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Streszczenie: W artykule zwrécono uwage na aktualne ograniczenia w postugiwaniu
sie zintegrowang komunikacja marketingowa. Omoéwiono wplyw konsumentéw na
skutecznos¢ budowania warto$ci marki, mogacy skutkowa¢ utratg kontroli nad tym
procesem. Scharakteryzowano zjawiska outsourcingu i wirtualizacji marketingu, wy-
magajace zmiany regul komunikowania sie firm z ich rynkowym otoczeniem. Opisane
zjawiska i zaleznosci zidentyfikowane zostaty przez autora w ramach prowadzonych
badan whasnych' oraz podczas obserwacji aktywnoéci marketingowej firm.
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THE CHALLENGES OF MARKETING COMMUNICATION
IN THE CONTEXT OF OUTSOURCING
AND VIRTUALIZATION OF MARKETING

Abstract: The article addresses the current limitations of using integrated market-
ing communications. The article also discusses the impact of consumers on the ef-

! Badania iloéciowe dotyczace zakresu i skutecznoéci dzialan marketingowych realizo-
wanych przez firmy produkcyjne byly prowadzone przez autora w latach 2005 i 2008 na pré-
bie kwotowej n = 120 na terenie wojewodztwa podkarpackiego oraz w roku 2016 na probie
kwotowo-celowej n = 202 na terenie Polski.
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fectiveness of brand building, which in turn could result in the loss of control over
the process. The phenomenon of outsourcing and marketing virtualization has been
characterized by changing the rules of communication between companies and their
market environment. Described phenomena and dependencies were identified by
the author in the course of research and the author conducted on his own during
observation of the companies’ marketing activity.

Keywords: marketing communications, marketing, outsourcing, brand.

Wstep

Zbidr pojec i teorii dotyczacych komunikowania si¢ firm z ich rynkowym
otoczeniem wcigz si¢ rozszerza. Zintegrowana komunikacja marketingowa
(Integrated Marketing Communications — IMC) zyskala status paradygmatu
i jest powszechnie wskazywana jako uwarunkowanie skutecznosci procesu
budowania warto$ci marki. Rdwnolegle w praktyce dzialan marketingowych
obserwowane s3 zjawiska outsourcingu marketingu, jego wirtualizacji, reali-
zowania dziatan marketingowych przez podmioty funkcjonujace w ramach
ukladéw sieciowych itp. W takich warunkach zachowanie spojnosci przekazu
oraz kontroli nad procesem kreowania wizerunku marKki staje sie coraz trud-
niejszym wyzwaniem.

Omawiane w artykule koncepcje teoretyczne wyselekcjonowano na pod-
stawie przegladu literatury z zakresu marketingu i zarzadzania. Opisywane
zjawiska zostaly zidentyfikowane przez autora podczas obserwacji aktywnosci
marketingowej firm o réznej skali dziatania oraz praktyki funkcjonowania
agencji $wiadczacych ustugi marketingowe. Stanowig one podstawe zapro-
ponowanej systematyki obszaréw integracji komunikacji marketingowej
i wytycznych dotyczacych jej stosowania, adekwatnych do biezacych realiow
rynkowych. Celem artykulu jest okreslenie aktualnych uwarunkowan inte-
gracji komunikacji marketingowej, uwzgledniajacych ewolucje i specyfike
wspolczesnych koncepcji zarzadzania organizacjami.

1. Integracja komunikacji marketingowej
Zintegrowana komunikacja marketingowa podporzadkowana jest budowaniu

wartosci marki, co $wiadczy o strategicznym charakterze i znaczeniu proce-
séw z nig zwigzanych. Znajduje to potwierdzenie w wielu definicjach IMC.
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Utozsamia si¢ ja z poprawa spdjnosci marki (Pickton i Broderick, 2005, s. 26)

czy zapewnieniem, ze wszystkie kontakty obecnych badz przysztych klien-

tow z marka beda wlasciwe dla danego odbiorcy i spdjne w czasie (Schultz

i Schultz, 2003, s. 21). Skuteczne wdrozenie tej koncepcji wymaga koordynacji

komunikacji majacej swoje zrodta w wielu komérkach, umiejscowionych

w réznych miejscach struktury organizacyjnej firmy. Integracja komunikacji

marketingowej powinna odbywac si¢ na trzech poziomach (Hajduk, 2010,

s. 28):

1. Poziom mieszanki dzialan komunikacyjnych (communications mix) - in-
tegracja, polegajaca na doborze odpowiednich dziatan i narzedzi komu-
nikacyjnych (reklama, public relations, publicity, promocja sprzedazy,
promocja osobista, marketing bezposredni i inne) oraz koordynowaniu
ich w czasie i przestrzeni. Dazy sie tutaj do uzyskania spdjnosci przekazu
i osiggniecia pozadanego efektu synergii oddzialywania wykorzystanych
komponentow.

