: Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie..., s. 215.

*J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001, s. 40.

3 H. Meffert, Marketing. Grundlagen der Absaztpolitik, gabler, Wiesbaden 1986, s. 446, cyt. za: J. W. Wik-
tor, op. cit., s. 40.
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gdy ma ona odpowiednio zorganizowany system informacyjny nazywany syste-
mem promocji.

System promocji stanowi zesp6t sprzgzonych ze soba $rodkéw, za pomocg
ktorych firma komunikuje si¢ z otoczeniem i ma zapewni¢ przeplyw informacji na
trasie firma — posrednicy — konsumenci oraz konkurenci — posrednicy — firma®.

W tej grupie definicji znajduje si¢ rowniez okreslenie promocji rozumianej
jako ,,oddziatywanie na odbiorcéw produktéw i/lub ustug, danego przedsigbior-
stwa, polegajacym na przekazywaniu im informacji, ktére majg w odpowiednim
stopniu zwigkszy¢ wiedzg na temat produktow i/lub ustug samej firmy w celu
stworzenia dla nich preferencji na rynku’. Innymi stowy, promocja to sposéb ko-
munikowania si¢ firmy z otoczeniem blizszym i dalszym, ktory w efekcie ma si¢
przyczynia¢ do zwigkszenia popytu na towary i/lub ustugi oferowane przez dane
przedsigbiorstwo.

Na koniec nie sposéb nie zacytowaé definicji Ph. Kotlera, ktéra uwydatnia
kwestig¢ réznego typu czynnosci podejmowanych przez przedsigbiorstwo w celu
poinformowania, jakie cechy merytoryczne posiada produkt, jak réwniez podkre-
sla, ze istotne jest przekonanie docelowych nabywcéw, aby go kupili®; jest to row-
niez przykladem ujecia waskiego.

Drugi kierunek w definiowaniu promocji to ujecie szerokie, w ktérym
promocja traktowana jest synonimicznie z terminami ,.komunikacja marketingowa
(rynkowa)” lub ,,polityka komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem”.

Moéwiac o szerokim ujeciu promocji, pojawia si¢ réwniez obecnie coraz
czgsciej pojecie zintegrowanej komunikacji marketingowej, a wiec ,,komunikowa-
nie otoczeniu rynkowemu wszelkich wartosci firmy (silnych stron, przewag konku-
rencyjnych) przy zastosowaniu skoordynowanych dziatan marketingowych™.
W sktad tak pojmowanej komunikacji marketingowej beda wchodzily instrumenty
komunikacji formalnej (promocji) oraz komunikacja nieformalna, ktéra w sposéb
bezposredni lub posredni bedzie niosta komunikaty marketingowe do otoczenia
rynkowego i z jego otoczenia pobieraja®.

Tak rozumiana laczy elementy aktywizacji sprzedazy z badaniami marke-
tingowymi, majacymi na celu pobdr i przekazywanie przedsigbiorstwu informacji
z plynacych z rynku i zapewnié realizacj¢ sprzgzenia zwrotnego w tym zakresie.
Obejmuje dwie grupy réznokierunkowych powigzan o charakterze informacyjnym,
przebiegajacych od rynku do przedsigbiorstwa i od przedsigbiorstwa do rynku.
W takim ujgciu, oprécz promocji rozumianej jako strumien informacji skierowane;j
na rynek za pomocg wyspecjalizowanych dziatan i $rodkéw, system ten obejmuje
inne elementy spelniajace funkcje przekazywania informacji, takie jak: produkt,
cena i dystrybucja, a takze badania marketingowe oraz wewnetrzny system infor-

¢T. Kramer, Podstawy marketingu, Warszawa 1996, s.143.

"E. L J. Przydatek, Promocja, Warszawa 1999, s. 74-75.

* Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994, s. 90.
* Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Gdansk 2001, s. 20.

