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Publikacja prof. dr hab. J.W. Wiktora pt. Komunikacja marketingowa. Modele, struktury,
formy przekazu zawiera kompleksowa i poglebiong analizg zagadnien niezwykle waznych
i istotnych z punktu widzenia zarowno nauki, jak i praktyki gospodarczej. Wzrost zaintere-
sowania zagadnieniami komunikacji marketingowej w ujeciu teoretycznym wynika z ewo-
lucji kategorii, ktora jest marketing oraz z interdyscyplinarnego charakteru badan i dociekan
w tym obszarze. Rozwoj koncepcji marketingu i dominacja partnerstwa w kontaktach mie-
dzy uczestnikami procesow wymiany stworzyty podstawe do spojrzenia na komunikacje
jako forme dwukierunkowego przeptywu informacji z calym bogactwem interakcji zacho-
dzacych miedzy nadawca a odbiorcg. Impulsem do zainteresowania si¢ ta problematyka
jest tez gwattowny rozwdj technologii informatycznych oraz pojawienie si¢ nowych metod
umozliwiajacych oceng skutecznosci komunikacji m.in. przez wykorzystanie technik neuro-
-marketingowych.

W aspekcie praktycznym poszukiwanie nowych sposobéw komunikacji marketingowe;j
wynika ze zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia rynkowego przedsigbiorstw. Istotne zna-
czenie wsrod nich majg m.in. procesy globalizacji i internacjonalizacji, cyfryzacja gospoda-
rek, a takze wyrazne zmiany zachowan nabywcow, dzigki czemu przedsiebiorstwa spojrzaty
na komunikacje marketingowa przez pryzmat jednego z waznych wyznacznikéw przewagi
konkurencyjnej na rynku.

Kazda kolejna ksigzka z zakresu komunikacji marketingowej stanowi refleksje naukowa
nad sposobem uporzadkowania wiedzy na ten temat i wyznacza bardziej precyzyjnie obszar
badan empirycznych. Stad tez warto w tym kontekscie przyjrze¢ si¢ recenzowanej publika-
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cji. Autor traktuje ksiazke jako drugie, zmienione wydanie wczesniejszej swojej publikacji
pt. Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. W stosunku do poprzedniego
wydania obecna pozycja ma inny uktad wewnetrzny i nawigzuje do najnowszej wiedzy z za-
kresu teorii komunikacji, czynnikéw wptywajacych na formy i sposoby komunikacji, w tym
gtéwnie na rozwoj Internetu i technologii informacyjnych. Te ostatnie kwestie przesadzity
o wyodrebnieniu rozdzialu zwigzanego z komunikacjg w hipermedialnym $rodowisku kom-
puterowym.

Oproécz odmiennej konstrukcji tresci, warte podkreslenia jest umieszczenie przyktadow
praktycznych w tzw. ramkach ukazujacych ciekawe przypadki dotyczace praktycznych
przejawow komunikacji marketingowej. Tym samym publikacja nawigzuje do najlepszych
wzorow podrecznikow zachodnioeuropejskich i amerykanskich i stanowi cenng pomoc
w zrozumieniu zasadniczych kwestii zwigzanych z rozwazanymi zagadnieniami.

Monografia sktada si¢ z 6 rozdziatow poprzedzonych wstgpem. Uktad ksigzki jest lo-
giczny i zachowuje zasade przechodzenia od ogoétu do szczegdtu. W porzadkowaniu zagad-
nien dotyczacych komunikacji marketingowej, Autor, po wyjasnieniu kwestii zwigzanych
z podstawami teoretycznymi oraz funkcjami i strukturg systemu komunikacji marketingo-
wej (r. 111 2), przyjat uktad obejmujacy trzy gtéwne formy komunikacji: interpersonalnej
(r. 3), masowej (. 4) i w hipermedialnym srodowisku komputerowym (r. 5). W koncowym
fragmencie ksigzki, (r. 6), znalazty si¢ zagadnienia zwigzane z organizacjg i zarzadzaniem
komunikacja marketingowa.

