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ZINTEGROWANA KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
NOWE PODEJSCIE - PROPOZYCJA UPORZADKOWANIA POJEC

Marketing nie stoi w miejscu — jak glosi tytul ksigzki wydanej przez
Harvard Business School®. Powstala nowa koncepcja marketingu zwana
holistyczna. ,,Mogla ona zaistnie¢ dzigki rewolucji cyfrowej. Jest to koncepcja
dynamiczna, oparta na laczno$ci elektronicznej i interaktywnosci, dzigki
ktorym ustanawiane sa bezposrednie kontakty migdzy przedsigbiorstwami
a klientami i partnerami. Czynniki te integruja dzialania zwigzane z po-
szukiwaniem, kreowaniem i dostarczaniem wartosci, w celu tworzenia
dlugotrwalej, obustronnie satysfakcjonujacej relacji i obopélnej korzysci
wszystkich interesariuszy’2. Koncepcj¢ marketingu jako procesu ukierun-
kowanego na tworzenie wartosci dla udzialowcow rozwija P. Doyle’. W obu
ujeciach mamy do czynienia z coraz wigkszym przenikaniem si¢ poszczeg6lnych
sfer zarzadzania i marketingu, integrowaniem ich w celu wykreowania
wartosci dla klienta, a poprzez nia — wartosci dla udzialowcow.

W tym referacie chcialbym zaproponowaé uporzadkowanie sfery komu-
nikacji marketingowej od strony definicji i merytorycznej zawartos§ci
pojeé: komunikacja marketingowa i zintegrowana komunikacja marketin-
gowa (ZKM). Proponuj¢ holistyczne podejscie do komunikacji marketingowej,
ktore integruje wszelkie komunikaty nadawane przez firmg¢ do otoczenia
rynkowego.

Dawniej stosowane pojecie promocji zostalo zastapione w latach 80.
pojeciem komunikacji marketingowej dla podkreslenia, Ze mamy do czynienia
z procesem wzajemnych relacji nadawcy i odbiorcy, a nie tylko procesem

* Dr, Instytut Handlu Zagranicznego, Zakiad Marketingu, Uniwersytet Gdanski.

1 D. C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing Moves: A new Approach to Profits,
Growth and Renewal, Harvard Business School Publishing Corp., 2002. Polskie tlumaczenie:
Marketing nie stoi w miejscu, Placet, Warszawa 2002.

2 D, C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi..., s. 52.

3 P, Doyle, Marketing wartosci, Felberg, Warszawa 2003.
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oddzialywania sprzedawcy na nabywce. R. McKenna pisze: ,,Jestesmy
Swiadkami starzenia si¢ reklamy. Nowy marketing wymaga sprzezenia
zwrotnego. Tego wlasnie brakuje w reklamowym monologu’™*, Marketing
partnerski tez nakazuje odejs¢ od promocyjnego monologu i narzucania
formalnie uksztaltowanego komunikatu. &

Zintegrowana komunikacja marketingowa poczatkowo (okoto roku
1990) miata obejmowaé zarzadzanie tradycyjnymi elementami promocji:
reklamg, public relations, promocia sprzedazy (sales promotion), zwana tez
promocja uzupelniajaca i sprzedaza osobista, w taki sposob, by stanowily
skoordynowane (zintegrowane) komunikaty wysylane na rynek®. Niektorzy
autorzy dodaja do wymienionych tu elementow marketing bezpos$redni
(direct marketing).

Postulat zintegrowania wymienionych tu czterech elementéw promocji
nie jest nowy. Wystepowal juz w latach 80., zanim zaczgto uzywaé pojecia
»zintegrowana komunikacja marketingowa”. Dz uzywanie tego pojecia na
okre$lenie koniecznoéci powiazania jedynie tradycyjnych elementéw promocji
traci racj¢ bytu. Pojecie to zarezerwujmy dla takich dzialan, ktére, oprocz
elementéw promocji, integruja inne komunikaty — nazwiemy je ,nieformal-
nymi”.