*® Na podstawie: Komunikacja marketingowa..., s. 22.
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macyjny firmy". W tym przypadku promocja ma charakter interaktywny, jak kazdy
proces komunikacji.

Reasumujac, tradycyjne, waskie ujecie promocji sprowadza sie jak wynika
z przytoczonych definicji, do jednokierunkowego oddziatywania przedsiebiorstwa
na rynek, podczas gdy komunikowanie zakfada potrzebe swoistego ,,wstuchiwania
si¢” w roznorodne sygnaly plynace z rynku (jego trendy i megatrendy rozwoju,
ksztatt i przeobrazenia makro- i mikrootoczenia, potrzeby i preferencje nabywcow)
1 stosownej nan odpowiedzi. Dynamika przeobrazen wspolczesnego $wiata, poste-
pujace procesy globalizacji rynkéw i zaostrzenia walki konkurencyjnej na arenie
migdzynarodowej sprawiaja, iz przedsiebiorstwa staja w obliczu koniecznosci za-
stapienia dotychczasowych, ,strategii promocji” ksztalttowanych poprzez oddzia-
tywanie jednokierunkowe komunikacja marketingowa, stanowiaca swoistego ro-
dzaju proces interakcji i ,,dialogu” pomiedzy przedsiebiorstwem a jego rynkiem
docelowym. Takie ujgcie nawiazuje si¢ do istoty terminéw communicare, commu-
nicatio i communitas, oznaczajacych wymiane, facznosé¢, rozmowe, porozumiewa-
nie si¢, przekazywanie mysli, informacji, wiadomosci, ale takze by¢ w zwiazku
(relacji) z kims, uczestniczy¢ czy zrzeszaé sig”".

Wzajemna relacje pomigedzy waskim i szerokim ujeciem promocji przedsta-
wiarys. 1.

/l PROMOCJA l\
W znaczeniu A

wezszym w znaczeniu
szerszym

Aktywizacja
sprzedazy

Komunikacja
z rynkiem

Rys. 1. Waskie i szerokie ujgcie promocji

Zrédto: J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem...,
5. 41.

Przyjmujac, iz promocja jest procesem komunikacji marketingowej, roznice ujeé
wydajg si¢ nie mie¢ istotnego znaczenia. W zakresie ustalefi terminologicznych
trzeba wzia¢ pod uwage naturalng ewolucje pogladéw i stanowisk. O ile wczesniej
podstawowym dla okreslenia tego obszaru funkcji marketingu byt termin promocji
(aktywizacja sprzedazy), o tyle wspdkczesnie coraz szerzej zastepuje si¢ go poje-
ciem komunikacji marketingowej®.

" L. G. Poth, Marketing. Grundlagen und Fallstudien Vahlen, Munchen 1998, s. 110-111.
2 Stownik wyrazéw obcych, Warszawa 1977, s. 374.
1 Zob. szerzej: . W. Wiktor, op. cit., s. 41-42.
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Istota komunikacji marketingowe;j jest sam proces komunikacji, od ktérego
jak si¢ wydaje, zalezy intensywnos¢ oddziatywania firm na rynek i klienta. Znajo-
mos$¢ elementéw procesu komunikowania si¢ moze mieé swoj udzial w ksztatto-
waniu programéw promocyjnych przedsigbiorstwa. Model procesu komunikacji
w zaloZeniu odpowiada na pi¢é podstawowych pytan (wg H. Lasswella): kto?, co
przekazuje?, przez jaki kanal?, do kogo?, z jakim skutkiem?

Pytania te implikuja podstawowe osiem elementéw tego modelu. Dwa z nich sa,
jak si¢ wydaje, najwazniejsze:

1) nadawca (osoba lub przedsigbiorstwo kierujace przekaz do odbiorcy),

2) odbiorca (osoba lub przedsigbiorstwo przyjmujace informacijg).