2. Poziom marketingu mix - dzialania komunikacyjne dostosowywane sa
do pozostalych elementéw mieszanki marketingowej (produktu, ceny,
dystrybucji, personelu itp.), ktéra dzieki integracji moze skutecznie wply-
wacé na postawy i zachowania w grupie docelowej. Wymaga to zaréwno
koordynacji planéw i zadan wielu oséb zajmujacych si¢ marketingiem
w firmie, jak i wspotpracy z podmiotami, ktére §wiadczg dla firmy ustugi
o charakterze marketingowym.

3. Poziom korporacyjny - zintegrowanie komunikacji z takimi elementami,
jak wizja, misja czy gléwne zalozenia strategii biznesowej firmy. Oparcie
tresci przekazu na tych niezmiennych, kluczowych wartoséciach niemate-
rialnych stanowi podstawe do budowania trwatych relacji i ksztaltowania
stabilnego w czasie, pozytywnego wizerunku firmy i jej marki.

Z perspektywy firmy integracja komunikacji stanowi proces przebiegajacy
wedtug okreslonego porzadku i zasad. Z gory zaklada si¢ m.in. kompatybil-
no$¢ poszczegdlnych kanaldéw czy narzedzi. Inaczej wyglada to z perspektywy
odbiorcy. Komunikaty sg selekcjonowane i przyswajane wediug wlasnych
preferencji i oczekiwan. To odbiorca w coraz wiekszej mierze decyduje o tym,
co, kiedy i w jaki sposéb pozyska, a takze ktorym zrédltom zaufa. Opinio-
tworcza role posiadaja wszelkiego rodzaju spotecznosci, czgsto wirtualne,
liderzy opinii itp. (Rogala i Wielicka-Regulska, 2015, s. 1341). Wizerunek
marek w coraz wiekszym zakresie jest kreowany na podstawie informacji nie
tylko przekazywanych, lecz takze generowanych przez przedstawicieli grupy
docelowej — konsumentéw. Finne i Gronroos, wprowadzajac pojecie komuni-
kacji marketingowej zintegrowanej z odbiorcg (customer-integrated marketing
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communication - CIMC), proponuja, aby przyja¢ zmodyfikowane podejscie
do zagadnienia integracji (Finne i Groénroos, 2017, s. 446). Konstrukcja pro-
gramow zintegrowanej komunikacji marketingowej od poczatku stosowania
i opisywania w literaturze tej koncepcji zakladata dostosowanie tresci i form
przekazu do preferencji klientow (Schultz, 1992; Pickton i Broderick, 2005;
Belch i Belch, 2004, s. 11). W obecnych realiach daje si¢ jednak zauwazyg¢, ze
wplyw grupy docelowej na przebieg dialogu pomie¢dzy marka a jej odbiorcami
sie powigksza. Tworzg si¢ dzieki temu nowe mozliwosci zwiekszania zasiegu
w oddzialywaniu na rynek. Coraz wigkszy udzial konsumentéw w procesie
kreowania wizerunku marek ogranicza jednak réwnoczesnie firmom kontrole
nad nimi i ich wizerunkiem.

W literaturze poswieconej zagadnieniu integracji komunikacji marke-
tingowej zaproponowano dodatkowe pojecie tzw. komunikacji uzytkowej
(communication-in-use). Dotyczy ono sytuacji wiaczania klienta w proces ko-
munikacji oraz uwzgledniania jego sposobow rozumienia wszystkich rodzajow
komunikatéw generowanych przez firme lub pochodzacych z innych zrédet,
ktore klient postrzega jako przekaz stanowiacy dla niego pewng wartos$¢ uzyt-
kowa, zwiazang z osiggnieciem konkretnego celu (Finne i Gronroos, 2017,
s.454). Ocena wartosci, wiarygodnosci i uzytecznosci informacji, na ktérych
podstawie budowane jest wyobrazenie o marce, lezy po stronie odbiorcy. Ma
ona charakter subiektywny, chociaz w wielu przypadkach indywidualizm
takiej oceny jest pozorny. W rzeczywistosci bowiem konsumenci za wlasne
postawy latwo przyjmuja preferencje czy uprzedzenia prezentowane przez
spolecznosci lub lideréw opinii cieszacych sig ich zaufaniem.

