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é’ Summary

Integrated marketing communication evolves evidently with the development of today's markets, their
participants and technology - in the light of contemporary research. The objectives of this article are: firstly,
to show the evolution of the models of integrated marketing communication ICM in the light of current
research; secondly, to analyse the configuration of various ICM tools (traditional and Internet) which
constitute the level of operationalization of ICM models and thirdly, to formulate business and brand
implications. The article is based on research-based secondary sources (scientific journals) and empirical
(case study). The results of the discussion are: the concept of the strategic dimension of integrated
marketing communications in the enterprise and the proposal of its operationalization in the form of a 360
degrees communication model.

Keywords: integrated marketing communication, enterprise development strategy, internet technology,
communication tools
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Introduction

Marketing specialists keep following new trends, which in light of
theoretical knowledge are often not well described and categorized yet.
Talking about the most characteristic trends of the recent years, we
can mention such streams of contemporary marketing as content
marketing, digital marketing, social media marketing, buzz marketing,
that is, phenomena closely associated with the development of new
technologies and Internet marketing tools. The operational
(instrumental) approach to marketing communication dominating
research, currently cannot be justified from the point of view of
requirements for efficient communication activities of a company, or
brand. That's why the first part of this paper is devoted to the so-called
Integrated Marketing Communication (IMC), its role in the general
strategy of a company's functioning and relations with other functions
in an organization. Another aspect of deliberations is the
operationalization of company's and brand's marketing communication
model. We will also take into consideration the "360° communication
model", understood as a possibility of fuller use of available channels of
communication in marketing communication — both traditional
channels (offline) and Internet channels (online). In practice it is hard
and expensive for a company, especially when it means the utilization
of all, or almost all channels and tools of communication. Thus, we will
pay attention to the requirements of a practical approach to the 360-
degree model.

The goals of this article are: first of all, showing the evolution of the
models of integrated marketing communication IMC in light of the current
research, second is analysing the configuration of various IMC tools (that
is, traditional and Internet tools) which constitute a level of
operationalization of IMC models and the third thing is formulating the
implication for managers, also in the area of activities. The article is based
on secondary sources related to research (scientific magazines) and
empirical sources (case study).
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Integrated marketing communication
— evolution of the concept

In light of theory marketing communication strongly relates to the rich
work of social sciences, including the theory of communication. According
to T. Goban-Klas, within the scope of science we can identify over 200
definitions of the term "communication" and a few dozen models of
communication. Among the best-known ones are so-called "unilateral"
models of H. Lasswell or C.Shanon and W.Weaver, as well as the so-called
"bilateral" model of M.L. De Fleur!. Looking for a universal definition
communication, theorist B. Dobek-Ostrowska says that "communicating is
a process of dialogue between units, groups, or institutions and its purpose
is exchange of thoughts, sharing knowledge, information, or ideas and the
process takes place on various levels, using diversified means and causes
particular effects".

The concept of communication we are interested in was first used in
1980's, originally as another word for the term "promotion". It was only in
the following years that it was noticed that promotion means a unilateral
process of the seller's influence on the buyer and marketing communication
is a more mature phenomenon — a bilateral process of mutual relations
between the sender and the recipient’. This way promotion became one of
the elements of marketing communication.

We can distinguish two important views of marketing communication:
functional and instrumental. From the functional perspective marketing
communication is defined as a "collection of signals emitted from various
sources to the marketing environment and a collection of signals obtained
by a company from this environment". At the same time, from the
instrumental view marketing communication is regarded as a "collection
of tools forming a complex composition with defined properties enabling
coordination and carrying out the goals and functions of a company'.
Advertising, promotion of sales, direct sales and public relations are
recognized as the leading tools of marketing communication. Each of
these four tools often called "promotion-mix" (or "communications mix"),
similarly to marketing-mix, has a series of detailed tools (resources),
which evolve over time and are subject to various changes in association
with the profile of a company, or its recipients. What's more, new tools are
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being added to the set of marketing communication tools, which justifies
further division of tools into the so-called "traditional" and "modern"
instruments of promotion®.

Communication of a company with the environment is a bilateral
process, in which also the recipient can provide feedback and have a real
impact on the decisions of an organization. Growing interaction of an
organization (or brand) with the recipients by means of social media
enables ever more precise measurement and assessment of the efficiency of
communication activities.

Currently, in association with the multitude of channels and
communication tools what determines the success of a company is to a large
extent whether both formal and informal marketing messages are
integrated with each other’. Integration should take place not just on the
level of promotion mix tools themselves, but also on the level of marketing
mix and on the strategic level (like vision, mission, main strategic goals of
a company). That's why we should investigate marketing communication in
the aspect of the functioning of the whole organization, which leads to the
adoption of the concept of integrated marketing communication.

The concept of integrated marketing communication (IMC) was
established in the middle of 1990's, when it was noticed that to achieve
effective marketing communication it is necessary to coordinate various
tools and communication channels in such a way that the message sent by a
company is coherent®. In the following years an evolution of the perception
of IMC has been observed — from a narrow view, to a more holistic one. An
example of a narrow view of the definition was provided by such researchers
as K. Przybylowski, S. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius (1998), who
concluded that IMC is a "concept of designing marketing communication
programmes, which cover all elements of promotion: advertising, direct
sales, sales promotion and public relations, making it possible to send a
coherent message to all groups of recipients™. A broader definition of IMC
comes from Ch. Fill (1999), who claims that IMC means "managing the
dialogue of an organization with its internal and external stakeholders, in
which the used tools have to be coherent with the goals and strategy of an
organization and the recipients have to recognize all signals coming from an
organization as coordinated, coherent and harmonized"’. Reaching for more
recent definitions, we should mention the proposal of three researchers: L.
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Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen (2012), who claim that IMC means
"coherent, transparent communication with various groups of stakeholders
using the effect of synergy, so that both in the short term and the long term
the organization can build beneficial relations with the environment"!.

The popularization of the concept of integrated marketing
communication has been confirmed by both growing number of publications
on the subject and examples from business practice showing the efficiency
and effectiveness of IMC programmes. In this area it is in particular the
interest in professionalization of communication activities for the benefit of
brand that has grown. According to G. Hajduk (2010), properly designed and
efficient IMC should assure that all forms of contacts with clients and other
target groups of a brand will be dedicated to a particular recipient,
comprehensible and coherent in terms of the content of message. The
author himself defines IMC as a "strategic business process used to plan,
develop, execute and assess a coordinated, measurable, convincing
programme of communication of a brand with consumers, potential clients
and other target recipients, both internal and external ones"?.

Summing up, we can highlight three basis planes on which IMC issues
are researched. They cover:

1) Managing integrated marketing communication of an organization
(brand) — planning, implementation, control,

2) The process of integrated marketing communication — a series of
planned, coherent actions leading to conveying the message efficiently
and maintaining relations with the recipients of an organization (brand),

3) Integrated marketing communication tools used in purposefully chosen
channels of communication with the environment (formal and informal
communication).