Kolejne dwa to pelniace rolg instrumentéw procesu komunikacji:

3) przekaz (tres¢ przeznaczona dla odbiorcy),

4) kanat przekazu ($rodek komunikacji stuzacy do przesylania przekazu odpowied-
nio wybrany).

Cztery pozostate elementy (od 5 do 8) zawieraja w sobie funkcje procesu komuni-
kacji, sa to: :

5) kodowanie (przekazywanie symbolicznych oznaczen obrazow i stéw w przeka-
zy zawierajace poZadane tresci i przestanie),

6) odkodowanie (proces dzigki, ktéoremu odbiorca rozumie symbole i oznaczenia
zakodowane w przekazie),

7) reakcja (odpowiedz odbiorcy),

8) sprzgzenie zwrotne (ta czg$¢ odpowiedzi i dziatan odbiorcy, ktéra dociera do
nadawcy w postaci sugerowanej w przekazie).

Ostatnim elementem, ktéry w dobie nasilajacej si¢ konkurencji coraz bar-
dziej jest widoczny i odgrywa znaczaca rolg sa tzw. zakldcenia (szumy) — niepoza-
dane i nieprzewidziane zaktocenia w procesie komunikacji powodujace, ze czgsé
przekazu nie dociera do adresata lub jest niewlasciwie odkodowana*. Zatem na
obecnym rynku dziatania promocyjne firm sa stale zaklécane, co utrudnia odkodo-
wanie informacji przez odbiorcéw, stad wydaje sig, iz znajomos¢ elementdéw tego
procesu przyczynic¢ si¢ moze do skutecznej komunikacji.

Funkcje komunikacji marketingowej

Skoro w literaturze przedmiotu pojecie ,,komunikacja marketingowa” (rynkowa)
jest czgéciowo synonimem terminu promocja, mimo iZ pojgcia te nie sa w pehni
tozsame'. Istotng sprawa, wydaje si¢ zidentyfikowanie jej funkcji, zwlaszcza, ze
autorzy opracowan na temat promocji rozmaicie okreslaja jej funkcje lub zadania.

“ Zob. szerzej: Ph. Kotler, Marketing..., s. 546-548; T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe — zarys
problematyki socjologicznej, Krakéw 1978, rozdz. 4.

K. Crosier, Marketing Communication, [w:] Marketing: Theory and Practice, red. M. J. Beker, Lon-
don 1994 oraz Ph. Kotler, Marketing..., s. 545 i nast.
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R. Glowacki widzi rolg promocji w ksztattowania popytu i potrzeb. Wyni-
ka ona z niedoskonalej wiedzy nabywcéw o oferowanych towarach. Promocja
usprawnia caly proces produkeji i sprzedazy produktow'.

T. Sztucki gléwne zadanie (funkcje¢) promocji widzi w przezwycigzaniu
oporéw i uprzedzen nabywcéw, ktore zmniejszaja lub hamuja popyt. Promocja kre-
uje rOwniez popyt na nowe towary".

W literaturze przedmiotu méwi sie najczesciej o funkcjach informacyj-
nych, pobudzajacych i konkurencyjnych promocji, ktéra powinna'®:
¢ zmierza¢ do wywolywania okreslonych postaw i zachowan rynkowych konsu-

