
Wykład:

System komunikacji

marketingowej



Davies (1981): komunikacja jest pojęciem szerszym niż promocja 
(bo „obejmuje przepływ informacji w obu kierunkach”).

Ducoffe i Curlo (2000): „z samej definicji komunikacja jest procesem 
dwukierunkowym”. 

Duncan i Moriarty (1998) definiują komunikację, jako „ludzką 
aktywność, która łączy ludzi i kreuje relacje (więzi)” i dodają, 
że „relacje nie mogą powstać bez komunikacji”. 

Promocja a komunikacja

Kotler: „promocja - obejmuje różne rodzaje czynności, jakie podejmuje 
przedsiębiorstwo, aby poinformować o cechach merytorycznych 
produktu i przekonać docelowych nabywców, aby go kupili”. 



Model AIDA

AIDA (Attention - Interest - Desire - Action) 

Źródło: P. Kotler: Marketing Management, 2017.



Pandora - lejek sprzedażowy, 2024



Kampania reklamowa PANDORY 
„The Unique Thank You”, 2016

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Promotion mix

Sponsoring



Podstawowe sposoby promocji

Źródło: P. Szczepaniec (2023).

Reklama - jest podstawową formą komunikacji firmy z otoczeniem 
rynkowym. Za jej pomocą przedsiębiorcy w sposób masowy mogą 
prezentować swoją ofertę sprzedaży danego produktu potencjalnym 
odbiorcom, a także kreować potrzeby i kształtować pozytywny 
wizerunek firmy.

Promocja sprzedaży – to wszystkie krótkoterminowe środki komunikacji, 
które bezpośrednio stymulują popyt na produkt oraz zwiększają 
efektywność sprzedawców.

Public Relations (PR) – działania mające na celu zdobycie zaufania 
publicznego. PR służy najczęściej założeniom komunikacyjnym firmy, 
zaś reklama i promocja sprzedaży założeniom związanym z marką i 
produktami.

Sprzedaż osobista – najstarsza forma działań promocyjnych, opiera się 
na bezpośrednim dialogu z potencjalnym nabywcą (osobiście lub za 
pomocą nowoczesnych form przekazu).



Źródło: Leksykon marketingu, 1998.

Marka /brand /

▪ Marka - nazwa, symbol, znak graficzny, kolor, kompozycja przestrzenna, 
stworzona w celu oznaczenia produktu i odróżnienia go od konkurencji.

▪ Zespół cech produktu związanych z przeświadczeniem konsumentów o 
korzyściach wynikających z jego użytkowania (np. wysoka jakość).

▪ Pozycjonowanie marki - działanie zmierzające do umiejscowienia marki 
w świadomości odbiorców i zajęcia przez nią określonej pozycji wobec 
marek konkurencyjnych.

▪ Marka jest jedną z najcenniejszych wartości 
niematerialnych firmy.

▪ Kapitał marki jest wartością dodaną przeniesiona 
na towary i usługi. Odzwierciedla go to, co 
konsumenci myślą o marce, jak ją odbierają i 
reagują na nią.

Źródło: Kotler P., Keller K., Marketing, 2017.



Źródło: Kotler P., Keller K., Marketing, 2017.

Korzyści marketingowe z silnych marek

▪ Pozytywne postrzeganie działania produktu 

▪ Większa lojalność klientów

▪ Wyższe marże

▪ Mniejsza elastyczność cenowa w przypadku podwyżek cen

▪ Większa elastyczność cenowa w przypadku obniżek cen

▪ Większa skuteczność przekazów marketingowych

▪ Możliwość licencjonowania

▪ Możliwość wprowadzania rozszerzeń marki

▪ Lepsza współpraca handlowa



Nowa marka napojów izotonicznych OSHEE

Założenie firmy (2008): OSHEE zostało założone przez Dariusza Gałęzewskiego 
i Dominika Dolińskiego, którzy dostrzegli rosnące zapotrzebowanie na napoje 
izotoniczne w Polsce. 



Zgodnie z definicją American Marketing Association reklamą jest każda 
płatna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra lub usługi 
przez określonego nadawcę. 

Kotler (1999) pisze, że reklama to: „najpotężniejsze z narzędzi tworzących 
i pielęgnujących konsumencką świadomość firmy, produktu, usługi lub 
idei. Trudno przebić reklamę w skuteczności, zwłaszcza biorąc pod uwagę 
koszt w przeliczeniu na tysiąc odbiorców”. 

Reklama



Funkcje reklamy

1. informacyjna - informuje o cechach, korzyściach oraz przeznaczeniu 
produktu;

2. nakłaniająca - dany produkt najskuteczniej zaspokaja potrzeby, 
najlepiej działa itp.;

3. wyróżniająca - dany towar jest wyróżniony spośród konkurencyjnych, 
identyfikowany z  producentem;

4. utrwalająca - przypomina o produkcie, jego opinię.



Reklama leku zgodnie z ustawą Prawo 
Farmaceutyczne, nie może wykorzystywać do 
prezentacji produktu leczniczego wizerunku 
osób znanych publicznie, naukowców, 
osób posiadających wykształcenie 
medyczne lub farmaceutyczne albo 
sugerujących posiadanie takiego 
wykształcenia.