2. Wyzwania dla komunikacji zintegrowanej

Wsrod waznych i aktualnych uwarunkowan prowadzenia komunikacji z oto-
czeniem rynkowym w sposob zintegrowany nalezy wskaza¢ zmiany w zakresie
zarzadzania wspolczesnymi przedsigbiorstwami. Szczegélnie istotne wydaja
sie zjawiska dotyczace stosowania wspolczesnych koncepcji zarzadzania, takie
jak outsourcing marketingu, realizowanie dziatan marketingowych przez pod-
mioty funkcjonujgce w uktadach sieciowych oraz wirtualizacja marketingu.

Jedna z obserwowanych tendencji w obszarze zarzadzania marketin-
giem jest redukowanie poziomu wlasnej aktywnosci w realizowaniu funkcji
marketingowej przez przedsigbiorstwa na rzecz powierzania tej dziatalnosci
wyspecjalizowanym firmom zewnetrznym. Zjawisko to okresla si¢ mianem
outsourcingu marketingu.
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Pojecie outsourcingu doczekato si¢ wielu definicji i interpretacji, ktore
réznig si¢ miedzy soba. Jednymi z pierwszych autoréw interpretujacych to
zjawisko byli Quinn i Hilmer. Proponujac okreslenie ,,outsourcing strategicz-
ny’, odniesli sie do sytuacji korzystania z ustug dostawcéw zewnetrznych,
innowacji oraz profesjonalnych mozliwosci specjalistycznych, ktore bylyby za
drogie lub niemozliwe do odtworzenia w warunkach wewnetrznych (Quinn
i Hilmer, 1994, s. 45). W literaturze przedmiotu mozna wskaza¢ ogélnie dwa
podejscia do definiowania natury outsourcingu. W wezszym przyjmuje sie, ze
outsourcing dotyczy wydzielania ze struktury przedsigbiorstwa czesci istnie-
jacej dzialalnosci na zewnatrz, w wyniku czego tworzony jest nowy niezalezny
podmiot gospodarczy. W szerszym ujeciu wskazuje si¢ bardziej ogdlnie, ze
proces ten zwigzany jest z powierzaniem przez organizacje realizacji okreslo-
nego zadania ustugodawcy (Cyfert i Krzakiewicz, 2009, s. 163).

Zatrudnianie ekspertéw zewnetrznych do obstugi jednostek biznesowych,
ktore znajduja sie poza podstawowa dzialalnoscig firmy, jest dosy¢ powszech-
ng praktyka. Stanowi réwniez metode powigkszania potencjatlu zasobow
ludzkich bez zwigkszania zatrudnienia w firmie (Dominguez, 2005, s. 5).
Wiele dziatan z zakresu komunikacji marketingowej wymaga eksperckiej
wiedzy i kompetencji, ktérych zdobycie i utrzymanie wewnatrz organizacji
nie bytoby uzasadnione ekonomicznie. Bardziej oplacalne jest skorzystanie
ze specjalistow zewnetrznych. Za takim rozwigzaniem przemawiajg tez czesto
motywy zwigzane ze skutecznoscig zarzadzania i optymalizacja wykorzystania
zasobow.

Zakres outsourcingu moze by¢ rézny w stosunku do pozostawionych sobie
na wylacznos$¢ uprawnien decyzyjnych. Zazwyczaj przy korzystaniu z ze-
wnetrznych zasobéw do wykonywania funkcji komunikacji marketingowe;j
szuka si¢ kompromisu pomiedzy zakresem decyzji i dziatan podejmowanych
wewnetrznie oraz poza firmg. Prowadzenie kontroli nad strategicznym pro-
cesem budowania wartosci marki powinno pozosta¢ kompetencja wewnetrz-
ng, do ktdrej przypisane jest stanowisko brand managera, communication
managera lub czfonka zarzadu o odpowiednich uprawnieniach decyzyjnych
w zakresie egzekwowania realizacji przyjetej strategii marki.