Sledzac definicje proponowane przez znawcéw tematu, stwierdzamy, ze
nie ma tu jednolitego pogladu. American Association of Advertising Agencies
definiuje zintegrowang komunikacj¢ marketingowa jako - , koncepcje pla-
nowania komunikacji marketingowej, ktora wykorzystuje wartosci dodane
przez caloSciowe planowanie. Taki plan ocenia strategiczna rol¢ roznych
elementéw komunikacji ~ np. reklamy, promocji bezposredniej, promociji
sprzedazy i public relations — i integruje te elementy, by zapewniC przejrzystosé,
spojno§¢ i maksymalna skutecznoéé, poprzez integracj¢ pojedynczych ko-
munikatow’’,

Podobnie waska definicj¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej
proponuja Przybylowski, Hartley, Kerin, Rudelius: ZKM to koncepcja
projektowania programéw komunikacji marketingowej, ktére obejmuja
wszystkie elementy promocji: reklame, sprzedaz osobista, promocj¢ sprzedazy

* R. McKenna, Total Access; Giving Customers What They Want in an Anytime, Anywhere
World, Harvard Business School Press, Boston 2002,

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

®IMC - a concept of marketing communications planning, that recognizes the added
value of a comprehensive plan. Such a plan evaluates the strategic roles of a variety of
communications disciplines — for example: general advertising, direct response, sales promotion
and public relations - and combines these disciplines to provide clarity, consistency and
maximum communications’ impact through the seamless integration of discrete messages
American Association of Advertising Agencies. Za: Ph. Kotler, Marketing Management,
Prentice Hall, London 2003, s. 583.
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i public relations, pozwalajac przekaza¢ spojny komunikat wszystkim
grupom odbiorcow’.

Sytuacja konkurencyjna na rynku w XXI w. wymaga rozszerzenia
kontroli marketingowej na inne rodzaje komunikatow, ktore nazwaliSmy
komunikatami nieformalnymi. Zdaniem autora, w dzisiejszej rzeczywistosci
rynkowej juz nie wystarczy integrowanie wymienionych wyzej formalnych
elementéw promocji. Dzi§ to zintegrowanie musi dotyczy¢ znacznie szerszej
rozumianej komunikacji. Pojecie ,,zintegrowana komunikacja marketingowa”
(ang. Integrated Marketing Communications — IMC) ma podkresla¢, Zze
zintegrowaniu musza ulec wszelkie komunikaty wychodzace od nadawcy, te
formalne i nieformalne.

Takie szersze zdefiniowanie zintegrowanej komunikacji marketingowej
(lub komunikacji marketingowej) znajdziemy u kilku autoréw. Ch. Fill
proponuje tre$ciwa definicj¢: ,,Zintegrowana komunikacja marketingowa
— to zarzadzanie dialogiem firmy z jej otoczeniem rynkowym’®,

Don Schultz formutuje nast¢pujaca definicjg: ,, Komunikacja marketingowa
to proces zarzadzania wszelkimi zrédlami informacji o produkcie/ustudze,
ktore docieraja do klienta lub potencjalnego klienta, i ktore naklaniaja ich
do zakupu i utrzymuja jego lojalno§¢”®. Tu rodzi si¢ pytanie, dlaczego
informacja nie moze dotyczy¢ firmy.

