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Komunikacja marketingowa 

Komunikacja marketingowa jest okre�lana w literaturze jako proces wymiany in-

formacji mi�dzy przedsi�biorstwem a jego otoczeniem słu��cy realizacji okre�lonej stra-

tegii marketingowej przez przedsi�biorstwo1. W odró�nieniu od promocji, gdzie strumie� 

informacji płynie głównie od przedsi�biorstwa do nabywcy, komunikacja marketingowa 

zakłada swobodny przepływ informacji w obie strony, jest zatem poj�ciem szerszym od 

poj�cia promocji w jej klasycznym brzmieniu. Prawdopodobnie �aden z obszarów mar-

ketingowej aktywno�ci przedsi�biorstw nie do�wiadczył tak dramatycznych zmian w ci�-

gu ostatnich lat jak wła�nie komunikacja. W ci�gu ostatnich lat �rodowisko komunikacji 

marketingowej do�wiadczyło dwóch głównych zmian: 

1. Fragmentaryzacji tradycyjnych mediów (pojawienie si� telewizji satelitarnej, 

cyfrowej, kanałów tematycznych kierowanych do w�skiej grupy odbiorców) 

2. Pojawienia si� nowych sposobów komunikacji (np. product placement, interak-

tywne media elektroniczne) 

W wyniku tych zmian pojawiła si� mnogo�� i ró�norodno�� dost�pnych opcji 

kontaktu z klientami. Oprócz tradycyjnie pojmowanej reklamy pojawiła si� reklama inte-

raktywna Zacz�to stosowa� narz�dzia b�d�ce na pograniczu tradycyjnie pojmowanych 

instrumentów komunikacji np. product placement (mo�na to narz�dzie zakwalifikowa� 

zarówno do reklamy jak i Public Relations lub sponsorowania) 

                                                 
1 A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposób promocji, PWE, Warszawa 2003, s.17 



Tabela 1. Przykłady ró�nych opcji komunikacji z otoczeniem przedsi�biorstwa 
 
Reklama Promocja sprzeda�y Sprzeda� 

osobista 
Public 
relations 

Sponsorowanie Marketing 
bezpo�red-
ni 

tradycyjna interaktywna  zewn�trzna w miejscu 
sprzeda�y 
(POS) 

promocja 
handlowa 

promocja 
konsumenc-
ka 

prasa 
radio 
telewizja 

www 
email 
sms,wap 

billboard 
mobile 
plakaty 

zawieszki 
standy 
naklejki, 
odbiorniki 
tv 

premie za 
sprzeda� 
szkolenia 
pokazy 

konkursy, 
kupony, 
próbki, de-
gustacje 

prezenta-
cja osobi-
sta 
negocjacje 

artykuły, 
konferen-
cje praso-
we,  
wywiady, 
imprezy 

finansowanie 
wydarze� kultu-
ralnych, spor-
towych, wspie-
ranie edukacji, 
wspólne przed-
si�wzi�cia z 
organizacjami 
niekomercyj-
nymi. 

poczta 
telemarke-
ting 
Internet 

�ródło: Opracowanie na podstawie Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODDK, Gda�sk 2001, s.22; J.Peltier, J. Schibrowsky, D. Schulz,  Inter-
active integrated marketing communication, “International Journal of Advertising” 22(01)/2003, s. 93-115. 



Nowe sposoby komunikacji marketingowej powstaj� głównie z dwóch powodów: 

• zmian w technologii  

• zmian w zachowaniach konsumentów. 

Nowe technologie 

Je�li chodzi o zmiany w technologii to tera�niejszo�� i przyszło�� komunikacji le-

�y w technologiach multimedialnych. Tradycyjne media w zwi�zku z ich ograniczeniami 

mogły by� wykorzystane tylko do komunikacji masowej, w tej chwili urz�dzenia, któ-

rych u�ywa klient – nabywca telefon, komputer, umo�liwiaj� bezpo�redni, zindywiduali-

zowany kontakt w zasadzie bez ogranicze�  czasowo-przestrzennych. Szczególnie drama-

tyczne zmiany w komunikacji przy wykorzystaniu nowych technologii zaszły w kontak-

tach typu business to business. Poczta elektroniczna, EDI umo�liwiaj� realizacj� zamó-

wie� i płatno�ci praktycznie bez opó�nie�. 