Managing the integrated marketing communication
of an organization (brand)

Integrated marketing communication is a much more complex process
than traditionally understood marketing communication of the "old type",
which is also associated with the higher utilization of funds, time and
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organizational resources.

The features of integrated marketing

communication "in opposition" to classic promotional activities are
presented in a synthetic way in table 1.

Table 1. Integrated marketing communication (IMC) and traditional promotion

Compared features

Promotion — traditional
definition

Integrated marketing
communication — IMC

Starting point

Goals

Knowledge about the recipient
of messages

Direction of the flow
of messages

Spending on communication

Utilized media and forms of
communication

Level of coordination of activities
and channels of communication

Interaction of the sender with
the recipients of messages

Sender of messages (e.g. a company
and its offer)

Mainly information and persuasion,
rather short time horizon, often
situational

Rather limited, general

Messages go in one direction —
from the company to the buyer

Treated as costs of market activities

Mainly mass media

Low level of coordination or no
coordination at all

Limited significance, delayed
in time

Recipients of messages and their needs,
expectations and reasons for particular
behaviours

Building emotional and economic
relations (ties) with the buyer
in a longer time horizon

Broad, relying on databases and
marketing research

Bilateral communication between the
company and the buyer

Regarded as an investment helping a
company achieve marketing and
financial effects

Media available for the company,
selected especially for the assumed
goals within the chosen groups of
recipients

Full integration of activities within

particular communication tools and
utilized channels of communication,
the effect of synergy

Broad, almost immediate, defining the
character of the system

Source: T. Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty,
Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2015, p. 45.
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As mentioned earlier, integration of marketing communication should
take place not just on the level of mix instruments themselves, but also on
the level of marketing mix and such elements as vision, mission, or main
strategic assumptions of a company. That's why we should discuss and
investigate marketing communication in the aspect of functioning of the
whole organization, on the level of strategic management.

Along with the development of research and practical experiences, we are
currently dealing with the maturing of the concepts and models of marketing
communication and the most important aspect, which has been noticed by
almost all researchers is regarding it as an integrated process, which can be
implemented in a company in many stages and at various levels of progress.
The strategic perspective of IMC has been recognized by, among others, two
researchers — D. Schulz and Ph. Kitchen, who have proposed a theoretical
model consisting of four stages of implementation of IMC in a company:

first stage (tactical) — focuses on the external promotion of an
organization, which speaks in "one voice", without putting the recipient
in the centre of attention,

second stage (redefinition of marketing communication) choosing points
of contact of a company (brand) with the environment, where the
central point is the consumer,

third stage — professional application of ICT for the purpose of complex
collection and analysis of data about the recipient and his behaviours as
well as for the purpose of stimulating the flow of information within the
organization,

fourth stage — strategic level of communication: planning activities,
costs, the assessment of effects!.

Another researcher, G. Hajduk, has carried out an analysis of the rich
scientific work concerning IMC and proposed a practical definition of the
process of integrated marketing communication, in which he emphasized
that it takes place on three levels in an organization:

1. internal — which involves the choice of appropriate communication

activities and tools and coordinating them in time and space (the so-
called communication mix),
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2. external — concerning the integration of communication activities with
other elements of marketing mix,

3. corporate — referring to such elements as vision, mission and strategy
of a company®.

Integrated marketing communication is a more mature concept,
allowing better consolidation of the elements forming it. In practice
integration of communication activities in an organization requires:

identifying all points of contact of the client with the company, its
products and brands,

diligent, comprehensive management of all communication channels
and tools,

adopting a long time perspective,

creating in an organization a dedicated position (team) for the
coordination and integration of all its communication activities.

In the following part we will discuss the issues of coordination of
communication on the operational level — that is, communication-mix
tools, highlighting new challenges in this area for organization and brand
management.

Contemporary IMC tools

In literature on the subject we will find many proposals of the
classification of marketing communication tools, which are distinguished
from each other not just by names, but also their internal structure. A
comparison of the most important definitions of the system of marketing
communication (so-called communication-mix) was made by J.W.
Wiktor'. On the basis of 8 publications of such authors as: Meffert
(1986), Bennett (1988), Kotler (1994), Thomas (1998), Nieschlag, Dichtl
and Horschgen, (1998), Garbarski, Rutkowski and Wrzosek (2000),
Kotler and Keller (2012] and Bruhn (2013), he identified 41 different (or

www.minib.pl 130



MINIB, 2018, Vol. 28, Issue 2, p. 121-138

differently called) detailed marketing communication tools consisting of
16 different forms of communication, which are listed below:
1) advertising,
2) promotion,
3) promotion of sales,
4) public relations,
5) public relations and publicity,
6) direct sales,
7) sales personnel,
8) personal communcation,
9) direct marketing,
10) sponsoring,
11) event and experience marketing,
12) interactive marketing,
13) buzz marketing,
14) fairs and exhibitions,
15) communication in social media,
16) event marketing!’.

The result of a visible dispersion and diversification of conceptual
contents attributed to particular tools of communication is the emergence
and operating a certain conceptual conglomerate of a rather incoherent and
rather randomly interpreted internal structure's. We can notice this both in
scientific publications and in practice. We should also notice that the
mentioned forms of marketing communication are formal in character —
they constitute a deliberate and planned activity of a company. However,
there is also informal communication which takes place by means of
information conveyed to the environment indirectly through various
entities located in the surroundings of a company — clients, business
partners, suppliers, media, or competition. We shouldn't skip this informal
aspect of communication, especially that the development of social media
channels strengthens its influence (in time and in space).

The instruments of marketing communication can be used in two
essentially different communication environments: the traditional one
which is linked to the model of interpersonal and mass communication and
the environment of hypermedial marketing communication such as the
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Internet. In the 21st century the development of the Internet and
interactive media caused an expansion of the system of marketing
communication and its instruments. Unprecedented possibilities of
monitoring and collecting data about consumers, learning their
expectations and shaping their purchasing behaviours have led to the
creation of deepened, individualized relations between companies and
consumers. On the other hand, also consumers — thanks to the
popularization of technology — have received the possibility of influencing
the market and its participants. Thus, companies use more complex
(bilateral, interactive) models of communication, taking into consideration
both mass media and individualized means of influence on the behaviours
of consumers for the purpose of building and deepening relations. It is not
just products and services, but also relations that determine the advantages
perceived by consumers and are the sources of values delivered to them. A
practical view of such an approach is the 360 degree communication model.

360 degree communication model

Here we will look into the dilemmas of the configuration of traditional
and modern IMC tools, including the proposal of a 360-degree
communication model. Along with the dynamic development of Internet
technology and in particular social media tools, integrating communication
on the operational, that is, instrumental level requires professional actions.