mentoéw (a wigce informowac i perswadowac),
e tworzy¢ image przedsigbiorstwa wsréd nabywcoéw i w otoczeniu (pobudzaé
i przypominacd),
o zaklocal” programy promocyjne emitowane przez konkurentéw (dzieki atrak-
cyjnosci i ,,sile przebicia” poszczego6inych instrumentéw promocyjnych).
Poprzez funkcj¢ informacyjna promocja stwarza przestanki do transformacji strate-
gii marketingowej w konkretng taktyke dziatan rynkowych. Dostarcza ona nabyw-
com informacji, dzigki ktérym przelamywane sa bariery wynikajace z nieznajomo-
$ci rynku. Pelni wigc rowniez role edukacyjna przekazujac pewien zestaw infor-
macji o wlasciwosciach i sposobach uzytkowania produktéw”.
Natomiast poprzez funkcj¢ pobudzajaca promocja zmierza do wywolania pozada-
nych postaw i rynkowych zachowan nabywcow, miedzy innymi przez dostarczanie
odpowiedniego zestawu przestanek decyzyjnych, ktére umozliwiaja oceng po-
szczegbinych wariantow zakupu i dokonania wyboru zgodnie z potrzebami i prefe-
rencjami. Funkcja konkurencyjna pozwala stworzy¢ zestaw pozacenowych instru-
mentdw rywalizacji na rynku®. Z kolei L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek
wyrézniaja tylko dwie podstawowe grupy funkcji promocji*:
e funkcje informacyjne w systemie komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z ryn-
kiem,
¢ funkcje wspierania procesow sprzedazy (zwigkszajacej intensywnos¢ oddziaty-
wania przedsigbiorstwa na rynek).
Wydaje sig¢, ze ten wiasnie, dychotomiczny podzial funkcji zawiera w sobie
wszystkie wczesniej wymienione funkcje czy zadania promocji.

Promocja powinna, w istocie swojej, zmniejszaé¢ dystans miedzy oferowa-
nym produktem i potencjalnym nabywca. Moze si¢ to odbywaé przez zblizenie
nabywcy do produktu lub przez zblizenie produktu do nabywcy. Promocja ,,prze-
prowadza” nabywce przez kolejne fazy procesu zakupu, aby w efekcie doprowa-
dzi¢ do zawarcia transakcji. Realizacja funkcji promocji jest $cisle zwigzana

1 Zob. szerzej: R. Glowacki, Przedsiebiorstwo na rynku, Warszawa 1987, s. 190 i nast.

17 Zob. szerzej: A. Sznajder, Promocja, reklama, aktywizacja sprzedazy. Sztuka pozyskiwania nabyw-
céw, Warszawa 1995, rozdz. 1.

'* Na podstawie: Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Krakéw 2003, s. 273-275, oraz Ph. Kotler,
Marketing...., s. 547 i nast.

¥ J. W. Wiktor, op. cit., s. 46-47.

» Ibidem, s. 48.

2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Warszawa 1992, s. 299.
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z ksztaltowaniem zachowan i postaw konsumenta na rynku. Znajomos$¢ tych po-
staw i mechanizméw rzadzacych zachowaniem si¢ konsumenta stanowi podstawe
efektywnego oddziatywania promocyjnego.

Istnieje wiele modeli psychologicznych opisujacych postawy i zachowania
konsumenta na rynku. Najbardziej znanymi koncepcjami w tej dziedzinie sa: for-
mula (model) AIDA oraz DAGMAR?2,

Wszystkie istniejace modele zakladaja, ze nabywca na rynku ,,przechodzi”
zawsze przez trzy etapy: poznania, odczucia i zachowania, zgodnie z formula: ,,po-
znaj — poczuj — zréb”. Analizujac te koncepcje mozna przypisa¢ poszczegodlne
funkcje promocji kolejnym etapom postaw konsumentéw w procesie zakupu. Zna-
jac psychologiczna struktur¢ nabywcéw przedsigbiorstwo moze oddzialywaé na
nich odpowiednio dobranymi instrumentami promocji, ktére spetniajac okreslone
funkcje pomagaja nabywcy w podjeciu decyzji z korzyscia dla przedsigbiorstwa.

Funkcje promocji odnoszg si¢ nie tylko bezposrednio do obecnych czy
potencjalnych nabywcoéw; moga byé nakierowane na posrednikéw czy osoby lub
instytucje tworzace dalsze otoczenie przedsigbiorstwa (np. przedstawiciele wladz,
banki itp.)