Pelny outsourcing w obszarze komunikacji marketingowej polegalby na
powierzeniu zewnetrznym wykonawcom calego pola decyzji strategicznych,
taktycznych i operacyjnych dotyczacych komunikowania si¢ z rynkiem. Jest
to rzadko stosowane rozwigzanie, ktére w istocie sprowadzatoby si¢ do stwo-
rzenia swoistej organizacji wirtualnej. Jest ona w stanie efektywnie zrealizowac
zalozone cele operacyjne, ale efektem ubocznym takiego rozwiazania moze
by¢ utrata niezaleznosci i kontroli nad marka w wymiarze strategicznym.
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Zjawisko outsourcingu powigzane jest ze zmianami, ktére zachodza w ob-
szarze powigzan pomiedzy wspotpracujacymi organizacjami. W ramach no-
wych koncepcji przedsigbiorstwa pojawiaja si¢ takie pojecia, jak organizacja
relacji czy organizacja zwigzkow, a o istocie przedsigbiorstwa decyduja relacje
istniejace w ramach najcze$ciej mato zhierarchizowanych oraz silnie rozpro-
szonych struktur organizacyjnych (Lobejko, 2012, s. 43). Przedsigbiorstwo
moze funkcjonowac jako zbidr rozproszonych zespotdw, ktore taczy siec rela-
cji. Ten nowy rodzaj organizacji okresla si¢ mianem przedsiebiorstwa siecio-
wego. Sieciowy charakter moze mie¢ réwniez wspdlpraca pomiedzy wieloma
réznymi organizacjami. Sieci przedsigbiorstw stanowig okreslong przestrzen
wspoldziatania w miare niezaleznych podmiotdw, tworzong ze wzgledu na
ich wspolne lub indywidualne cele, w ktorej istnieja wigzi gospodarcze i spo-
teczne, a zarzadzanie jest realizowane poprzez umowy oraz interpersonalne
procesy decyzyjne (Czakon, 2005, s. 12). Istotg relacji sieciowych sa powig-
zania formalne, nieformalne oraz bezposrednie. W praktyce wykorzystania
podejscia sieciowego przez firmy niezwykle istotna okazuje si¢ rola kontaktow
nieformalnych, ktére poza zapisami oficjalnych uméw i porozumien miedzy
stronami stanowig o sukcesie lub porazce dzialalnosci rynkowej (Kawa i Pie-
ranski, 2015, s. 26). Przedsiebiorcy i osoby zarzadzajace przedsiebiorstwami,
ktorzy darzg si¢ wzajemnym zaufaniem, s3 w stanie szybciej podejmowac
decyzje dotyczace wspolnie realizowanych przedsiewziec. Nie bez znaczenia
s3 tez nowe mozliwosci kooperacji pomigdzy podmiotami oddalonymi od
siebie, ale posiadajacymi dobra reputacje. Wynikajg one z postepu w rozwoju
technologii informacyjno-komunikacyjnych. Zaobserwowa¢ mozna réw-
niez zmiany w standardach budowania relacji i prowadzenia bezposredniej
komunikacji pomigdzy firmami. Nawigzanie kontaktu i wspolpracy odbywa
sie coraz czesciej bez koniecznosci osobistego spotkania partneréw bizne-
sowych. O ile dla przedstawicieli §redniego i starszego pokolenia w $wiecie
biznesu osobisty, bezposredni kontakt generuje warto$¢ nie do zastgpienia,
o tyle najmlodsi rynkowi gracze nie dostrzegaja istotnych réznic pomiedzy
kontaktem osobistym a kontaktem online. Wskazuja wrecz na przewagi tej
drugiej formy, ktdrej zaletami s3: multimedialno$¢, mozliwos¢ wspoétdzielenia
dokumentoéw, przekazywania i wspoétdzielenia innych plikéw, zapisu i od-
tworzenia w formie cyfrowej przebiegu dyskusji itp. (Hajduk, 2016, s. 190).
Istotng zaletg jest takze oszczedno$¢ czasu, ktdry trzeba bytoby przeznaczy¢
na podrdz w celu osobistego spotkania.

Dla firm zlecajacych ustugi z zakresu szeroko rozumianej komunikacji
marketingowej mozliwos¢ skorzystania z oferty wielu oddalonych geogra-
ficznie firm ustugowych oraz wykonawczych stanowi znaczne udogodnienie
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i szanse¢ rozwojowa. Wymaga jednak zrozumienia i zaakceptowania specyfiki
kooperacji w ramach tworzonej sieci, otwartosci na nowe formy wspoétpracy
oraz umiejetnosci wykorzystania nowoczesnych technologii informacyjno-
-komunikacyjnych wspierajacych wspoétdziatanie na odleglos¢.