Nowinki technologiczne powoduj�, �e z jednej strony wiemy o naszych poten-

cjalnych i aktualnych nabywcach coraz wi�cej, �ledzimy ich nie tylko w czasie dokony-

wania zakupów, ale tak�e czy te� przede wszystkim w czasie wolnym (obserwacja grup i 

forów dyskusyjnych, programy szpiegowskie �ledz�ce ruch w sieci) gromadzimy miliony 

informacji w czasie rzeczywistym, za� z drugiej strony trudno tak naprawd� oddzieli� 

informacje potrzebne od niepotrzebnych. Wyst�puje przerost narz�dzi nad koncepcjami, 

wielu marketerów nie wie jak i do czego wykorzysta� nowe narz�dzia. Z drugiej strony 

sami nabywcy s� coraz lepiej poinformowani, rosn� ich wymagania i oczekiwania w sto-

sunku do przedsi�biorstw. 

Nowinki technologiczne, które maj� wpływ lub b�d� miały wpływ w najbli�szej 

przyszło�ci na działania marketingowe, a wiec tak�e na proces komunikacji z otoczeniem 

to m.in2. 

• kompresja obrazu  

• multi-media 

• ISDN 

• telewizja kablowa i interaktywna 

                                                 
2 G. Barret, Forensic Marketing, Mcgraw Hills, 1996 London 



• technologie mobilne (PDA- palmtopy, telefony komórkowe) 

• oprogramowanie do pracy grupowej 

• Internet 

• Wi-Fi, WiMax 

• rzeczywisto�� wirtualna (VR) 

• sieci neuronowe 

Nowe technologie tworz� równie� oprócz ogromnych mo�liwo�ci, jakie oferuj�, 

tak�e pewne informacyjne paradoksy – pozwalaj� z jednej strony generowa� olbrzymie 

zasoby informacyjne, w obliczu których wielu z nas czuje si� zagubionym, z drugiej za� 

strony narz�dzia pozwalaj�ce analizowa� i segregowa� informacje. 

Zalety nowych technologii 

Nowe technologie mog� wpływa� na proces komunikacji w nast�puj�cy sposób: 

• dzi�ki nowym technologiom przekaz informacyjny jest komunikowany 

bardziej skutecznie i efektywnie (przekaz indywidualny, interaktywny) 

• poprawiaj�c jako�� i dost�pno�� informacji wpływaj� na proces podejmo-

wania decyzji (mo�liwo�� podzielanie si� opini� z innymi klientami, ze-

brania w krótkim czasie ró�nych ofert) 

• nowe produkty i usługi mog� by� wprowadzane szybciej 

• mog� zmienia� sposób prowadzenia i funkcjonowania biznesu (np. sklepy 

internetowe) 

• mog� poprawia� efektywno�� personelu bezpo�redniego kontaktu z klien-

tem 

Potencjalny wpływ nowych technologii na usprawnienie procesu komunikacji w 

przedsi�biorstwie przedstawia tabela 2.  

Tabela 2. Potencjalny wpływ nowych technologii na proces komunikacji w przedsi�bior-
stwie. 
Nowe tech-
nologie 

Zwi�ksze-
nie efek-
tywno�ci 
przekazu 

Poprawa 
przetwarza-
nia informa-
cji 

Szybsze 
wprowa-
dzenie pro-
duktów na 
rynek 

Zmiana 
prowadze-
nia biznesu 

Poprawa 
efektywno-
�ci persone-
lu 



kompresja 
obrazu 

+  + +  

multi-media +  +   
ISDN + + + + + 
telewizja ka-
blowa i inte-
raktywna 

+ + + + + 

technologie 
mobilne 
(PDA- palm-
topy, telefony 
komórkowe) 

+ + + + + 

praca grupo-
wa (opro-
gramowanie) 

 +   + 

Internet + +  + + 
WiFi, WiMax + +  + + 
rzeczywisto�� 
wirtualna 
(VR) 

 + +   

sieci neuro-
nowe 

 + +   

�ródło: G. Barrett, Forensic marketing, Mcgraw Hills, 1996 London, s. 166. 
 

Kompresja obrazu umo�liwia konwersj� dowolnej informacji analogowej w for-

m� cyfrow�, która to pó�niej mo�e by� przesyłana dalej lub przechowywana zajmuj�c 

tylko ułamek miejsca potrzebnego wcze�niej na jej składowanie. 