Efekt oddzialywania promocji kontakt z promocjq

uwaga

-

\ v

efekt poznawczy efekt emocjonalny
pobudzenie emocji
pozyskanie informacji

korzySci
nagromadzenie informacji 44— wzmocnienieemocji —P
powstanie obrazu produktu dokonanie oceny
powstanie obrazu
produktu
l\‘ > < motywacja

dzialanie

Rys. 2. Sposoby oddzialywania promocji

Zrodo: T. Sztucki, Marketing. Sposob myslenia i system dzialania, Warszawa
1994, s. 120.

2 Wymieniane w literaturze przedmiotu, psychologiczne modele zachowania si¢ konsumenta to m.in.
model Lavidgera-Steinera, model hierarchii efektéw.
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Zamierzeniem promocji jest utrwalenie w $wiadomosci nabywcy marki
produktu, co utatwia jego identyfikacje w miejscach sprzedazy i wywotuje nawyk
kupowania wyrobu, o ktérych nabywca zostat uprzednio poinformowany.

Reasumujac, wspomniane wyzej i opisane kwestie dotyczace funkcje pro-
mocji wyrazaja znaczenie przypisywane systemowi komunikowania si¢ przedsie-
biorstwa z rynkiem, za$ podstawa ich identyfikacji i charakterystyki sa funkcje
marketingu jako catosci, a takze wlasne, specyficzne zadania przypisywane li tylko
komunikacji marketingowej. Konfiguracja i struktura funkcji promocji ma charak-
ter zlozony; mozna wyr6znié trzy poziomy funkcji promocji=:

e Poziom I: funkcja gtéwna systemu (czyli ,,misja” promocji),

¢ Poziom II: funkcje podstawowe, wspolne dla calego systemu komunikacji mar-
ketingowej,

¢ Poziom III: funkcje szczegdtowe, wyrazajace zadania, wlasciwosci, przeznacze-
nie i sposéb wykorzystania poszczegdinych elementéw kompozycji promocji.

Zakres komunikacji marketingowej

Niniejsze rozwazania zaczniemy od nadal w petni aktualnej opinii S. Mynarskiego, ze

Tak szeroko rozumiana promocja sprawia, iz w obecnie literaturze mozna spotkaé si¢ pogladem,
ktéry wrecz utozsamia promocjg rozumiang jako komunikacje rynkowa z marketingiem. W mys! tego
stanowiska, marketing jest nie tylko szczegdlna funkcja zarzadzania, a w szerszym ujeciu wspolcze-
sna orientacja funkcjonowania przedsigbiorstwa na konkurencyjnym i otwartym rynku w warunkach
zmiennego i zlozonego otoczenia, ale moze by¢ traktowana jako rozbudowana forma komunikacji
rynkowej (marketingowej)™.

Takie stwierdzenie pozwala podkresli¢, iz

[...] funkcje komunikacji moga spelnia¢ nie tylko instrumenty okreslane mianem narzgdzi promocji,
lecz de facto wszystkie elementy funkcjonowania firmy: jak misja, strategie, sposoby realizacji ich
czy tez kompozycja mieszanki marketingowej. Wszystkie te instrumenty pozostaja wzglgdem siebie
we wzajemnych zaleznosciach i uwarunkowaniach, tworzac razem zespdl przestanek efektu syner-
gicznego przedsiebiorstwa®.

Nowe kierunki rozwoju marketingu oparte na wczesniej przedstawionych prze-
sfankach, m.in. koncepcja marketingu partnerskiego wprowadza pojgcie zintegro-
wanej komunikacji marketingowej, okre$lonej jako ,,zarzadzanie dialogiem firmy
z jej otoczeniem rynkowym”, a wigc komunikowanie otoczeniu rynkowemu
wszystkich wartosci firmy (silnych i stabych stron, przewag konkurencyjnych)
przez zastosowanie skoordynowanych dziatan marketingowych®. Wedlug tej kon-

»]. W. Wiktor, op. cit., s. 43-44.