D. Pickton, A. Broderick komunikacje marketingowa definiuja jako
. komunikacje z docelowym audytorium we wszystkich sprawach dotyczacych
marketingu i wynikéw firmy”. Pojecie to obejmuje wedlug nich zarzadzanie
elementami komunikacji marketingowej. 1 dalej stwierdzaja ze: ,,komunikacja
marketingowa to wszelkie elementy promocji zawarte w elementach mar-
ketingu, obejmujace komunikacj¢ pomigdzy organizacja i jej audytorium
docelowym, dotyczace wszystkich spraw wplywajacych na skutecznos¢
marketingowa™1°,

Ph. Kotler w ksiazce Marketing od A do Z pisze: ,Komunikacja jest
pojeciem bardziej ogélnym, odbywa si¢ niezaleznie od tego, czy ja si¢

7 K. Przybylowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, DW ABC,
Warszawa 1998.

8 Ch. Fill, Marketing Communications, Prentice Hall, London 1999, s. 13.

9 The process of managing all sources of information about a product/service to which
a customer or prospect is exposed, which behaviouraly moves the consumer toward a sale
and maintains customer loyalty”. Don Schultz, za: M. J. Sirgy, Integrated Marketing
Communications, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey 1998, s. 4.

10 Marketing communications = communications with target audiences on all matters
that affect marketing and business performance. Involves the management of the marketing
communications mix. All the promotional elements of the marketing mix, which involve the
communications between an organization and its target audiences on all matters that affect
marketing performance”. D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications,
Pearsons Education Ltd., Harlow 2001, s. 3.
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zaplanuje, czy nie. Str6j sprzedawcy o czym$ komunikuje, cena katalogowa
o czym§ komunikuje, biuro firmy o czym§ komunikuje, a wszystko to
wywoluje u odbiorcy jakie§ wrazenie..,”!1,

Wreszcie D. E. Schultz stawia kropke nad ,,i”, stwierdzajac: ,,zintegrowana
komunikacja marketingowa — jest rezultatem naturalnej ewolucji od strategii
postugujacych si¢ masowa reklama do dzialan nakierowanych na pojedynczego
odbiorce!?,

Bardzo warto$ciowa analiz¢ koncepcji zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej i promocji prezentuje J. W. Wiktor. Stwierdza on m. in.:
»Pojecie zintegrowanej komunikacji marketingowej jest nie tylko supozycja
stworzenia logicznego, wewngtrznie spojnego systemu dziala promocyjnych,
lecz stanowi nowa jako$¢ w rozwazaniach dotyczacych roli i uwarunkowan
wspolczesnego marketingu™!3. Za§ co do zawartosci (instrumentéw) pojecia
,,zintegrowana komunikacja marketingowa” stwierdza, ze: »promocja, mimo
swej odrebnosci funkcjonalnej i narzedziowej, nie jest samoistnym, niezaleznym
instrumentem oddzialywania przedsigbiorstwa na rynek. Stanowi instrument
realizacji strategii marketingowej rozwoju i jest écisle zintegrowana z pod-
stawowymi narzedziami jej realizacji: produktem, ceng i dystrybucja’!4.

Wszystko zatem, co firma robi, moze byé komunikatem. Komunikaty
nadawane na rynek i pobierane z otoczenia rynkowego nazywamy komu-
nikatami marketingowymi. Coraz wigkszego znaczenia nabieraja te komu-
nikaty, ktore nie sa masowa reklama, lecz skierowane sa do indywidualnego
uczestnika rynku.

Trzy lata temu proponowalem nast¢pujaca definicje ZKM: ,,to komu-
nikowanie otoczeniu rynkowemu wszelkich wartosci firmy przez zastosowanie
skoordynowanych dzialan marketingowych. Jest to zarzadzanie wszelkimi
komunikatami przesytanymi przez firm¢ na rynek”!s, Teraz, zgodnie z holis-
tyczng koncepcja, proponuj¢ przyja¢ definicje Ch. Filla: ,,Zintegrowana
komunikacja marketingowa — to zarzgdzanie dialogiem firmy z jej otoczeniem
rynkowym’’.

Zintegrowana komunikacja marketingowa sklada si¢ zatem z dwdch
grup dziatan:

1 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 66.

* D. E. Schultz, Integrated Marketing Communications and How It Relates to Traditional
Media Advertising, za: J. W. Peltier, J. A. Schibrowsky, D. E. Schultz, Interactive Integrated
Marketing Communication, ,International Journal of Advertising” 2003, No. 1.