W rozdziale pierwszym rozwazania dotycza podstaw teoretycznych komunikacji mar-
ketingowej 1 charakteryzuja 3 gtoéwne modele tej komunikacji, ktore stanowig podstawe do
przyjetego uktadu rozwazan w dalszej czgséci ksigzki. Podjeto w nich udang probe adaptacji
teorii komunikacji spolecznej na potrzeby komunikacji marketingowej. Autor wykazuje bar-
dzo dobra znajomo$¢, a rownoczesnie wlasciwy stosunek do wiedzy z zakresu teorii komu-
nikacji, socjologii i psychologii. W ten sposob Czytelnik uzyskuje pogltebione interdyscypli-
narne spojrzenie na procesy komunikacji rynkowej w ich ogdélnym uje¢ciu. Rozdziat oparty
jest na licznych, fundamentalnych zrodtach literaturowych, ktore, jak podkresla Autor we
wstepie, moga stanowi¢ wskazowke do dalszych poszukiwan i samodzielnych studiow.

Na szczegdlng uwage zastuguje rozdziat drugi, w ktorym Autor ukazuje kompozycje sys-
temu komunikacji marketingowej w jej zintegrowanym wymiarze. Tym samym nawigzuje do
wspotczesnych koncepcji IMC (Integrated Marketing Communications) omawianych w li-
teraturze zachodniej. W treéci rozdzialu wazne znaczenie ma przyjete przez Autora rozumie-
nie pojecia ,.komunikacja marketingowa” i odréznienie jej istoty od promoc;ji, ktore to po-
jecia do niedawna byly w literaturze marketingowej traktowane jako synonimy. Rozwazane
sg w tym rozdziale takze funkcje i ptaszczyzny komunikacji z perspektywy uczestnikow
proceséw komunikacji, tj. nadawcow i odbiorcow. Autor zwraca uwage na strukturg i in-
strumenty komunikacji marketingowej, wyrozniajac 4 ich grupy: promocj¢ osobista, rekla-
mg, promocj¢ dodatkowg oraz public relations. Wskazuje, ze cz¢$¢ z nich stosowana moze
by¢ zaréwno w tradycyjnym, jak i hipermedialnym srodowisku. Ukazanie ptaszczyzn i wy-
miarow zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej pozwala analizowac zwigzki
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i zaleznosci, ktore zachodza migdzy komunikacja a pozostalymi elementami marketingu-
-mix. Ta rozbudowana refleksja dotyczaca wzajemnych relacji migdzy réznymi elementami
kompozycji elementow oferty marketingowej przedsigbiorstwa akcentuje potrzebg integra-
cji dziatan w procesie ksztattowania partnerskich, dlugookresowych kontaktow z nabywca.

W rozdziale trzecim podjeto problematyke komunikacji interpersonalnej w wymiarze
promocji osobistej 1 jej perswazyjnego oddziatywania na nabywce. Autor podkresla spe-
cyfike 1 funkcje tej promocji. Odroznia to pojecie od stosowanego powszechnie pojecia
sprzedazy osobistej wlaczajac w nie rowniez komunikacje wewnetrzna (w tym kwalifikacje
i edukacje personelu). W komunikacji interpersonalnej istotne znaczenie ma komunikacja
niewerbalna, ktorej Autor pos§wigca pewng cze$¢ rozwazan.

Kolejny rozdziat, czwarty, zawiera rozwazania dotyczace form i instrumentow komuni-
kacji masowej. Przedmiotem zainteresowania w tym rozdziale sa: reklama, promocja dodat-
kowa i public relations. Prezentujac reklame jako narzedzie komunikacji masowej, Autor
wskazuje m.in. na modele percepcji przekazu reklamowego korzystajac z bogatego dorob-
ku psychologii w tym zakresie. Analizujac funkcje i rodzaje reklamy taczy te rozwazania
m.in. z cyklem zycia produktu i procesem pozycjonowania marek. Charakterystyce podda-
ne zostaly gtéwne media reklamowe ze wskazaniem ich mocnych i stabych stron. Istotne
znaczenie w procesie tworzenia kampanii reklamowej maja styl i zasady kreacji reklamy.
Pozostaja one w sferze doniostych rozstrzygnigé strategicznych. Wazne znaczenie majg tez
etyczne aspekty przekazu reklamowego, rozwazane w kontekscie regulacji prawnych (prak-
tyka stosowania prawa i stan §wiadomosci prawnej) oraz spotecznych norm postgpowania.
Interesujace kwestie poruszone zostaly w rozwazaniach dotyczacych wyznaczania granicy
mig¢dzy perswazja a manipulacjg. Ustalenie tej granicy nabiera coraz wigkszego znaczenia
w kontekscie wykorzystania reklamy w oddzialywaniu na r6zne docelowe segmenty rynku
(np. dzieci, ludzi dojrzatych itp.). Promocja dodatkowa obejmuje wiele narzedzi (instrumen-
tow) tworzacych dodatkowe bodzce o charakterze ekonomicznym lub psychologicznym,
zwigkszajace stopien atrakcyjnosci produktu i sktaniajace nabywee do dokonania zakupu.
Autor analizuje cele tej promocji oraz jej rodzaje i wykorzystywane instrumenty. W rozwa-
zaniach dotyczacych public relations wskazano na podstawowe cechy tego zbioru dziatan,
traktujac je jako wazny element dziatan marketingowych i stosunkow spotecznych tacza-
cych przedsigbiorstwo z otoczeniem. Szczegotowej analizie poddane zostaty funkcje public
relations, a takze grupy odniesienia i narzgdzia wykorzystywane w procesach komunikacji.