# S. Mynarski, Marketing jako system komunikacji, [(w:} Handel i marketing, Poznan 1992, s. 115-122,
cyt. za: J. W. Wiktor, op. cit., s. 42.

» Komunikacja marketingowa..., s. 20.

* Ibidem.
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cepcji na zintegrowang komunikacj¢ marketingowa skladaja sie dwie sprzezone ze

soba czesci

1. Komunikacja nieformalna, obejmujaca wszystkie inne dzialania podejmowa-
ne poza promocja, mozna tu wymienic¢ osiem ich grup”:

¢ komunikaty zwiazane z firmg jako organizacja np. wizja, misja, cele rynkowe,
strategie, sposoby zarzadzania, wyniki finansowe itp.;

e komunikaty zwigzane z ludzmi, pracownikami firmy, np. kwalifikacje, umiejet-
nosci, utozsamianie si¢ pracownikéw z firma, powiazania miedzy partnerami
itp.;

® komunikaty zwiazane z produktami zasobami firmy, technologiami, np. surowce,
jakos$é, dostawcy;

® komunikaty zwigzane z metodami i warunkami sprzedazy, np. dostgpnos¢ towa-
réw, ceny, wykorzystanie dystrybucji itp.;

¢ komunikaty zwigzane z odbiorcami, np. rekomendacje itp.;

» komunikaty poprzez calosciowa identyfikacjg, np. biznesowy savoir-vivre itp.;

e komunikaty poprzez dzialania charytatywne i spoleczne;

¢ komunikacja przez badania marketingowe.

2. Komunikacja formalna (promocja), w sktad kompozycji promocji wchodza
»tradycyjne” elementy (instrumenty), tworzace system komunikacji formalnej,
sa to: sprzedaz bezposrednia, promocja sprzedazy (dodatkowa), reklama, public
relations.

Kazdy z wyszczegdlnionych elementéw obejmuje wiele srodkow i narzedzi o zroz-

nicowanych funkcjach i roznej strukturze wewnetrznej i réZnym przeznaczeniu

(tab. 1).

Tab. 1. Instrumenty promocji

INSTRUMENTY PROMOCJI PRZYKLADOWE SRODKI I FORMY PROMOCJI

SPRZEDAZ OSOBISTA Prezentacja oferty, spotkania handlowe, pokazy handlowe itp.

PROMOCIJA SPRZEDAZY Konkursy, gry, zaklady, loterie, prébki, premie i prezenty, de-
monstracje, kupony, rabaty, sprzedaz wiazana itp.

PUBLIC RELATIONS Informacje dla prasy, seminaria, publikacje, ,.dni otwarte”, co-
roczne raporty, relacje z lokalna spotecznoscia itp.

REKLAMA Ogloszenie w $rodkach masowego przekazu, plakaty, ulotki,
informatory, szyldy, tablice ogloszeniowe, filmy reklamowe
itp.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Ph. Kotler, Marketing, analiza, plano-
wanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994, s. 547.

Sprzedaz osobista (promocja osobista, w tym akwizycja) charakteryzuje si¢ osobi-
sta i bezposrednia prezentacja oferty przez sprzedawce potencjalnemu nabywcy,
zatem opiera si¢ na bezposrednich kontaktach interpersonalnych.

2 Zob. szerzej: Komunikacja marketingowa..., s. 22-27.
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Reklama — wedlug P. Kotlera — ,to kazda platna forma nieosobistej pre-
zentacji i promocji idei, dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora”. Stanowi
podstawowy instrument systemu komunikacji marketingowej. Mozna przyjaé, iz
reklam stanowi bezosobowa, odptatna i adresowana do masowego odbiorcy forme
przekazywania informacji rynkowej, zmierzajacych do prezentowania i popierania
oferty sprzedazy prze okreslonego nadawce.