Pochodnym zjawiskiem, ktore istotnie determinuje skutecznos¢ zintegro-
wanej komunikacji marketingowej, jest wirtualizacja marketingu. Pojecie to
nalezy osadzi¢ w szerszym kontekscie — organizacji wirtualnej. W literaturze
stosuje si¢ dwa podejscia do sposobu definiowania organizacji wirtualne;j:
strukturalne - jako forma kooperacji niezaleznych podmiotow, organizacji
czy osob; procesowe — skoncentrowane na dziataniach i zachowaniach or-
ganizacji, ktora tworczo wykorzystuje technologie informacyjne (Saabeel,
Verduijn, Hagdorn i Kumar, 2002, s. 5-8). Organizacja wirtualna tworzona
jest na zasadzie dobrowolnosci i wzajemnego zaufania przez organizacje,
ktdre wstepuja w réznego rodzaju zwigzki w celu osiggniecia korzysci wiek-
szych niz wtedy, gdyby dziataly w sposdb tradycyjny. Mozliwos¢ wchodzenia
w takie zwigzki i tworzenie sieci powigzan zapewniajg globalne sieci infor-
macyjne i duze bazy danych (Penc, 2001, s. 63). Granice funkcjonowania
organizacji wirtualnej podlegaja stalemu procesowi ewolucji w zaleznosci
od zmian oczekiwan klientéw, potrzeb rynkowych i warunkéw otoczenia
(Najda-Janoszka, 2010, s. 51). Organizacja moze wyraza¢ swojg wirtualno$¢
poprzez wykorzystanie technologii (np. internetowych), poprzez zacieranie
granic swoich dziatan, stawiajac na wspoélprace, wreszcie poprzez skupianie
sie na zasobach niematerialnych w szczegdlnosci informacji, relacji i wiedzy
(Mazurek, 2012b, s. 45). Istotny wkiad we wspolczesne rozumienie wirtual-
nosci oraz rozpowszechnienie si¢ tego terminu ma informatyka (Brzozowski,
2010, s. 34) Powszechnos¢ jej wykorzystania sprzyja wirtualizacji i kooperacji
na odlegtos¢ dla osiggania celow marketingowych.

O wysokim poziomie wirtualizacji marketingu mozna powiedzie¢ wte-
dy, gdy interakcje z klientami opieraja si¢ na tworzeniu ich spolecznosci
w $rodowisku wirtualnym (gléwnie w przestrzeni social media), a oni sami
s3 angazowani w proces sprzedazy; materialy marketingowe powstaja w wy-
niku kooperacji z dostawcami i partnerami dysponujacymi odpowiednimi
zrédlami informacji i technologia, a dzialania marketingowe wdrazane sa
przez sie¢ wspolpracujacych podmiotéw tworzacych wirtualne zespoty mar-
ketingowe (Mazurek, 2012a, s. 200). Najwyrazniej zjawisko to zaobserwo-
waé mozna w obszarze komunikacji z otoczeniem. W kontekscie rozwoju
nowych medidéw wirtualizacja komunikacji marketingowej jawi si¢ jako
jeden z istotniejszych kierunkoéw jej rozwoju. Duzym wyzwaniem staje sig
prowadzenie komunikacji za posrednictwem konsumentow, ktérzy maja
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bardzo istotny wplyw na wizerunek marki (Mazurek-Lopacinska i Sobo-
cinska, 2015, s. 147-148).

Wspolczesnie coraz wieksza cze$¢ komunikacji z klientami odbywa sie
przy wykorzystaniu zasobow globalnej sieci komputerowej. Zachowanie
dzisiejszych konsumentéw ulegto diametralnej zmianie po tzw. rewolucji
internetowej, ktéra zaowocowala przeniesieniem aktywnosci zwigzanych
z komunikacjg marketingowa do $wiata wirtualnego (Mréz-Gorgon i Szyman-
ski, 2016, s. 200). Kolejng wazng tendencja jest wzrost popularnosci i zakresu
korzystania z urzadzen mobilnych przez konsumentow. Zjawisko to staraja
sie wykorzysta¢ innowacyjne firmy i marki, siegajac po potencjal ,,mobilnej
komunikacji marketingowej”. W swej pracy Gracz proponuje zastosowanie
tego pojecia wobec tej czgsci aktywnosci firm w ramach marketingu mobilne-
go, ktora koncentruje sie na przekazywaniu zintegrowanych i interaktywnych
komunikatéw od organizacji do ich interesariuszy, za posrednictwem urzadzen
mobilnych (Gracz, 2016, s. 167).