¥ ). W. Wiktor, Promocja, system komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, War-
szawa-Krakow 2001, s. 58.

14 Ibidem, s. 62.

5 M. Rydel, Komunikacja marketingowa, ODDK, Gdafisk 2001, s. 20.
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— komunikacji formalnej, czyli promocji,

— komunikacji nieformalne;j.

Nalezy okresli¢, ktére komunikaty sa dla firmy kluczowe, i §wiadomie
nimi kierowaé, niezaleznie od tego, czy sa z kategorii formalnych, czy
nieformalnych. Sa przeciez firmy i sytuacje, w ktérych masowa reklama nie
ma zadnego znaczenia, a w kosztach firmy zasadnicza pozycj¢ zajmuje
organizowanie komunikacji nieformalnej w postaci lobbingu, spotkan z de-
cydentami czy indywidualnej obshugi klienta,

Komunikacja formalna sa to te dzialania, ktore rowniez z punktu
widzenia zapisow finansowych zaliczamy do promocji. Wydatki na te
dzialania bgda liczone jako koszty promocji. Komunikacja nieformalna to
te komunikaty wysylane na rynek, ktére mimo ze nie sa zaliczane do
promocji, maja istotne znaczenie promocyjne. Komunikacja nieformalna nie
da si¢ formalnie uja¢ ani w ramy czasowe, ani finansowe, ani organizacyjne.
Ale rownoczesnie w zyciu wielu przedsigbiorstw, zwlaszcza dzialajacych na
rynku B2B, te nieformalne komunikaty maja duzo wigksze znaczenie niz
komunikaty formalne.

Komunikacja nieformalna odbywa si¢ najczesciej migdzy osobami, ktore
nie zajmuja si¢ promocja, np. mi¢dzy cztonkami zarzadoéw. Charakteryzuje
ja brak akcyjnosci. Odbywa si¢ w trakcie codziennych kontaktéw z rynkiem
i jest jak gdyby przeciwienstwem kampanii reklamowych. Na przyktad
ksztaltowanie pogladéw poprzez plotke lub gre pozoréw, fame, ktéra co$
glosi, zaliczamy do komunikacji nieformalnej. Czg$¢ komunikacji nieformalne;j
nazywana jest angielskim skrotem WoM (Word of Mouth) — co mozna by
przethumaczy¢ jako ,,poczta pantoflowa”. Innymi elementami jest lobbing
oraz komunikaty niesione przez sam produkt, jego dostegpnos¢, cen¢ lub
miejsce sprzedazy. Mocnym komunikatem moga by¢ tez kompetencje wy-
konawcow ushugi.

Reklama w prasie czy telewizji lub konferencja prasowa sa formalnie
ujete w ramy:

— czasowe — bo odbywaja sic w konkretnym, zamknigtym okresie czasu,

— finansowe — latwo jest wyodrebni¢ fundusz na nie i stwierdzi¢ koszty,

— organizacyjne — wiadomo, kto jest odpowiedzialny za opracowanie
i nadanie reklamy czy zorganizowanie konferencji. Zajmuja si¢ tym funkcyjne
shuzby przedsigbiorstwa (komorka reklamy, public relations, targéw czy
dzial sprzedazy) lub kupuje si¢ ustuge w agencji reklamowe;.