What has become an example of full integration of marketing
communication tools is the so-called 360-degree communication model.

The term "360 degrees" means complexity in the choice of media and
channels of communication. A feature distinguishing 360-degree
communication model is its multimediality — this means the presence of
both traditional mass-media communication, as well as Internet and mobile
communication in the process of communicating with the environment for
the purpose of achieving the desired goals of an organization. 360-degree
marketing communication model is most often used for a particular brand
and advertising campaign, giving it a distinct, exceptional character and
distinguishing it from other communication campaigns. Media which can
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be taken into consideration in 360-degree marketing communication are
diversified and evolve along with the development of technology and the
creativity of creators. Skilful selection of the ways of reaching the recipients
and the used communication tools should be characterized by mutual
synergy and bring benefits in form of more efficient communication. The
choice of communication channels and tools can cover:

ATL activities, conducted in traditional mass media: advertising in
television, radio, press, as well as outdoor advertising (posters,
billboards), contests, samplings and inserts in press,

BTL activities aimed at a particular group of recipients: promotions of
sales, POS carriers, public relations tools,

direct marketing activities: product presentations, e-mails,
telemarketing,

event activities — organizing exceptional events, meetings,

interactive marketing activities: Internet advertising, social media tools,
marketing in SEM search engines, mobile marketing and applications,
advertising in games, viral marketing, Internet websites.

The name "360-degree communication” suggests the presence of all
elements forming a coherent whole, which is well illustrated by the shape of
the wheel. Consumer is in the middle of the wheel, as he receives advertising
messages from all possible channels — online and offline channels.

It is worth emphasizing the fact that in practice of 360-degree
communication the goal is not to use all possible media, but to achieve the effect
of synergy. An example of this is the communication concept of Remington (a
chosen line of products) brand shown below, as it built an advertising campaign
with an effective reach relying on deep knowledge and contemporary media,
their various properties and varied influence on the recipient.

The application of the 360-degree communication model — an example

Remington brand belongs to the American manufacturing-trading
holding Spectrum Brands, which is specialized in consumer home
appliances. The company is, among others, a global supplier of hair styling,
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shaving and depilation devices present in 160 countries. The company's
offer includes 161 products in 5 categories and 21 subcategories. Remington
products are targeted both at women and men who care about their looks
and want to look good for themselves and for others. That's why the brand's
leading slogan is "How the worlds gets ready", which reflects the
assumption that regardless of the time of day, thanks to Remington
products you are always ready to go out and on top of that you look great!s

Remington brand conducts active marketing activities both in online
channels and in points of sale. Within a year a few advertising campaigns
targeted both at women and men, which are focused on a certain line of
products, are conducted. Moreover, the brand participates in various events
associated with beauty and hair styling. In order to achieve even better
result the brand introduced the model of integrated 360-degree
communication for the conducted advertising campaigns of its product lines.

One of campaigns prepared for Remington brand and in particular for the
PROtect product line was the campaign titled "Prepare for Fashion Week with
Remington", which was implemented in the autumn of 2015. Table 2 puts
together online and offline communication tools used in an integrated way in
course of the above-mentioned promotional campaign of Remington brand
products.

T able—3— e o tWC-activiti tools-used i ‘ et ineof-Remi brard

Offline activities Online activities
o Events o Internet website of the company/product line
o Activities in point of sale o Own social media channels (FB, Instagram)
o POS materials (dispensers, posters) o Dedicated pages of the campaign (Landing pages)
o Media relations (e.g. media sponsorship of Elle) o Fashion bloggers and their social media channels

o Beauty portals
o Online advertising (Google AdWords, remarketing)

o Internet message boards
o Mailing (Newsletters)

Source: www.spectrumbrands.com/aboutus

The diversity of applied tools in the advertising campaign of Remington
brand products, as well as the fact that they were matched well with their
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target group, combined with an attractive pre-holiday season contributed
to the huge success of the campaign. Campaigns concerning similar
subjects usually achieve a coverage of 9-25 million contacts with the
message and in this case the campaign achieved 47 million contacts with
the message. Advertising in online channels was exceptionally efficient and
could be easily measured (for the assessment the following indicators were
used: advertising CTR, number of likes for FB and Instagram posts and
their reach, CTR of sponsored articles, the coverage of mailing — CTOR).
Thus, what determines the success of brand promotion campaigns using
IMC are such activities as: diversified channels for reaching the consumer,
message contents contextually matched with the recipients, broad online
campaigns in the search network and in the advertising network, support
from offline activities (media relations, advertising in points of sales,
contests).

Here, it is necessary to point out that combining Internet channels and
traditional channels in brand communication is nothing that goes beyond
the current standards. 360-degree communication to really reflect full
involvement of the brand in "being" in all channels has to turn into full
activation of the brand in the proper points of contact with the target client.
Currently the goal is a real conversation with people, not just unilateral
communication — this means that it is not enough to publish contents, as
what is necessary is interaction with the recipients, which eventually leads
to providing them with the expected values in offered products and services.

Conclusion

In light of the proposed definitions of integrated marketing
communication and the ongoing scientific discussion we can highlight the
following characteristic features of IMC:

highlighting the goals of IMC such as creating a coherent image of a
company and building favourable relations with the environment and
influencing the behaviour of consumers through communication,
domination of the functional approach — integrated marketing
communication is treated as a process,

attributing a strategic character to integrated marketing

135 www.minib.pl



Integrated marketing communication — concepts, practice, new challenges

communication,

emphasizing the effect of synergy that can be achieved through the
integration of the elements of marketing communication,

drawing attention to the fact that the effect of synergy of messages
achieved through the utilization of IMC makes it possible to achieve a
strong image of a brand.

Relating the above-mentioned features of integrated marketing
communication to a specific area of science and research, it is worth
emphasizing that also scientific-research institutions should go in this
direction. Now the dominant strategy is the popularization of science and
promotion of research supported by the application of personal
communication tools (contacts and appearances of researchers), group
communication (conferences, presentations, publications), mass
communication, events, advertising) and Internet communication
(company websites of scientific and research units, websites of research
projects, activity of units in some social media networks)". In practice what
is often missing from the communication activities of scientific-research
institutions is full integration in the area of the choice of tools, contents
and channels of communication, as well as a strategic approach and clear
support from the management of a unit (e.g. in the area of financing). We
can note here that some entities have already reached the first,
instrumental level of integration of communication, that is, the tactical
level (according to the Schultz and Kitchen model), however, full
integration of activities requires greater involvement of the whole
organization, that is, the remaining functional units (apart from marketing
and promotion) and building long-term relations with the environment
(including clients, in particular). What should be an effect of the
integration of marketing communication is a strong image of the scientific
institution not just in the national, but also international environment.
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é’ Streszczenie

Problematyka zintegrowanej komunikacji marketingowej we wspétczesnych badaniach wyraznie ewoluuje
wraz z rozwojem rynkéw i ich uczestnikow oraz technologii. Celami artykutu sq: po pierwsze, ukazanie ewo-
lucji modeli zintegrowanej komunikacji marketingowej ZKM w $wietle aktualnych badan, po drugie, anali-
za konfiguracji réznych narzedzi ZKM (tj. tradycyjnych i internetowych) stanowigcych poziom operacjonali-
zacji modeli ZKM i po trzecie, sformutowanie implikacji menedzerskich w tym obszarze dziatan firmy i mar-
ki. Artykut bazuje na zrodtach wtérnych o charakterze badawczym (czasopismiennictwo naukowe) oraz em-
pirycznym (case study). Rezultatem rozwazan jest ukazanie strategicznego wymiaru zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej w przedsiebiorstwie oraz propozycja jej operacjonalizacji w postaci modelu komunika-
cji 360 stopni.

