
Wykğad:

System komunikacji



Modele reakcji adresat·w na przekaz komunikacyjny
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kognitywna uwaga ŜwiadomoŜĺ 
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behawioralna dziağanie zakup pr·ba adaptacjireakcja

AIDA ( Attention - Interest - Desire - Action) 

ťr·dğo: P. Kotler: Marketing Management





Wspomagana znajomoŜĺ marki PANDORA [25 rynk·w] 

Wspomagana znajomoŜĺ marek producent·w biŨuterii 
[31 rynk·w] 



Zmiany wskaŦnik·w marketingowych, 2016-2017

ťr·dğo: investor.pandoragroup.com.



Davies (1981): komunikacja jest pojňciem szerszym niŨ promocja 
(bo Ăobejmuje przepğyw informacji w obu kierunkachò).

Ducoffe i Curlo(2000): Ăz samej definicji komunikacja jest procesem 
dwukierunkowymò. 

Duncan i Moriarty (1998) definiujŃ komunikacjň, jako ĂludzkŃ 
aktywnoŜĺ, kt·ra ğŃczy ludzi i kreuje relacje (wiňzi)ò i dodajŃ, 
Ũe Ărelacje nie mogŃ powstaĺ bez komunikacjiò. 

Promocja a komunikacja

Kotler: Ăpromocja - obejmuje r·Ũne rodzaje czynnoŜci, jakie podejmuje 
przedsiňbiorstwo, aby poinformowaĺ o cechach merytorycznych 
produktu i przekonaĺ docelowych nabywc·w, aby go kupiliò. 



Komunikacja relacyjna opiera siň na kilku zağoŨeniach: duŨŃ rolň odgrywa 
w niej komunikacja osobista (komunikacja masowa jest przydatna 
tylko w okresie nawiŃzywania relacji oraz w przeğomowych momentach), 
informacje pğynŃ w obu kierunkach(klient ma moŨliwoŜĺ wyraŨania 
swojej opinii, jego zdanie jest odnotowywane i co najwaŨniejsze 
wykorzystywane w praktycznej dziağalnoŜci firmy), we wszystkich 
kanağach komunikacji, nawet elektronicznych, wprowadza siň elementy 
interaktywnoŜci, przekaz jak i inne elementy program·w komunikacji 
(media, formy i noŜniki reklamy) dostosowane sŃ do preferencji (oraz 
poziomu percepcji) klienta. 

Szczepaniec(2004)

Komunikacja relacyjna



W systemie komunikacji relacyjnej zmienia siň  struktura wydatk·w 
marketingowych. 

RoŜnie znaczenie wydatk·w przeznaczanych na polepszenie 
przepğywu informacji pomiňdzy firmŃ a Ăstarymiò klientami
(a zmniejsza siň poziom wydatk·w przeznaczanych wyğŃcznie na 
pozyskanie nowych klient·w). 

W komunikacji relacyjnej nie do przyjňcia jest wprowadzanie 
w bğŃd klienta, Ŝwiadome stosowanie niezrozumiağego przekazu czy 
ukrywanie informacji istotnych z decyzyjnego punktu widzenia.

Szczepaniec(2004)

Komunikacja relacyjna



Promotion mix

Sponsoring



Zgodnie z definicjŃ American Marketing AssociationreklamŃ jest kaŨda 
pğatna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra lub usğugi 
przez okreŜlonego nadawcň. 

Kotler (1999) pisze, Ũe reklama to: ĂnajpotňŨniejsze z narzňdzi tworzŃcych 
i pielňgnujŃcych konsumenckŃ ŜwiadomoŜĺ firmy, produktu, usğugi lub 
idei. Trudno przebiĺ reklamň w skutecznoŜci, zwğaszcza biorŃc pod uwagň 
koszt w przeliczeniu na tysiŃc odbiorc·wò. 

Reklama



Funkcje reklamy

1. informacyjna - informuje o cechach,korzyŜciachoraz przeznaczeniu
produktu;

2. nakğaniajŃca- dany produkt najskuteczniej zaspokaja potrzeby,
najlepiej dziağaitp.;

3. wyr·ŨniajŃca- dany towar jest wyr·ŨnionyspoŜr·dkonkurencyjnych,
identyfikowany z producentem;

4. utrwalajŃca- przypomina o produkcie, jego opiniň.



ťr·dğo: Qualifact, Finanse MSP 2015.
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* wŜr·d przedsiňbiorc·w, kt·rzy zauwaŨyli jakŃkolwiek reklamň (63,8%)

Bank
Og·ğem

MSP
PKO Bank Polski SA 21,1%
ING Bank ślŃski SA13,2%
Pekao SA 11,2%
BZ WBK SA 10,5%
mBank SA 9,1%
Bank Millennium SA 7,5%
Alior Bank SA 4,4%
banki sp·ğdzielcze3,4%
Bank BPH SA 3,1%
Raiffeisen Bank Polska SA 3,0%
BGŧ SA 2,8%
Cr®dit Agricole SA2,6%
BNP Paribas Bank Polska SA 2,3%
citibank handlowy 1,7%
Idea Bank SA 1,1%

Banki podstawowe MSP



Spontaniczna znajomoŜĺ nazw (Top of mind )
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ťr·dğo: Qualifact, Finanse MSP 2015.



SpoŨycie alkoholu w Polsce

ťr·dğo: GUS, 2014.



ťr·dğo: ñBriefò nr 8 / kwiecieŒ 2000.

Nazwa banku % wskazaŒ, (n=698)
Lukas Bank S.A. 24
Millenium S.A. 20
Handlobank 14
PKOBP 8
PekaoSA 6
CITIBANKPoland S.A. 4

ťr·dğo: B.P.S. ConsultantsPoland, ĂPokolenie X na rynku 
usğug bankowych. 2001ò, (n=698).