Komunikacja nieformalna nie poddaje si¢ tym rygorom. Codziennie
w jaki$§ sposob zachowuja si¢ pracownicy firmy majacy kontakty z klientami.
I nie chodzi tu tylko o sprzedawcow, lecz takze o prezesa firmy, kierowcow,
portierow, sekretarki itp. Nie mozna wyodregbni¢ funduszu na to, zeby
szeptana opinia o firmie byla dobra, a recepcjonistka zyczliwa i usmiechnigta.
Oczywiscie szkolenie recepcjonistki to konkretny koszt, ale z funduszu
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szkolen, a nie promocji. Trudno byloby wyodrebnié osoby odpowiedzial-
ne za tworzenie dobrego wizerunku firmy, skoro wizerunek ten ksztalttuja
praktycznie wszyscy jej pracownicy. Formalnie jest za to odpowiedzialny
specjalista ds. public relations, ale najczgéciej jego odpowiedzialno§é kon-
czy si¢ na dzialaniach akcyjnych PR, takich jak: zorganizowanie kon-
ferencji prasowej, imprez firmowych i wspolpraca z agencja PR. Czesto
sposob obstugi klienta lub wygodny parking przed gmachem firmy moze
by¢ wazniejszym argumentem wyboru oferty niz krzykliwa reklama. Nale-
zy pamigta¢, ze marketing zarzadza rowniez emocjami czlonkéw otocze-
nia rynkowego (klientéw, posrednikéw, dostawcéow czy ich doradcow).
Wywotywanie pozytywnych emocji jest tez zadaniem komunikacji niefor-
malne;j.

Tabela 1

Cechy komunikacji formalnej i nieformalnej

Cechy komunikacji formalnej

Cechy komunikacji nieformalnej

Odbywa si¢ w zamknigtym okresie czasu

Odbywa si¢ w sposdb ciggly

Ma okreslony budzet

Nie ma okre§lonego budzetu

Wykonawca jest okreflony: najczesciej

Wykonaweca moze nie by¢ okre§lony:

z pionu marketingu najczgéciej spoza pionu marketingu

Jest dzialaniem akcyjnym Jest czgsto dzialaniem codziennym, nie-

akcyjnym

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wszystkie istotne dla firmy komunikaty wychodzace na rynek: formalne
i nieformalne powinny by¢ zintegrowane tak, by stanowily synergiczny
strumien przyczyniajacy si¢ do tworzenia pozytywnego wizerunku firmy i jej
oferty na rynku.

Calo§¢ zagadnien zintegrowanej komunikacji marketingowej przedstawié
mozna na trzech plaszczyznach:

l. Zarzagdzanie zintegrowana komunikacja marketingowa (planowanie,
wdrazanie i kontola).

2. Proces zintegrowanej komunikacji marketingowej (ciag zaplanowa-
nych, spojnych dziatan prowadzacych do skutecznego przekazania komunikatu
i utrzymywania kontaktu z odbiorca).

3. Elementy zintegrowanej komunikacji marketingowej (wykorzystywane
narzedzia).

Kanaly i noSniki, poprzez ktére dokonuje si¢ komunikacja marketin-
gowa, to:
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— prasa, radio, telewizja, kino, noéniki zewnetrzne (billboardy, plakaty,
szyldy itp.), internet — ATL,

— wydawnictwa firmowe, ksiazki adresowe i katalogi (drukowane lub
wydawnicze),

— poczta lub firmy wysylkowe, noéniki elektroniczne inne niz Internet
(np. CD/DVD), multimedia, telefon (bezposrednie bezosobowe),

— kontakt osobisty (bezposrednie osobowe),

— imprezy firmowe (events), targi i wystawy,

— kanalami nieformalnej komunikacji staja si¢ tez: produkty i ich
opakowania, budynki i pomieszczenia firmy, punkty sprzedazy, oferty
nadzwyczajne (degustacje, probki, premie, konkursy, zwiedzanie firmy,
Swiadczenia charytatywne) i firmowe $rodki transportu.

Z punktu widzenia zawarto$ci komunikaty podzieli¢ mozna na:

— korporacyjne (zwigzane z organizacja — nadawcy),

~ osobowe (zwiazane z pracownikami),

— produktowe (zwigzane z szeroko rozumianym produktem),

— sprzedazowe (zwigzane z ceng i procesem sprzedazy),

— klientowskie (zwigzane z klientami firmy).

Do sklasyfikowania komunikatow wedlug kodéw, mozna uzyé powszechnie
stosowanego podzialu na kody — ustne i pisemne; symbole wizualne i graficzne;
dzwigki, gesty i zachowania niewerbalne; zapachowe.