Stowa kluczowe: zintegrowana komunikacja marketingowa, strategia rozwoju przedsigbiorstwa,
technologia internetowa, narzedzia komunikaciji
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é’ Summary

Integrated marketing communication evolves evidently with the development of today's markets, their
participants and technology - in the light of contemporary research. The objectives of this article are: firstly,
to show the evolution of the models of integrated marketing communication ICM in the light of current
research; secondly, to analyse the configuration of various ICM tools (traditional and Internet) which
constitute the level of operationalization of ICM models and thirdly, to formulate business and brand
implications. The article is based on research-based secondary sources (scientific journals) and empirical
(case study). The results of the discussion are: the concept of the strategic dimension of integrated
marketing communications in the enterprise and the proposal of its operationalization in the form of a 360
degrees communication model.

Keywords: integrated marketing communication, enterprise development strategy, internet technology,
communication tools
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Wprowadzenie

Specjalisci ds. marketingu nieustannie podgzaja za nowymi trenda-
mi, ktore w Swietle wiedzy teoretycznej czesto nie sa jeszcze dobrze opi-
sane, skategoryzowane. Przywolujac najbardziej charakterystyczne
trendy ostatnich lat mozemy wymienic¢ takie nurty wspéiczesnego mar-
ketingu, jak marketing tresci (content marketing), marketing cyfrowy
(digital marketing), marketing spolecznoSciwy (social media marke-
ting), marketing szeptany (buzz marketing) — czyli zjawiska blisko
zwiazane z rozwojem nowych technologii i narzedzi marketingu inter-
netowego. Dominujace w badaniach operacyjne (narzedziowe) podejScie
do komunikacji marketingowej nie jest obecnie zasadne z punktu wi-
dzenia wymogow stawianych skutecznym i efektywnym dzialaniom ko-
munikacyjnym firmy czy marki. Dlatego tez pierwsza czeS$¢ opracowa-
nia poSwiecona jest tzw. zintegrowanej komunikacji marketingowej
(ZKM, ang. IMC — Integrated Marketing Communication), jej roli
w ogélnej strategii dzialania firmy i powigzaniom z innymi funkcjami
w organizacji. Innym aspektem rozwazan jest operacjonalizacja modelu
komunikacji marketingowej firmy i marki. Rozwazymy tez ,,model ko-
munikacji 360°”, rozumiany jako mozliwo§¢ pelnego wykorzystania
w komunikacji marketingowej dostepnych kanatéw komunikacji — za-
rowno tradycyjnych (offline), jak i internetowych (online). W praktyce
jest to trudne i kosztowne dla firmy, zwlaszcza gdy oznacza wykorzy-
stanie wszystkich, lub prawie wszystkich, kanaléw i narzedzi komuni-
kacji. Zwrocimy wiec uwage na wymogi praktycznego podejscia do mo-
delu 360 stopni.

Celami artykulu sg: po pierwsze, ukazanie ewolucji modeli zintegrowa-
nej komunikacji marketingowej ZKM w §wietle aktualnych badan, po dru-
gie, analiza konfiguracji r6znych narzedzi ZKM (tj. tradycyjnych i interne-
towych) stanowiacych poziom operacjonalizacji modeli ZKM i po trzecie,
sformutowanie implikacji menedzerskich w tym obszarze dzialan. Artykut
bazuje na zrédltach wtoérnych o charakterze badawczym (czasopiSmiennic-
two naukowe) oraz empirycznym (case study).
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Zintegrowana komunikacja marketingowa
— ewolucja koncepcji

W Swietle teorii komunikacja marketingowa silnie nawigzuje do bogate-
go dorobku nauk spolecznych, w tym teorii komunikacji. Wedlug T. Goban-
-Klasa, na gruncie naukowym mozna zidentyfikowa¢ ponad 200 definicji
terminu , komunikacja” oraz kilkadziesigt modeli komunikacji. Do najbar-
dziej znanych naleza tzw. ,jednostronne” modele H. Lasswella czy C. Sha-
nona i W. Weavera oraz tzw. ,,dwukierunkowy” model M.L. De Fleur!. Po-
szukujac definicji uniwersalnej, teoretyk komunikacji B. Dobek-Ostrowska
podaje, ze ,komunikowanie jest procesem porozumiewania sie jednostek,
grup lub instytucji, a jego celem jest wymiana mysli, dzielenie sie wiedzq, in-
formacjami czy ideami, a proces ten odbywa sie na roznych poziomach, przy
uzyciu zroznicowanych srodkow i wywotuje okreslone skutki”>.

Interesujace nas pojecie komunikacji marketingowej zaczeto stosowac
w latach 80. XX wieku, poczatkowo zamiennie z terminem ,,promocja”. Do-
piero w kolejnych latach zauwazono, ze promocja oznacza jednostronny
proces oddzialywania sprzedawcy na nabywce, a komunikacja marketingo-
wa jest zjawiskiem dojrzalszym — dwustronnym procesem wzajemnych re-
lacji nadawcy i odbiorcy®. W ten sposéb promocja stala sie jednym z elemen-
tow komunikacji marketingowe;.