Wirtualizacja marketingu pozwala na sieganie po zasoby i ustugi, ktére
moga znacznie zwigkszy¢ skutecznos¢ prowadzonej komunikacji marketingo-
wej. Ze wzgledu jednak na ich rozproszenie wyzwaniem staje sie zachowanie
spojnosci przekazu i koordynacji ré6znych kanaléw jego transmisji. Pelna in-
tegracja moze by¢ wrecz niemozliwa, jezeli wezmiemy pod uwage, ze znaczna
cze$¢ komunikacji dotyczacej marki odbywa si¢ poza kontrola organizacji
bedacej jej wlascicielem.

3. Obszary integracji komunikacji marketingowej

Ewolucja w zakresie koncepcji zarzadzania przedsiebiorstwami, zmieniajace
sie formy organizacji oraz procesy transformacji zachodzace we wspolczes-
nej gospodarce generuja nowe wyzwania dla procesu budowania wartosci
marki. Komunikacja podporzadkowana realizacji strategicznych celéw wy-
maga wysokiego poziomu zintegrowania. Tymczasem, jak uzasadniono to
w poprzednim rozdziale, zachowanie spdjnosci w przekazie oraz kontroli
nad procesem jego transmisji do grup docelowych staje si¢ coraz bardziej
skomplikowane. Z punktu widzenia wiasciciela marki pelne zintegrowanie
komunikacji wplywajacej na kreowanie jej rynkowego wizerunku wymaga-
toby zachowania kontroli nad trescig przekazu, kanalami jego transmisji oraz
uczestnikami procesu wymiany informacji. Autorska propozycje schematu
prezentujacego przenikajace sie¢ wzajemnie obszary integracji komunikacji
marketingowej przedstawiono na rysunku 1.
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MARKETINGOWA

Rysunek 1. Obszary integracji komunikacji marketingowej

Tres¢ przekazu, ktory kreuje wizerunek marki, nie zalezy wyltacznie od
formalnego nadawcy informacji. Firmy, tworzac strategie marek, okreslaja
w nich cele do zrealizowania, podporzadkowuja im gtéwng ide¢ oraz kluczowe
przeslania, ktore zamierzaja upowszechni¢ w grupie docelowej. Te czes¢ komu-
nikacji mozna okresli¢ mianem sformalizowanej. W przestrzeni komunikacji
rynkowej funkcjonujg jednak réwniez komunikaty niesformalizowane: po-
chodne wzgledem sformalizowanych i przypadkowe, prawdziwe oraz falszywe,
pozytywne i negatywne. Znajduja sie one poza kontrolg oficjalnego nadawcy
a moga w istotnym zakresie wplywac na wizerunek marki.

Uczestnikami procesu komunikacji marketingowej sa nadawcy, posred-
nicy i odbiorcy. Czgé¢ z nich zaangazowana jest przez nadawce w realizacje
zaplanowanych kampanii i poszczegdlnych dziatan komunikacyjnych (wlasny
personel oraz zasoby ludzkie wspdtpracujacych z firma agencji i podwyko-
nawcow), a czg$¢ wlacza sig spontanicznie w ten proces. Do tej drugiej grupy
zaliczy¢ mozna cztonkéw roznych spotecznosci (np. korzystajacych z social
media), lideréw opinii, indywidualnych zaangazowanych komentatoréw itp.
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Ich zaangazowanie moze wspomoc lub utrudnic osiagnigcie zalozonych celow
komunikacyjnych.

Realizacja programu zintegrowanej komunikacji marketingowej wymaga
doboru i odpowiedniego wykorzystania réznych kanatéw przekazu. Nadawcy
wykorzystuja, zazwyczaj odplatnie, infrastrukture oraz potencjal technolo-
giczny mediow, srodkéw przekazu i no$nikéw informacji. Podpisane umowy
zapewniajg zachowanie kontroli nad funkcjonowaniem tych kanatéw. Infor-
macje dotyczace marki transmitowane sg rowniez za posrednictwem mediow
znajdujacych si¢ poza kontrolag nadawcy. Przykladem sa np. kanaly social
media. To, ze marka posiada przypisany do niej profil lub firmowa strone
w serwisie spofeczno$ciowym, nie oznacza, ze jest kontrolujagcym go w petni
wiascicielem. Poza tym uczestnicy wymiany informacji na temat marki moga
korzysta¢ z dodatkowych, niezaleznych kanatéw, modyfikowac je lub nawet
kreowac wlasne.