Rozwazania rozdziatu pigtego poswiecone sg formom komunikacji marketingowej w hi-
permedialnym $rodowisku internetowym. Ujecie tych rozwazan w osobnym rozdziale jest
w pehni uzasadnione 1 dowodzi, ze Autor ma swiadomos¢ wagi i znaczenia tych form ko-
munikacji w realiach wspotczesnej gospodarki, a takze docenia ich wptyw na tradycyjne
formy komunikacji marketingowej. Dokonana zostata analiza sieci zalezno$ci komunikacji
marketingowej w przestrzeni wirtualnej oraz zdefiniowano pojecie ,,konsument” jako termin
wyrazajacy nowa tozsamos¢ adresata dziatan promocyjnych czy catego systemu komuni-
kacji marketingowej przedsi¢biorstwa. Wazne miejsce w tych rozwazaniach zajmuje upo-
rzadkowany przeglad narzedzi komunikacji on-/ine dokonywany w r6znych perspektywach.
Rozwazania ilustrowane sg interesujgcymi przyktadami. Istotnym uzupekhieniem jest tez
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fragment o serwisach spotecznosciowych, ktorych rola i znaczenie w procesach wspotcze-
snej komunikacji sg nie do przecenienia.

Rozdzial szosty stanowi swoiste podsumowanie prezentowanych wczesniej tresci i do-
tyczy ksztattowania kampanii komunikacji marketingowej w kontekscie organizacji i za-
rzadzania tymi procesami. Strategiczne podej$cie do tych zagadnien pozwolito Autorowi
na wniesienie nowego spojrzenia na calosciowe i dlugofalowe postrzeganie komunikacji
marketingowej jako elementu strategii przedsiebiorstwa. W kolejnosci rozpatrywano: cele
komunikacji, docelowe segmenty odbiorcow dziatan, metody dziatan w zakresie komunika-
cji, ustalanie budzetu, kompozycje¢ form i narzedzi komunikacji oraz oceng efektow kam-
panii komunikacji. Rozwazania w tym rozdziale konczy wskazanie roli i znaczenia agencji
reklamowej w systemie komunikacji marketingowe;j.

Recenzowana publikacja stanowi rzetelne studium tgczace w sobie atrybuty monogra-
fii z cechami podrecznika akademickiego i z tego m.in. powodu zastuguje na szczegodlne
wyrdznienie. Autor bedac uznanym autorytetem w polskim $rodowisku naukowym w dzie-
dzinie komunikacji marketingowej, prezentuje swoj poglad myslenia oraz sposob podej-
$cia do badania procesow komunikacji marketingowej. Wyrazna aktualizacja tresci oparta
na najnowszych studiach literatury oraz sposob ujgcia rozwazan czynia z tej ksigzki zro-
dto wiedzy 1 inspiracji zarowno dla studentéw roéznych kierunkoéw ekonomicznych (w tym
nie tylko o profilu marketingowym), jak tez dla badaczy zajmujacych si¢ tg problematyka.
Wiele watkow rozwazanych w tej publikacji jest tez przydatnych dla osob zajmujacych sie
w praktyce kreowaniem proceséw komunikacji marketingowej w przedsigbiorstwach, agen-
cjach marketingowych(reklamowych), a takze instytucjach non-profit. Moga one stanowic¢
cenng wskazowke dla kompleksowego ujecia tych kwestii w strategii marketingowej oraz
wykorzystania komunikacji marketingowej jako zrodta przewagi konkurencyjnej na rynku.
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