Mozemy wyr6zni¢ dwa istotne ujecia komunikacji marketingowe;j:
czynno§ciowe i narzedziowe. W ujeciu czynno$ciowym definiuje sie komu-
nikacje marketingowa jako ,zespol sygnatow emitowanych z roznych Zro-
det do otoczenia marketingowego i zespot sygnatow zbieranych przez firme
z tego otoczenia”. Natomiast w ujeciu narzedziowym, rozpatruje sie ko-
munikacje marketingowa jako ,,zbior narzedzi, tworzgcych ztozong kompo-
zycje o okreslonych wtasciwosciach umozliwiajqcych koordynacje i realiza-
¢je celow oraz funkcji przedsiebiorstwa™. Za wiodace narzedzia komunika-
cji marketingowej uznaje sie reklame, promocje sprzedazy, sprzedaz oso-
bista oraz public relations. Kazde z tych czterech narzedzi, nazwanych
czesto ,promotion-mix” (lub ,,communications mix”), per analogiam do
marketing-mix, dysponuje szeregiem narzedzi (Srodkow) szczegdltowych,
ktéore ewoluuja w czasie, a takze podlegajg réznorodnym zmianom
w zwigzku z profilem przedsiebiorstwa lub jego odbiorcow. Co wiecej,
wérod narzedzi komunikacji marketingowej pojawiaja sie nowe, co stano-
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wi przestanka do kolejnego ich podzialu na tzw. ,tradycyjne” i ,,nowocze-
sne” instrumenty promocji.

Komunikacja przedsiebiorstwa z otoczeniem jest procesem dwukierun-
kowym, w ktérym réwniez odbiorca moze udziela¢ informacji zwrotnej oraz
realnie wplywac na decyzje organizacji. Rosngca interakcja organizacji (czy
tez marki) z odbiorcami za pomocag mediéw spotecznosciowych pozwala na
coraz dokltadniejszy pomiar i ocene skutecznosci prowadzonych dziatan ko-
munikacyjnych.

Wspélczesnie, w zwigzku z wieloScig kanaléw i narzedzi komunikacji,
o sukcesie przedsiebiorstwa decyduje w duzym stopniu to, czy zaré6wno for-
malne, jak i nieformalne komunikaty marketingowe sg ze sobg zintegrowa-
ne’. Integracja powinna odbywac sie nie tylko na poziomie samych narzedzi
promotion mix, ale tez marketingu mix a takze na poziomie strategicznym
(jak wizja, misja, gléwne zalozenia strategiczne firmy). Dlatego nalezy ba-
da¢ komunikacje marketingowa w aspekcie dzialania calej organizacji, co
prowadzi do przyjecia koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowe;j.

Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej (ZKM) powstata
w potowie lat 90. XX wieku, kiedy zauwazono, ze dla efektywnego komuni-
kowania marketingowego niezbedne jest koordynowanie réznych narzedzi
oraz kanaléw komunikacji w taki spos6b, aby wysylany przez przedsiebior-
stwo przekaz byl spojny®. W kolejnych latach obserwuje sie rozwdj pojmo-
wania ZKM, od waskiego ujecia do bardziej caloSciowego, holistycznego.
Przykladem ujecia waskiego jest definicja takich badaczy, jak K. Przyby-
towski, S. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius (1998), ktorzy uznali, ze ZKM
to ,, koncepcja projektowania programéw komunikacji marketingowej, kto-
re obejmujg wszystkie elementy promocji: reklame, sprzedaz osobista, pro-
mocje sprzedazy i public relations, pozwalajac przekazac spojny komunikat
wszystkim grupom odbiorcéw™. Szersze zdefiniowanie ZKM odnajdujemy
w ujeciu Ch. Filla (1999), wedlug ktorego ZKM oznacza ,,zarzadzanie dialo-
giem organizacji z jej wewnetrznymi i zewnetrznymi odbiorcami, w ktérym
wykorzystywane narzedzia musza by¢ spdjne z celami i strategia organiza-
cji, a odbiorcy przekazu muszg odbiera¢ wszystkie sygnaly naplywajace
z organizacji jako skoordynowane, spdjne i zharmonizowane”!’, Siegajac do
nowszych ujeé, warto przytoczy¢ propozycje trzech badaczy, jak L. Porcu,
S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen (2012), wedlug ktérych ZKM oznacza
»Spojne, transparentne, wykorzystujace efekt synergii komunikowanie do
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roznych grup interesariuszy, tak by zar6wno w krotkim, §rednim, jak i dtu-
gim okresie umozliwia¢ organizacji budowanie korzystnych relacji z otocze-
niem”!!,

Upowszechnianie sie koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej potwierdza zarowno zwigkszajaca sie liczba publikacji na ten temat, jak
i przyktady z praktyki biznesu, wskazujace na skutecznos¢ i efektywnosé
programéw ZKM. W tym obszarze wzroslo zwlaszcza zainteresowanie pro-
fesjonalizacja dziatan komunikacyjnych na rzecz marki. Wedlug G. Hajdu-
ka (2010), wlasciwie zaprojektowana i skuteczna ZKM powinna zapewnic,
ze wszystkie formy kontaktow z klientami i innymi grupami docelowymi
marki, bedg dedykowane danemu odbiorcy, zrozumiale i spojne pod wzgle-
dem treSci przekazu. Sam autor definiuje ZKM jako ,strategiczny proces
biznesowy uzywany do planowania, rozwoju, wykonywania i oceny skoordy-
nowanego, mierzalnego, przekonujgcego programu komunikacji marki
z konsumentami, potencjalnymi klientami oraz innymi docelowymi odbior-
cami wewnetrznymi i zewnetrznymi’” ',

Podsumowujac, mozemy wskazaé trzy podstawowe plaszczyzny, na kto-
rych badane sg zagadnienia ZKM. Obejmujg one:

1) Zarzadzanie zintegrowang komunikacjg marketingowa organizacji
(marki) — planowanie, wdrazanie, kontrola,

2) Proces zintegrowanej komunikacji marketingowej — cigg zaplano-
wanych, spéjnych dzialan prowadzacych do skutecznego przekazu
komunikatu i utrzymywania relacji z odbiorcami organizacji (marki),

3) Narzedzia zintegrowanej komunikacji marketingowej stosowane
w celowo dobranych kanalach komunikacji z otoczeniem (formalne;j
i nieformalnej komunikacji)®.

Zarzqdzanie zintegrowanq komunikacjq
marketingowq organizacji (marki)

Zintegrowana komunikacja marketingowa to proces znacznie bardziej
rozbudowany niz tradycyjnie rozumiana promocja oraz komunikacja mar-
ketingowa ,,starego typu”, co takze wiaze sie ze wzrostem naktadéw finan-

127 www.minib.pl



Zintegrowana komunikacja marketingowa — koncepcje, praktyka, nowe wyzwania

sowych, czasowych i organizacyjnych. Cechy zintegrowanej komunikacji
marketingowej ,,w opozycji” do klasycznych dzialan promocyjnych w sposéb

syntetyczny przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Zintegrowana komunikacja marketingowa ZKM a tradycyjna promocja

Poréwnywane cechy

Promocja — ujecie tradycyjne

Zintegrowana komunikacja
marketingowa — ZKM

Punkt wyjécia

Cele

Znajomoéé odbiorcy
komunikatow

Kierunek przeptywu
komunikatéw

Naktady na komunikacje

Wykorzystywane media i formy
komunikacji

Stopien koordynacji dziatan
i kanaléw przekazu

Interakcje nadawcy z adresatami
komunikatéw

Nadawca komunikatéw (np.
przedsiebiorstwo i jego oferta)