Multi-media to słowo u�ywane do opisu prezentacji komputerowej zawieraj�cej 

w sobie tekst, grafik�, d�wi�k i obraz. Multimedia znajduj� zastosowanie w przygotowa-

niu prezentacji handlowych, opracowaniu materiałów promocyjnych, badaniach marke-

tingowych, kształtowaniu wizerunku firmy, video- konferencji. 

ISDN to technologia telekomunikacyjna umo�liwiaj�ca transmisj� tekstu, d�wi�-

ku  obrazu pomi�dzy komputerami osobistymi. Telewizja interaktywna pozwala doko-

nywa� zakupów korzystaj�c tylko z odbiornika TV i pilota. 

Technologie mobilne – telefony komórkowe zrewolucjonizowały komunikacj� - 

numer telefonu przestał by� zwi�zany z terenem a zacz�ł by� numerem osobistym. PDA 



czyli kieszonkowe komputery usprawniaj� komunikacj� wewn�trz firmy, stanowi� nie-

odzowne narz�dzie pracy handlowca. 

Oprogramowanie umo�liwiaj�ce prac� grupow� nie jest nowym wynalazkiem, 

ale zrewolucjonizowało prac� w przedsi�biorstwie. Firmy posiadaj�ce takie oprogramo-

wanie daj� dost�p do swoich zasobów swoim pracownikom w tym samym czasie prak-

tycznie na całym �wiecie – tam gdzie jest dost�p do komputerów. Je�li pracownik dokona 

zmiany w jednym dokumencie, s� one widoczne dla wszystkich u�ytkowników. Opro-

gramowanie to u�ywane jest przede wszystkim do tworzenia baz danych dla sieci sprze-

da�y, obsługi klienta, zarz�dzania dokumentami oraz do rozwoju nowego produktu.  

Wi-Fi i WiMax to zestaw standardów stworzonych do budowy 

bezprzewodowych sieci komputerowych. Zastosowanie tej technologii daje mo�liwo�� 

szerszego dost�pu do Internetu, tworzenia miejsc, gdzie za po�rednictwem przeno�nych 

komputerów mo�na korzysta� z sieci (hot spots).  

Rzeczywisto�� wirtualna to system umo�liwiaj�cy stworzenie modelu realnego 

�wiata w komputerze osobistym. W tej chwili technologia ta jest jeszcze zbyt droga dla 

masowego u�ytku, ale znajduje zastosowanie np. w badaniach marketingowych gdzie 

symuluje si� np. wn�trze sklepu, w badaniach fokusowych. 

Sieci neuronowe symuluj� prace ludzkiego mózgu i ich powstanie zwi�zane jest 

z prac� nad sztuczna inteligencj�. Mog� one pracowa� z niekompletnymi informacjami 

wytwarzaj�c modele symulacyjne, ponad to ucz� si� bazuj�c przede wszystkim na da-

nych historycznych. Niektóre instytucje finansowe np. Thomas Cook wykorzystuj� sieci 

neuronowe do planowania i analizy działa� marketingowych – sieci pozwalaj� na wyge-

nerowanie profili klientów przy wykorzystaniu niepełnych o nich informacji. Systemy 

bazuj�ce na sieciach neuronowych s� bardziej efektywne w przyznawaniu kredytów i po-

�yczek od ludzi; pozwalaj� obsłu�y� szybciej wi�ksz� liczb� klientów minimalizuj�c 

przy tym ryzyko popełnienia bł�du. 

Ograniczenia nowych technologii 

Oprócz wspaniałych mo�liwo�ci, które oferuj� nowe technologie istniej� te� pew-

ne ograniczenia: 



• wyposa�enie gospodarstw domowych w komputery osobiste czy to stacjonarne, 

czy mobilne nie jest zbyt du�a3, 

• firmy konkuruj�ce na rynku nowych technologii staraj� si�, aby systemy opraco-

wane przez nich stały si� powszechnie obowi�zuj�cymi standardami (co cz�sto 

powoduje istnienie ró�nych standardów), 

• istnienie technologii nie oznacza wcale automatycznie wykorzystania jej (istnieje 

luka pomi�dzy dost�pnymi technologiami a wiedz� i mo�liwo�ciami kompeten-

cyjnymi u�ytkowników, 

• opór mened�erów do bycia innowacyjnym (innowacje oznaczaj� podejmowanie 

ryzyka a to mo�e oznacza� problemy), 

• nowo�ci s� ró�nie akceptowane przez ró�ne grupy (s� grupy klientów, które b�d� 

bardzo �le odbiera� brak mo�liwo�ci komunikacji poprzez nowoczesne kanały, 

inne grupy natomiast mog� ich unika� jak ognia), 

• wysokie koszty rozwoju nowych technologii i nowych sposobów komunikacji, 

• szybkie starzenie si� technologii. 