Istnienie nieformalnego przekazu dotyczacego marki, aktywnos¢ sponta-
nicznych uczestnikéw wymiany informacji na jej temat oraz funkcjonowanie
niezaleznych wzgledem nadawcy kanaléw przekazu komplikuje mozliwos¢
integracji komunikacji marketingowej. Znaczna jej czes¢ odbywa si¢ bowiem
niezaleznie od aktywno$ci formalnego nadawcy w procesie komunikacji mar-
ketingowej. Sytuacja ta nie generuje jednak wylacznie zagrozen dla realizacji
strategicznych celow zwiazanych z budowaniem warto$ci marki. Wynikaja
z niej réwniez szanse, ktore — odpowiednio wykorzystane — moga przynies¢
spektakularne efekty. Nieformalny przekaz, generowany przez spontanicz-
nie zaangazowane osoby, korzystajace z niezaleznych kanaléw, ktdry zostaje
zauwazony, a nastepnie wlasciwie zastosowany, moze sta¢ sie atutem marki.
Istnieje jednak kilka warunkéw, jakie powinny zosta¢ spelnione, aby szanse
tego rodzaju mogly zosta¢ zrealizowane. Osoby odpowiedzialne za komuni-
kacje marketingowa powinny wiedzie¢, co si¢ méwi i pisze na temat marek,
ktére reprezentuja. Monitoring marki wsparty nowoczesnymi narzedziami
i ustugami pozwala szybko zidentyfikowa¢ tresci odnoszace sie do niej oraz
nadawcy. Zarzadzajacy komunikacja marketingowa muszg by¢ zdolni do szyb-
kiej interpretacji zaobserwowanych zjawisk, kompetentni w ich kreatywnym
wykorzystaniu oraz odpowiednio umocowani w strukturze organizacyjnej,
aby mdc szybko i skutecznie zareagowa¢ w imieniu marki, wykorzystujg wigc
do tego niezbedne zasoby. Przemyslane wejscie w interakcje z odbiorcami
w sposob pozaformalny, ale podporzadkowany realizacji okreslonych celéw
komunikacyjnych, pozwala wykorzysta¢ okazje do podtrzymania dobrej repu-
tacji marki, unikna¢ kryzyséw wizerunkowych lub ograniczy¢ ich skale. Przede
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wszystkim jednak umozliwia zwigkszenie zasiggu i skutecznosci prowadzone;j
komunikacji marketingowej.

Podsumowanie

Zachowanie kontroli nad treécig i transmisja przekazu kreujacego wizerunek
marki wymaga zrozumienia zmian, jakie wystepuja w obszarze uwarunkowan
komunikacji marketingowej. Omoéwione zjawiska outsourcingu marketingu
oraz powstawania sieciowych powigzan pomiedzy podmiotami stanowia
wyzwanie dla firm zorientowanych na budowanie wartosci marek. Moga
one korzysta¢ z bogatych zasobéw zewnetrznych, ale wymaga to adaptacji
stosowanych koncepcji zarzadzania.

Srodowisko wirtualne oddzialuje na uwarunkowania prowadzenia ko-
munikacji z rynkiem, wywiera istotny wplyw na jej koncepcje i mozliwosci
organizacji prowadzonych dzialan. Wirtualizacja marketingu stwarza nowe
mozliwosci wejscia w interakcje z otoczeniem i kreowania pozadanego wi-
zerunku marki. Rdwnocze$nie zwigksza sie¢ wpltyw otoczenia, a w szczegol-
nosci udzial konsumentéw w procesie kreowania wartosci decydujacych
o przewadze rynkowej. Zintegrowana komunikacja marketingowa wymaga
skoordynowania wielu proceséw zachodzacych wewnatrz organizacji oraz
W jej otoczeniu, wykorzystania wlasnych oraz zewnetrznych zasobow, przy
zachowaniu jak najwigkszej kontroli nad przeptywem informacji. Stanowi ona
wyzwanie o znaczeniu strategicznym dla wielu wspélczesnych firm.
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