Glownie informacyjne i
perswazyjne, raczej o niewielkim
horyzoncie czasowym, czesto
sytuacyjne

Raczej niewielka, ogélna

Jednokierunkowy przekaz
komunikatéw od przedsiebiorstwa
do nabywcy

Traktowane jako koszty dziatan
rynkowych

Gl6wnie masowe

Niewielka koordynacja dzialan
lub jej brak

Znacznie ograniczone i oddalone
W czasie

Odbiorcy komunikatéw i ich potrzeby,
oczekiwania i uwarunkowania
zachowan

Budowanie emocjonalnych

i ekonomicznych relacji (wiezi)

z nabyweg w diuzszym horyzoncie
czasowym

Duza, oparta na bazach danych
oraz badaniach marketingowych

Komunikacja dwukierunkowa
na linii przedsiebiorstwo-nabywca

Traktowane jako inwestycja,
aby osiggac efekty marketingowe
i finansowe

Dostepne dla przedsiebiorstwa,
dobierane selektywnie dla zaktadanych
celow w ramach wybranych grup
adresatow

Pelna integracja dzialah w ramach
poszczegdlnych narzedzi komunikacji
oraz wykorzystywanych kanalow
przekazu, efekt synergii

Szerokie, niemal natychmiastowe,
okreslajace charakter systemu

Zrédto: T. Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Oficyna Wolters Kluwer Busi-
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Wspomniano juz wcze$niej, ze integracja komunikacji marketingowej
powinna odbywac¢ sie nie tylko na poziomie samych narzedzi mix, ale tez
marketingu mix oraz elementow takich jak wizja, misja czy gtéwne zaloze-
nia strategiczne firmy. Dlatego nalezy rozwaza¢ i bada¢ komunikacje mar-
ketingowa w aspekcie dzialania calej organizacji, na poziomie zarzadzania
strategicznego.

W miare rozwoju badan i praktycznych do§wiadczen mamy obecnie
do czynienia z dojrzewaniem koncepcji i modeli komunikacji marketin-
gowej, a najwazniejszym aspektem, ktoéry zauwazajg niemal wszyscy
badacze, jest pojmowanie jej jako zintegrowanego procesu, ktéry moze
by¢ wdrazany w przedsiebiorstwie wieloetapowo i na réznym poziomie
zaawansowania. Strategiczng perspektywe ZKM dostrzegli m.in. dwaj
badacze D. Schulz i Ph. Kitchen, ktérzy zaproponowali teoretyczny mo-
del skladajacy sie z czterech etapéw wdrazania ZKM w przedsiebior-
stwie:

etap pierwszy (taktyczny) — skupia sie na promocji zewnetrznej organi-
zacji, ktéra mowi ,jednym glosem” (ang. one voice, one sound), nie sta-
wiajac w centrum zainteresowan odbiorcy,

etap drugi (redefinicja komunikacji marketingowej) — wytypowanie
punktow stycznos$ci przedsiebiorstwa (marki) z otoczeniem, przy czym
centralnym punktem jest konsument,

etap trzeci — profesjonalne zastosowanie narzedzi ICT celem komplek-
sowego zbierania i analizy danych o odbiorcy i jego zachowaniach oraz
przeplywu informacji wewnatrz organizacji,

etap czwarty — poziom strategiczny komunikacji: planowanie dziatan,
kosztow, ocena efektow!.

Inny badacz, G. Hajduk, dokonatl analizy bogatego dorobku naukowego
na temat ZKM i zaproponowal praktyczne ujecie procesu zintegrowanej ko-
munikacji marketingowej, w ktorym podkreslil, ze odbywa sie on na trzech
poziomach w organizacji:

1. wewnetrznym — polegajacym na doborze odpowiednich dziatan i narze-

dzi komunikacyjnych oraz koordynowaniu ich w czasie i przestrzeni
(tzw. communication mix),
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2. zewnetrznym — dotyczacym integracji dzialan komunikacyjnych z pozo-
stalymi elementami marketingu mix,

3. korporacyjnym — odnoszacym sie do takich elementow jak wizja, misja
i strategia firmy®.

Zintegrowana komunikacja marketingowa jest koncepcja dojrzalsza, za-
pewniajaca lepsze powiagzanie elementow ja tworzacych. W praktyce zinte-
growanie dziatan komunikacyjnych w organizacji wymaga:

rozpoznania wszystkich punktéw stycznosci klienta z przedsiebior-
stwem, jego produktami i markami,

starannego, caloSciowego zarzadzania wszystkimi kanalami i narzedzia-
mi komunikacji,

przyjecia dlugiej perspektywy czasowej,

utworzenia w organizacji dedykowanego stanowiska (zespotu) do koor-
dynacji i integracji wszystkich jej dzialan komunikacyjnych.

W kolejnej czesci oméwione zostang kwestie koordynacji komunikacji na
poziomie operacyjnym — czyli narzedzi komunikacji-mix. Wskazane zosta-
ng réwniez nowe wyzwania w tym obszarze dla zarzgdzania organizacjg
i marka.

Wspétczesne narzedzia ZKM

W literaturze odnajdziemy sporo propozycji klasyfikacji narzedzi komu-
nikacji marketingowej, ktore réznig sie miedzy sobg nie tylko nazwa, ale
rowniez strukturg wewnetrzng. Poréwnania najwazniejszych uje¢ systemu
komunikacji marketingowej (tzw. komunikacji-mix) dokonal J.W. Wikto-
rio. Na podstawie oémiu publikacji takich autoréow, jak: Meffert (1986),
Bennett (1988), Kotler (1994), Thomas (1998), Nieschlag, Dichtl i Hérsch-
gen, (1998), Garbarski, Rutkowski i Wrzosek (2000), Kotler i Keller (2012]
oraz Bruhn (2013) zidentyfikowal az 41 odmiennych (lub odmiennie na-
zwanych) szczegélowych narzedzi komunikacji marketingowej, sktadaja-
cych sie na 16 r6znych form komunikacji, ktére wymieniono ponize;j:
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1) reklama,

2) promocja,

3) promocja sprzedazy,

4) public relations,

5) public relations i publicity,

6) sprzedaz osobista,

7) personel sprzedazy,

8) komunikacja osobowa,

9) marketing bezpoS§redni,
10) sponsoring (sponsorowanie),
11) marketing wydarzen i doswiadczen,
12) marketing interaktywny,
13) marketing szeptany,
14) targi i wystawy,
15) komunikacja w social media,
16) event marketing!’.