 

Zmiany w zachowaniach 

Zmiany w zachowaniach konsumentów, które przyczyniaj� si� do powstania no-

wych sposobów komunikacji zwi�zane s� przede wszystkim z  nast�puj�cymi zjawiska-

mi: 

• zniech�ceniem reklam�4, 

• zwracaniem uwagi na aspekty etyczne działania przedsi�biorstw, 

• wyedukowaniem i du�ymi oczekiwaniami klientów 

• oczekiwaniem indywidualnego traktowania. 

                                                 
3 Według bada� GUS z lipca 2004 r. 36% gospodarstw domowych w Polsce jest wyposa�onych w kompu-
tery osobiste. 
4 Według bada� Pentora (lipiec 2005) 61% Polaków uwa�a reklam� za denerwuj�c� i nieprzyjemn�, 10 lat 
temu w podobnych badaniach odsetek osób zgadzaj�cych si� z t� opini� wynosił 49%. 



Zniech�cenie reklam� powoduje konieczno�� wymy�lania coraz to nowych spo-

sobów przyci�gania uwagi potencjalnego klienta. Przerwanie szumu informacyjnego 

wymaga czasem do�� odwa�nych kroków i stosowania niekonwencjonalnych metod.  

W dzisiejszych czasach nie wystarczy zaistnie� w mediach by to stanowiło o sile 

sprzeda�y, wa�ne jest to, w jakim kontek�cie mówi si� o przedsi�biorstwie. Coraz wi�cej 

nabywców zwraca uwag� na etyczne działania przedsi�biorstw, wspieranie fundacji, 

dbanie o �rodowisko naturalne. 

Nabywca nie chce by� traktowany jako jeden z wielu. Oczekiwania klientów co 

do specjalnego traktowania, wymagaj� od firm poszukiwania nowych sposobów indywi-

dualnego kontaktu z klientem. 

Poziomy „nowo�ci” narz�dzi komunikacji 

Nowe narz�dzia komunikacji powstaj� nie tylko ze wzgl�du na obecno�� dwóch 

podstawowych sił nap�dowych jakimi s� nowe technologie i zmiany w zachowaniach 

konsumentów. Wiele firm z bycia innowacyjnym na polu komunikacji z klientem czyni 

swoj� naczeln� strategi�. Ch�� wyró�nienia si� za wszelka cen� powoduje ogromny na-

cisk na poszukiwanie niestandardowych form promocji. Agencje reklamowe chc�c zdo-

by� i utrzyma� klientów musz� szuka� nowych inspiracji. Poniewa� coraz trudniej jest 

wymy�li� co� nowego, wiele „tradycyjnych” pomysłów ubieranych jest w „nowe szaty”.  

Mo�na zatem mówi� w przypadku narz�dzi komunikacji o ró�nych poziomach 

nowo�ci. 

Przykładowe zestawienie nowych narz�dzi komunikacji przedstawia tabela 3. 

Tabela 3. Nowe i „nowe” narz�dzia komunikacji 

  Nowe narz�dzia Stare narz�dzia 

Nowe zastosowania Internet 

Technologie mobilne 

Ambient media 

Guerilla marketing 

Shockvertising 

Advertainment 



Stare zastosowania Product placement 

Marketing wirusowy 

Marketing szeptany 

Event marketing 

�ródło: Opracowanie własne 

 

Kryteria, jakich u�yto do klasyfikacji narz�dzi komunikacji to: obecno�� w trady-

cyjnie pojmowanym kanonie instrumentów promocyjnych oraz sposób prezentacji (za-

stosowanie) tych�e narz�dzi.  

Ze wzgl�du na obecno�� lub brak obecno�ci w tradycyjnym zestawieniu instru-

mentów promocyjnych mo�na podzieli� narz�dzia komunikacji na „nowe” i „stare”. 

Nowe narz�dzia zwi�zane s� przede wszystkim z nowymi technologicznymi wy-

nalazkami(Internet), ale tak�e z nowymi koncepcjami (product placement). 

Ze wzgl�du na sposób prezentacji narz�dzi mo�na je podzieli� na narz�dzia znaj-

duj�ce „nowe” zastosowanie, kreuj�ce nowe media i znajduj�ce „stare”, zastosowanie, 

wykorzystuj�ce znane ju� media, b�d�ce no�nikiem zarówno dla nowych, jak i starych 

instrumentów komunikacji. 