Promocj¢ sprzedazy okre$la on jako krotkookresowe dzialania stosujace
bodzce ekonomiczne w celu pobudzania sprzedazy produktu lub ustugi. Sa to za-
tem nie mieszczace si¢ w ramach innych srodkéw komunikowania sie przedsig-
biorstwa z rynkiem pozostate srodki i narzedzia.

Public relations i publicity to zespdt dziatain majacych na celu promowanie
i/lub ochrong image’u firmy.

W literaturze przedmiotu ponadto spotka¢ mozna inne instrumentu, do kté-
rych nalezy m.in. marketing bezposredni i sponsoring. Polega on na stosowaniu
i wykorzystywaniu listow i telefonéw oraz innych nieosobistych narzedzi kontaktu,
w celu komunikowania si¢ z okre$lonymi grupami obecnych i potencjalnych
klientéow. Dzialania, ktére polegaja na finansowaniu instytucji, oséb lub imprez
sportowych, kulturalnych i spotecznych oraz wykorzystaniu tego faktu do promoc;ji
firmy okre$la si¢ jako sponsoring®.

W publikacjach branzowych mozna spotkaé si¢ z rézna struktura elemen-
tow tworzacych kompozycje promocji elementéw. Przykladowo, wymienia sig
reklam¢ ATL i BTL, public relations (PR), BWS (sales promotion), aktywizacje
oraz promocj¢ bezposrednig (tzw. direct marketing), sponsoring, marketing bezpo-
$redni, personel sprzedazy itp.”

Poszczegblne instrumenty promocji rdézna si¢ od siebie m.in.*:

e charakterem oddziatywania (promocja osobowa, nieosobowa),

e podmiotem odniesienia (nabywcy indywidualni, instytucjonalni, audytorium ma-
sowe),

¢ stopieniem dyferencjacji informacji przekazywanych do poszczegdlnych seg-
mentéw rynku — adresatéw dziatan promocyjnych (informacje zindywidualizo-
wane, i standardowe, ujednolicone,

¢ wysokoscia niezbednych naktadéw, wymaganych przez dana forme komunikacji.

Poznanie istoty i specyfiki poszczegdlnych instrumentéw pozwala przedsiebior-

stwu na podejmowanie wiasciwych decyzji w zakresie wyboru kompozycji promo-

cyjnej skutecznie realizujacej cele polityki komunikowania si¢ z rynkiem.

Komunikacja marketingowa bywa rozmaicie okreslana, a jej struktura we-
wnetrzna moze by¢ rézna. Zatem od struktury elementéw (instrumentdéw) tworza-
cych promocje¢ zalezy zakres prowadzenia tej dziatalnosci oraz specyfika planéw
promocji przedsigbiorstw.

» W literaturze przedmiotu spotyka si¢ tezg, iz sponsoring jest czgécia public relations. Jednak obecnie
coraz czgsciej wyodrebnia sig ten instrument ze wzgledu na jego rosnace znaczenie.

» Zob. szerzej, Komunikacja marketingowa..., s. 22. oraz J. W. Wiktor, op. cit,, s. 53.

®J. W. Wiktor, op. cit., 5. 54.
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Planowanie komunikacji marketingowej

Omawianie niniejszej kwestii rozpoczniemy od podkreslenia, ze: o doborze i kom-
pozycji elementéw promocji decyduje wiele czynnikow, ktore sa zalezne i nieza-
lezne od przedsigbiorstwa. Wymaga to od przedsigbiorstwa podjecia szeregu roz-
norakich decyzji, ktére powinny by¢ oparte o diagnoz¢ terazniejszej i prognoze
przysziej sytuacji marketingowej firmy. W celu uzyskania niezbgdnych informacji
nalezy zatem skorzysta¢ z takich analiz jak: SWOT, pozycjonowanie produktu,
cykl zycia produktu, jakosciowej charakterystyki rynku (segmentacja rynku, iden-
tyfikacja konkurencji) i ilosciowej charakterystyki rynku (potencjat, chlonnosé
rynku) danej firmy*".