Rezultatem widocznego rozproszenia i zr6znicowania tresci pojeciowych
przypisywanych poszczegélnym narzedziom komunikacji jest powstanie
1 operowanie pewnym konglomeratem pojeciowym o niezbyt spdjnej i dosé
dowolnie interpretowanej strukturze wewnetrznej'®. Mozna to dostrzec za-
rowno w publikacjach naukowych, jak i praktyce. Nalezy tez zauwazyc, ze
wymienione formy komunikacji marketingowej maja charakter formalny —
stanowia zamierzong i zaplanowang dzialalno$§¢ przedsiebiorstwa. Jednak
istnieje rowniez komunikowanie nieformalne, ktére odbywa sie poprzez in-
formacje przekazywana do otoczenia posrednio, przez r6zne podmioty znaj-
dujace sie w otoczeniu przedsiebiorstwa — klientéw, partneréw bizneso-
wych, dostawcow, media czy konkurencje. Tego nieformalnego aspektu ko-
munikacji nie nalezy pomijaé, zwlaszcza ze rozwdj kanaléow spolecznoscio-
wych, wzmacnia jego oddzialywanie (w czasie i w przestrzeni).

Instrumenty komunikacji marketingowej moga by¢ wykorzystywane
w dwoch zasadniczo odmiennych §rodowiskach komunikacji: tradycyjnym,
ktéremu odpowiada model komunikacji interpersonalnej i komunikacji ma-
sowej oraz Srodowisku hipermedialnej komunikacji marketingowe;j jaka jest
sie¢ Internetu. W XXI wieku rozwoj technologii Internetu i mediéw interak-
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strumentow. Niespotykane wcze$niej mozliwosci monitorowania i groma-
dzenia danych o konsumenckich, poznawania ich oczekiwan i ksztaltowa-
nia ich zachowan zakupowych doprowadzily do powstania poglebionych,
zindywidualizowanych relacji przedsiebiorstw z konsumentami. Z drugiej
strony, rowniez konsumenci — dzieki upowszechnieniu technologii —
otrzymali mozliwos$ci oddzialywania na rynek i jego uczestnikow. Firmy
wykorzystuja wiec bardziej ztozone (dwukierunkowe, interaktywne) mode-
le komunikacji, uwzgledniajgc w nich zar6wno media masowe, jak i zindy-
widualizowane $rodki oddzialywania na zachowania konsumentéw, celem
budowania i poglebiania relacji. Juz nie tylko produkty i ustugi ale relacje
stanowig o korzyS§ciach postrzeganych przez konsumentéw i sg zrédiem do-
starczanych im wartosci. Praktycznym ujeciem takiego podejScia jest model
komunikacji 360 stopni.

Model komunikacji 360 stopni

Rozwazymy tutaj dylematy konfiguracji tradycyjnych i nowoczesnych
narzedzi ZKM, w tym propozycje modelu komunikacji 360 stopni. Wraz
z dynamicznym rozwojem technologii internetowej, a zwlaszcza narzedzi
social media, zintegrowanie komunikacji na poziomie operacyjnym, czyli
narzedziowym wymaga profesjonalnych dzialan. Egzemplifikacjg pelnego
zintegrowania narzedzi komunikacji marketingowej stal sie tzw. model ko-
munikacji 360 stopni.

Okreslenie ,,360 stopni” oznacza kompleksowo$¢ w doborze mediéw i ka-
nalow komunikacji. Cechg wyrézniajaca model komunikacji 360 stopni jest
jego multimedialno$¢ — oznacza to obecno§¢é w komunikowaniu sie z otocze-
niem zaréwno mediéw tradycyjnej masowej komunikacji (radio, telewizja,
prasa, POS) oraz Internetu i komunikacji mobilnej, celem osiggniecia zamie-
rzonych rezultatow organizacji. Model komunikacji marketingowej 360 stop-
ni wykorzystuje sie najczesciej na rzecz konkretnej marki i kampanii rekla-
mowej, nadajac jej odrebny, wyjatkowy charakter i wyrdzniajac na tle innych
kampanii komunikacyjnych. Media, ktére moga by¢ brane pod uwage w ko-
munikacji marketingowej 360 stopni sg réznorodne i ewoluujg w miare roz-
woju technologii oraz pomysltowosci tworcéw. Umiejetny dobér sposobéw do-
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tarcia do odbiorcow i stosowanych narzedzi komunikacji powinien charakte-
ryzowac sie wzajemng synergig i ,,procentowac” efektywniejszg komunika-
cja. Dobor kanaléw komunikacji i narzedzi moze obejmowac:

dziatania ATL, prowadzone w masowych mediach tradycyjnych: rekla-
my w telewizji, radio, prasie, a takze reklama zewnetrzna (plakaty, bill-
boardy), konkursy, samplingi i inserty w prasie,

dziatania BTL, skierowane do konkretnej grupy odbiorcéw: promocje
sprzedazy, no$niki POS, narzedzia public relations,

dziatania marketingu bezposredniego: prezentacje produktu, e-maile, te-
lemarketing,

dziatania eventowe — organizowanie wyjatkowych wydarzen, spotkan,
dziatania marketingu interaktywnego: reklama internetowa, narzedzia
medioéw spolecznosciowych, marketing w wyszukiwarkach SEM, marke-
ting mobilny i aplikacje, reklamy w grach, marketing wirusowy, strony
internetowe.

Nazwa , komunikacja 360 stopni” wskazuje na obecno§¢ wszystkich ele-
mentow tworzacych spdjng calos¢, co dobrze oddaje schemat kota. W jego
srodku znajduje sie konsument, do ktérego trafiajg komunikaty reklamowe
ze wszystkich mozliwych kanaléw — online i offline.

Podkreslenia wymaga fakt, ze w praktyce w komunikacji 360 stopni nie
chodzi o to, zeby wykorzysta¢ wszystkie mozliwe media, tylko o efekt syner-
gii. Przykladem tego jest przytoczona ponizej koncepcja komunikacji marki
Remington (wybranej serii produktéw), ktéra zbudowata kampanie reklamo-
wa o efektywnym zasiegu, bazujac na glebokiej wiedzy o wspolczesnych me-
diach, ich r6znych wtasciwos$ciach i odmiennym oddziatywaniu na odbiorce.

Zastosowanie modelu komunikacji 360 stopni — przyktad

Marka Remington nalezy do amerykanskiego holdingu produkcyjno-ha-
ndlowego Spectrum Brands, ktéry specjalizuje sie w dobrach konsumenc-
kich domowego uzytku. Firma jest m.in. globalnym dostawca urzadzen do
stylizacji wlosow, pielegnacji, golenia i depilacji, obecnym w 160 krajach.
W ofercie posiada 161 produktéow w 5 kategoriach i 21 podkategoriach. Pro-
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dukty Remington skierowane sg zar6wno do kobiet jak i mezczyzn, ktorzy
dbaja o swdj wyglad, a takze pragng podoba¢ sie otoczeniu i sobie. Dlatego
tez hastem przewodnim marki jest ,,How the world gets ready”, ktore od-
zwierciedla zalozenie, ze bez wzgledu na pore dnia, dzieki produktom Re-
mington jest sie zawsze gotowym na wyjscie, a do tego wyglada sie dosko-
nale®.