Jak juz stwierdziliSmy, komunikacja nieformalna jest trudna do sklasy-
fikowania i ujecia w jakie§ grupy, gdyz komunikatem moze byé wszystko,
kazdy element dzialania firmy. Niemniej mozna pokusi¢ si¢ o zilustrowanie
zawartosci pojecia ZKM, podkreslajac raz jeszcze, ze nie chodzi o integrowanie
wylacznie elementow promocji, lecz wlaczenie do zarzadzania komunikacja
marketingowa calego pakietu komunikatéow, ktére dotychczas nigdzie nie
zostaly przyporzadkowane.

Ponizej zamieszczamy probe graficznego ujecia omawianych dwoch grup
komunikacji marketingowe;.

Podsumowujac, sformutowa¢ mozemy 10 zasad zintegrowanej komunikacji
marketingowej.

1. Wszystko, co firma robi, moze by¢ komunikatem marketingowym
przesylanym do otoczenia rynkowego firmy. Komunikacja to nie tylko
formalna promocja.

2. Kazdy komunikat (w tym rowniez zaniechanie informacji) wplywa na
wizerunek firmy (marki).

3. Nalezy zatem u$wiadomi¢ wszystkim pracownikom firmy, ze wizerunek
tworzy kazdy, a nie tylko dzial promocji.

4. Kazdy komunikat powinien by¢ $wiadomie przez firme ksztaltowany
(zgodnie z jej strategia marketingowa) i kontrolowany przez nia.
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KOMUNIKACJA FORMALNA
(PROMOCIA)

KOMUNIKACJA NIEFORMALNA
Komunikacja poprzez:
* produkt, jego dostgpnosé i opakowanie
* ceng i warunki sprzedazy (w tym platnodci)
* lokalizacjg oraz lokalizacjg i wyglad firmy
oraz jej punktow sprzedazy
* merchandising
* zachowania pracownikow (w tym zarzadu
firmy), ich dostgpno$¢, kompetencje
badania marketingowe
spotkania nieformalne
szkolenia
sposdb zalatwiania reklamacji
wyglad $rodkow transportu
zawarto$¢ i wyglad dokumentow
firmowych
pocztg pantoflowy (WoM)
lobbing
dziatania charytatywne

Reklama
Public relations
Sprzedaz osobista
Promocja sprzedazy
Promocja bezposrednia
Sponsoring

Rysunek 1. Elementy zintegrowanej komunikacji marketingowej

5. Calos¢ komunikatéw powinna stanowié zintegrowany, logiczny cigg
dzialan synergicznie wplywajacych na otoczenie.

6. Komunikacja winna by¢ dostosowana do specyfiki wezesniej zbadanego
odbiorcy (zindywidualizowana).

7. Odbiorca komunikacji marketingowej jest nie tylko odbiorca towaru
(klient).

8. Komunikacja powinna zakladaé dialog z odbiorca (przeptyw informacii
w obie strony).

9. Nalezy stale kontrolowa¢ komunikaty marketingowe konkurentow.,

10. Nalezy stale kontrolowaé reakcje otoczenia rynkowego na komunikaty
marketingowe firmy.
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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS - NEW APPROACH

Integrated Marketing Communications (IMC) is something more than Marketing Com-
munications and Promotion. IMC integrates not only traditional (formal) Marketing Com-
munications elements: Advertising, Public Relations, Sales Promotion, Personal Selling and
Sponsoring. It integrates all communicates being sent to market environment. The new task
of a company, is to manage and integrate all kinds of communicates. The proposed definition
is that of H. Fill which states: IMC it is managing dialogue of a company with its market
environment. More and more important role in this dialogue will play informal communication,
which from the point of view of time, budget and organizational structures is not called
promotion. Examples may be word of mouth, lobbying or informal meetings and all other
messages attached to product, price, distribution and people other than promotional stall.