Stwarza to konieczno$¢ opracowania odpowiedniego dla danego przedsig-
biorstwa planu (programu) dziatan promocyjnych, zintegrowanego z pozostalymi
elementami strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Philip Kotler przyjmuje
nastgpujacy ksztalt programu promocyjnego:
identyfikacja docelowego audytorium,
okreslenie celow procesu komunikacji,
projektowanie przekazu,
wybor kanalu komunikacji,
ustalenie catkowitego budzetu promocji,
podjecie decyzji dotyczacych promocji-mix,
organizowanie i zarzadzanie marketingowym procesem komunikacji.

Ciekawym przyczynkiem do kwestii struktury programéw promocyjnych (komu-
nikacyjnych) jest propozycja J. Blythe’a, ktory wyrdznia pigé podstawowych eta-
pow (tab. 2).

Przytoczone wyzej ujecia programow promocji oraz wszystkie wystepuja-
ce w literaturze, mozna przedstawi¢ jako program modelowy, zlozony z szesciu
elementéw, takich jak:

1) sformulowanie celéw promocji — ustalenie dlugofalowego i doraznego celu
promocji, ktére powinny by¢ skoordynowane z celem rynkowym firmy i wyni-
kac z przyjetej przez przedsigbiorstwo strategii marketingowe;j,

2) identyfikacja grup docelowych — okreslenie adresatéw dziatan promocyjnych,

3) wybdr srodkéw promocji — okreslenie ogolnej struktury kompozycji promo-
cyjnej: reklama, promocja uzupetniajaca, sprzedaz osobista, public relations
oraz szczegotowych form i srodkéw promocyjnych,

4) organizacja dziatan promocyjnych — ustalenie szczegétowego harmonogramu,

5) wyznaczenie budzetu promocyjnego — ustalenie wielkosci naktadow,

6) ocena przewidywanych skutkéw — okreslenie metod i organizacji badania sku-
tecznosci dziatan promocyjnych.

3 Ibidem, s. 77.
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Tab. 2. Etapy planowania kampanii komunikacji marketingowej

ETAP OPIS

Analiza rynku Czynniki ksztaltujace popyt, takie jak potrzeby konsumentéw,
proces podejmowania decyzji, uwarunkowania kulturowe i spote-
czne, stosunek do produktu i marki, réznice migdzy indywidual-
nymi nabywcami.

Wybér segmentu docelowego, najlepiej niewielkiego.

Analiza konkurencji nie tylko pod katem produktéw, lecz takze re-
akcji na komunikacje.

Analiza aktéw prawnych i regulacji, ktére mogtyby wptynaé na
efektywno$¢ strategii.

Okreslenie celow Co chcemy osiagnaé? Cel powinien by¢ wymierny.
Ustalenie budzetu Wyb6r najlepszej metody budzetowania.
Zarzadzanie instrumentami Decyzje w sprawie no$nikéw komunikacji dotycza dwéch pod-
komunikacji stawowych kwestii: zasiggu i czg¢stotliwosci nadawania oraz poin-

formowanie handlowcéw o wybranej strategii oddziatywania
poszczegblnymi instrumentami.

Uzgodnienie zasadniczych Decyzje co do rodzaju informacji o produkcie i jego zaletach,
kwestii dotyczacych komuni- | ktére komunikat musi przekazaé odbiorca.
katu

Zrodlo: na podstawie: J. Blyth, Komunikacja marketingowa, Warszawa 2002, s. 56.

Kazde przedsigbiorstwo, podejmujac dzialania w zakresie komunikacji marketin-
gowej musi bra¢ pod uwage, ze skutecznosé tej komunikacji zalezy od poprawno-
Sci decyzji podejmowanych na wyzej wymienionych etapach planu promoc;ji.