Marka Remington prowadzi aktywne dzialania marketingowe zaréwno
w kanatach online jak i punktach sprzedazy. W ciggu roku realizowanych
jest kilka kampanii reklamowych skierowanych do kobiet i mezczyzn, ktore
skupione sg wokdt konkretnej serii produktéw. Ponadto marka uczestniczy
w roznego rodzaju eventach zwigzanych z urodag i stylizacja wlosow. Aby
osiagac lepsze rezultaty marka wprowadzila model zintegrowanej komuni-
kacji 360 stopni dla realizowanych kampanii reklamowych serii produktow.

Jedng z kampanii przygotowanych dla marki Remington, a dokladniej
serii produktow PROtect, byta akcja ,,Przygotuj sie na Fashion Week z Re-
mingtonem”, ktora zostala wdrozona jesienig 2015 roku. W tabeli 2 zesta-
wiono narzedzia komunikacji on-line oraz off-line wykorzystywane w spo-
sob zintegrowany w ramach wspomnianej kampanii promocyjnej produk-
tow marki Remington.

Tabela 2. Przyktad dziatan i narzedzi ZKM serii produktéw marki Remington

Dzialania off-line Dzialania on-line
o Eventy o Strona www firmy/serii produktéw
o Dzialania w punkcie sprzedazy » Kanaly wlasne spolecznoéciowe (FB, Instagram)
o Materialy POS (dyspensery, plakaty) o Dedykowane strony kampanii (Landing pages)
o Media relations (np. patronat medialny Elle) o Blogerzy modowi i ich kanaly spolecznoéciowe

o Portale urodowe
o Reklama on-line (Google AdWords, remarketing)
o Fora internetowe

o Mailing (Newslettery)

Zrédlo: www.spectrumbrands.com/aboutus

Réznorodnoéé zastosowanych narzedzi w kampanii reklamowej produk-
tow marki Remington, a takze ich celne dobranie do grupy docelowej, wraz
z atrakcyjnym okresem przed$wiatecznym, przyczynily sie do ogromnego
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powodzenia kampanii. Kampanie o podobnej tematyce osiagajg taczny za-
sieg w granicach 9-25 mln kontaktéw z komunikatem, a w tym przypadku
udalo sie wygenerowacé ponad 47 mln kontaktow z komunikatem. Reklama
w kanalach on line okazala sie by¢ niezwykle efektywna, a takze tatwo po-
liczalna (w ocenie zastosowano wskazniki: CTR reklamy, ilo$¢ polubien po-
stow na FB oraz Instagramie i ich zasieg, CTR artykuléw sponsorowanych,
zasieg mailingu CTOR). O sukcesach kampanii promocyjnych marki wyko-
rzystujacych ZKM decyduja zatem takie dzialtania, jak: r6znorodne kanaly
dotarcia, kontekstowo dobrane tresci komunikatow do odbiorcéw, szeroko
zakrojone kampanie online w sieci wyszukiwania i sieci reklamowej, wspar-
cie dzialaniami off line (media raltions, reklama w punktach sprzedazy,
konkursy).

Nalezy zauwazy¢, ze tgczenie kanalow Internetu i tradycyjnych w komu-
nikacji marki nie jest obecnie czyms wybiegajacym poza standardy. Zeby ko-
munikacja 360 stopni rzeczywiScie odzwierciedlala pelne zaangazowanie
marki, tzw. ,bywanie” we wszystkich kanalach musi zamieni¢ sie na pelng
aktywacje marki we wlaSciwych miejscach kontaktu z docelowym klientem.
Wspélczesnie chodzi o prawdziwa konwersacje z ludzmi, a nie tylko jedno-
stronng komunikacje — czyli nie wystarczy publikowanie tresci, gdyz ko-
niecznoScig jest interakcja z odbiorcami, ktéra zmierza ostatecznie do do-
starczenia im oczekiwanych wartoSci w oferowanych produktach i ustugach.

Zakonczenie

W $wietle proponowanych uje¢ zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej 1 toczacej sie naukowej dyskusji mozna wskazac na nastepujace charak-
terystyczne cechy ZKM:

podkre§lanie celow ZKM, jakimi sg tworzenie spdjnego wizerunku
przedsiebiorstwa i budowania korzystnych relacji z otoczeniem oraz
wplyw na zachowania konsumentéw przez komunikacje,

dominacja podejscia czynno§ciowego — zintegrowang komunikacje mar-
ketingowa traktuje sie jako proces,

nadanie zintegrowanej komunikacji marketingowej charakteru strate-
gicznego,
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podkreslanie efektu synergii, ktéry mozna uzyskac, integrujac elementy
komunikacji marketingowej,

zwrocenie uwagi na fakt, ze efekt synergii komunikatéw osiagniety
przez korzystanie z ZKM pozwala osiagna¢ silny wizerunek marki.

Odnoszac wymienione cechy zintegrowanej komunikacji marketingowej
do specyficznego obszaru nauki i badan warto podkresli¢, ze rowniez insty-
tucje naukowo-badawcze powinny podazaé¢ w tym kierunku. Obecnie domi-
nuje strategia upowszechniania nauki i promocji badan, wspierana stoso-
waniem narzedzi komunikacji osobistej (kontakty i wystgpienia badaczy),
komunikacji grupowej (konferencje, prezentacje, publikacje), komunikacji
masowej (eventy, reklama) oraz komunikacji internetowej (strony firmowe
jednostek naukowych i badawczych, strony projektow badawczych, aktyw-
no§¢ jednostek w niektorych social mediach)”. W praktyce w dziataniach
komunikacyjnych instytucji naukowo-badawczych czesto brakuje pelnej in-
tegracji w zakresie doboru narzedzi, tresci i kanaltéw przekazu, a takze stra-
tegicznego podejScia i widocznego poparcia kierownictwa jednostki (np.
w kwestii finansowania). Mozna zauwazy¢, ze niektére podmioty osiggnely
juz pierwszy, narzedziowy poziom integracji komunikacji, tzw. taktyczny
(wg modelu Schultza i Kitchena), natomiast pelna integracja dzialtah wyma-
ga wiekszego zaangazowania ze strony calej organizacji, to jest pozostatych
jednostek funkcjonalnych (poza marketingiem i promocjg) i budowania diu-
gookresowych relacji z otoczeniem (w tym zwlaszcza klientami). Efektem
zintegrowania komunikacji marketingowej powinien by¢ silny wizerunek
instytucji naukowej nie tylko w otoczeniu krajowym, ale tez zagranicznym.
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