Test skojarzeŒ ïbank, kt·ry ma 
najbardziej pomysğowŃ reklamň 

Kadr z filmu reklamowego pt. "Malkontent" 
dla Lukas Banku 
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ťr·dğo: Qualifact, Finanse MSP 2015.

ZauwaŨalnoŜĺ reklam usğug bankowych 
w r·Ũnych mediach

Kontakt z reklamŃ 
w mediach 

spoğecznoŜciowych

hƎƽƱŜƳ

MSP

Firmy mikro
n=600

Mağe firmy
n=300

średnie firmy
n=200

liczba 
odp.

%
odp.

liczba 
odp.

%
odp.

liczba 
odp.

%
odp.

nie 97,7% 586 97,7% 296 98,7% 198 99,0%
tak 2,3% 14 2,3% 4 1,3% 2 1,0%
OGčĞEM 100% 600 100% 300 100% 200 100%



Oddziağywanie medi·w 
(zapamiňtane reklamy preparat·w na kaszel) 

(pr·ba losowa, n=531)

Media
Liczba os·b, kt·re zauwaŨyğy 

jakŃkolwiek reklamň preparat·w na 
kaszel w danym medium

% os·b, kt·re zauwaŨyğy 
jakŃkolwiek reklamň 

(n=249)

% og·ğu 
respondent·w 

(n=531)
TV 180 72 34

Ulotki 90 36 17

Prasa 53 21 10

Radio 20 8 4

Inne 13 5 2

ťr·dğo: BPS Consultants Poland, 1999.



WiarygodnoŜĺ r·Ũnych Ŧr·değ informacji 
(pr·ba losowa, n=531)

ťr·dğo informacji 
WiarygodnoŜĺ danego Ŧr·dğa (w % odp)

o preparatach na kaszel bardzo 
duŨa

duŨaŜredniamağabardzo 
mağa

Ũadna
RAZEM

lekarz specjalista 76 18 5 1 0 0 100
lekarz og·lny 58 32 9 2 0 0 100
farmaceuta 38 40 19 2 1 0 100
znajomi / rodzina 12 34 35 11 5 3 100
artykuğy w prasie medycznej8 31 34 14 7 5 100
programy TV o zdrowiu 8 31 35 15 6 5 100
ulotki reklamowe w aptekach 7 21 32 22 11 7 100
reklama TV 2 13 26 27 20 13 100
artykuğy w prasie popularnej2 10 29 27 18 13 100
ulotki przesyğane pocztŃ1 10 24 29 16 20 100
reklama w prasie 1 10 26 28 19 16 100

ťr·dğo: BPS Consultants Poland, 1999.



Reklama leku zgodnie z ustawŃ Prawo 
Farmaceutyczne, nie moŨe wykorzystywaĺ do 
prezentacji produktu leczniczegowizerunku 
os·b znanych publicznie, naukowc·w, 
os·b posiadajŃcych wyksztağcenie 
medyczne lub farmaceutyczne albo 
sugerujŃcych posiadanie takiego 
wyksztağcenia.

Reklamy lek·w

Artykuğ 63 Kodeksu Etyki Lekarskiej ïlekarz nie powinien wyraŨaĺ zgody na uŨywanie 
swojego nazwiska i wizerunku dla cel·w komercyjnych.



Reklamy a pozycja rynkowa olej·w silnikowych, 2011

ťr·dğo: QUALIFACT, Moto Scan, 2011

Zapamiňtane reklamy olej·w silnikowych

Producent olej·w silnikowych
Liczba os·b, kt·re kupiğy olej 

danego producenta
Pozycja rynkowa

(n=754)
Mobil 208 27,6%
Grupa Lotos 188 24,9%
Castrol 180 23,9%
Elf 55 7,3%
Shell 36 4,8%
Orlen 36 4,8%
FIAT 15 2,0%
Total 8 1,1%

Pozycja rynkowa producent·w olej·w silnikowych

Marka oleju silnikowego Liczba odpowiedzi
% odpowiedzi

(n=401)
% pr·by

(n=1002)
Mobil 248 61,8% 24,8%
Castrol 181 45,1% 18,1%
Lotos 140 34,9% 14,0%
Orlen 58 14,5% 5,8%
Shell 50 12,5% 5,0%
Platinum 35 8,7% 3,5%
Elf 30 7,5% 3,0%
Total 12 3,0% 1,2%



Product placement (plasowanie produktu)

Product placement (plasowanie produktu) - oznacza subtelne
umieszczaniei prezentowanie na zasadachkomercyjnych produktu
lub kategorii produktu, marki albo okreŜlonegowzoru zachowaŒ
we wszelkichnoŜnikachaudiowizualnych oraz drukowanych w celu
prawidğowegokomunikowania siňfirmy z otoczeniem i budowy lub
poprawy wizerunku marki.



polega na umieszczeniuproduktu w Ŝrodkachprzekazu, w taki spos·b,
Ũebyw dostatecznym stopniu przemawiağon do podŜwiadomoŜci
odbiorcy, jednoczeŜniezachňcajŃcodbiorcňdo jego uŨywania,

ale bez przekazywania oczywistej i otwartej reklamy .

Mechanizm product placement



Åspos·b komunikacji z otoczeniem (terminy, formy),  

ÅwyglŃd firmy, 

Åestetyka, 

ÅrzetelnoŜĺ w interesach (terminowoŜĺ, 
spos·b zağatwiania reklamacji), 

Åkultura obsğugi klient·w, 

Åstağy kontakt z otoczeniem (listowny, telefoniczny). 

Public relations (PR) - codziennie

Public relations - to komunikowanie siň firmy z otoczeniem.

ťr·dğo: T. Czuba, 2017.