Prawdziwie nowymi narz�dziami komunikacji, które zrewolucjonizowały formy 

kontaktu z klientami s� technologie mobilne oraz Internet. Specyfika tych narz�dzi po-

zwoliła na kontakt niemal natychmiastowy, interaktywny z dowolnego miejsca i w do-

wolnym czasie. Nast�pnym poziomem nowo�ci s� stare narz�dzia w nowych zastosowa-

niach. Ich powstanie wi��e si� przede wszystkim ze zmianami w zachowaniach nabyw-

ców. Takie narz�dzia jak ambient media czy guerilla marketing to nic innego jak stara 

dobra reklama lub public relations poszukuj�ce nowych zaskakuj�cych zastosowa� i 

�rodków wyrazu. W definicji ambient media kryje si� jej istota - rozwi�zania, które maj� 

zaskakiwa� odbiorc� - poprzez zestawienie z kontekstem, nietypowym otoczeniem, nie-

typow� form� no�nika albo przez swoj� mnogo�� i sił� oddziaływania. Shockvertising 

(reklama szokuj�ca) oraz advertainment (reklamo-zabawa) to równie� znane wcze�niej 

instrumenty,które nabrały nowego blasku po upowszechnieniu si� Internetu.  

Nietypowym nowym narz�dziem komunikacji jest product placement- aku-

styczna lub wizualna łatwo rozpoznawalna prezentacja �wiadcze� ekonomicznych (pro-



duktów,usług, miejsc, osób) w filmie kinowym, telewizyjnym, video, przedstawieniu te-

atralnym, grze komputerowej, programie rozrywkowym, ksi��ce… 

W zasadzie „nowo��” product placement mogłaby ulec podwa�eniu poniewa� 

pierwsze jego zastosowania si�gaj� pocz�tków kina. Nie mniej jednak „nowo�c” polega 

tu przede wszystkim na masowym wykorzystaniu oraz mno�eniu si� no�ników dla tego 

instrumentu (oprócz standardowych takich jak kino i telewizja, tak�e gry komputerowe i 

piosenki).  

Marketing wirusowy czyli przekazywanie materiałów multimedialnych za po-

moc� dost�pnych narz�dzi (sms, wap, email, komunikatory, fora dyskusyjne) pomi�dzy 

uczestnikami nieformalnych grup jest równie� nietypowym nowym narz�dziem komuni-

kacji. Jest on nierozerwalnie zwi�zany z mo�liwo�ciami oferowanymi przez nowe tech-

nologie, nie mniej jednak realizuje odwieczn� ch�� dzielenia si� do�wiadczeniami z in-

nymi lud�mi. Mo�na zatem uzna� marketing wirusowy za przeniesienie starych mechani-

zmów komunikacji nieformalnej (ang.word-of-mouth) w cyberprzestrze�. 

Ostatni poziom nowo�ci zwi�zany jest z ch�ci� wypromowania pewnych narz�dzi 

komunikacji. Nowo�� takich instrumentów zwi�zana jest przede wszystkim z nowym na-

zewnictwem. marketing szeptany czy event marketing były obecne w instrumentarium 

promocyjnym pod tradycyjnym rozumieniem public relations. Marketing szeptany to nic 

innego jak komunikacja nieformalna, za� event marketing  to cz��� pola działa� PR, zaj-

muj�ca si� organizowaniem masowych wydarze�. Oba instrumenty wyst�puj� pod now� 

nazw�, rozpropagowan� przez zajmuj�ce si� tego typu działalno�ci� agencje.  

Rozwa�aj�c nowe narz�dzia komunikacji warto tak�e wspomnie� o zmianie po-

dej�cia do tradycyjnie rozumianych funkcji promocji w instrumentarium marketingowym 

przedsi�biorstwa. Zamiast o promocji mówi si� o komunikacji, a nawet coraz cz��ciej o 

zintegrowanej komunikacji marketingowej – jako o zarz�dzaniu dialogiem firmy z jej 

otoczeniem rynkowym5. Prawdziwym wyzwaniem dla teorii i praktyki marketingu b�dzie 

w najbli�szym czasie uło�enie, niejako od nowa, zestawu instrumentów marketingowych, 

a szczególnie uporz�dkowanie narz�dzi komunikacji.  

                                                 
5 Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODDK, Gda�sk 2001, s.20 
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