Reklamy leków

Artykuł 63 Kodeksu Etyki Lekarskiej – lekarz nie powinien wyrażać zgody na używanie 
swojego nazwiska i wizerunku dla celów komercyjnych.



Kampania reklamowa PKN Orlen



Kampania reklamowa EDF



Najgorsze reklamy



Ocena kampanii reklamowej (1) 

Źródło: Barczewska (2024).



Ocena atrakcyjności treści reklamowych (1)

Źródło: Barczewska (2024).



Ocena treści reklamowej pod kątem źródła: 
człowiek lub SI (1)



Ocena kampanii reklamowej (2) 

Źródło: Barczewska (2024).



Wartość rynku reklamowego netto, 2013-2023 (mln PLN)

Źródło: IGRZ, Raport Ooh 2023



Zmiany wartości reklamy w klasach mediów (mln PLN)

Źródło: IGRZ, Raport Ooh 2023



Kanały komunikacji i ich zalety

OOH - out of home



Nośniki reklamy OOH 2023

Źródło: 
IGRZ, Raport Ooh 2023



Źródło: 
wirtualnemedia.pl

Najwięksi reklamodawcy w 2022 i 2023 r.



PR - akcje 

• informacje o firmie dla dziennikarzy, 

• wystawy dorobku firmy, 

• "dni otwarte„, 

• wydawnictwa o firmie, 

• przypominanie o firmie z różnych okazji (życzenia świąteczne, obchody 
x - lecia itp.), 

• akcje charytatywne, 

• wręczanie upominków firmowych.

Źródło: T. Czuba, 2017.



Product placement (plasowanie produktu)

Product placement (plasowanie produktu) - oznacza subtelne 
umieszczanie i prezentowanie na zasadach komercyjnych produktu 
lub kategorii produktu, marki albo określonego wzoru zachowań 
we wszelkich nośnikach audiowizualnych oraz drukowanych w celu 
prawidłowego komunikowania się firmy z otoczeniem i budowy lub 
poprawy wizerunku marki. 



Sponsoring zapewnia firmom szereg korzyści, w tym pokrycie mediów (media 
coverage)  - informacje o sponsorowanych wydarzeniach mogą pojawiać się 
w wielu mediach; poprawę relacji z klientami oraz ze społecznością lokalną 
(jeżeli firma sponsoruje jakieś wydarzenia lub instytucje o zasięgu lokalnym); 
budowę wizerunku instytucji zaangażowanej, dbającej o ważne sfery życia; 
zwiększenie znajomości marki oraz poprawę morale pracowników.

Sponsoring



Środki sales promotion

1. Bezpłatne próbki towarów

2. Kupony

3. Oferty refundowane

4. Obniżki cenowe

5. Premie

6. Nagrody za lojalność

7. Konkursy, loterie

8. Znaczki handlowe



Osobiste polecanie i sprzedaż towarów przez przedstawiciela firmy. 

Osobisty kontakt z potencjalnym nabywcą, w celu przekonania go do 
zakupu, wynegocjowania warunków i zawarcia umowy.  

Akwizycja jest podstawowym rodzajem promocji na rynku dóbr 
inwestycyjnych i niektórych usług (np. ubezpieczeniowych)

Akwizycja



Ambient media

Ambient marketing to wszelkie formy marketingu niestandardowego, 
prezentowane w otaczającej nas rzeczywistości. 





Marketing internetowy - obejmuje wszystkie działania sprzedażowe 
oraz prowadzone promocje i kampanie w przestrzeni Internetu. 

Mają na celu wprowadzenie produktu lub usługi na rynek, bazując na 
zaplanowanej strategii marketingowej, zaprezentowanie i promowanie 
produktu w najbardziej atrakcyjny i korzystny sposób. 

Marketing internetowy (e-marketing) - jest zbiorem działań, które 
pomagają ukazać produkt w korzystny sposób, promować oraz 
opracować odpowiednia strategię, która przyniesie długofalowe skutki 
i pomoże dotrzeć do jak największej grupy potencjalnych klientów.

Marketing internetowy

Źródło: www.eactive.pl/blog-o-seo/co-to-jest-marketing-internetowy/



Podstawowe działania z zakresu 
marketingu internetowego  /e-marketingu/ 

Źródło: P. Szczepaniec (2023).

▪ SEO i SEM (Search Engine Optimization i Search Engine Marketing)
▪ Sieci reklamowe (Google Ads)
▪ Social Media Marketing
▪ Influencer Marketing
▪ Content Marketing
▪ Event Marketing
▪ Real Time Marketing
▪ Remarketing
▪ Video Marketing
▪ E-mail Marketing 
▪ Viral Marketing



Marketing Internetowy - działania (5 C)

1.budowa wspólnoty (community), która jest znacznie łatwiejsza do 
stworzenia w świecie wirtualnym;

2.prezentacja treści informacyjnych (content), biorąc pod uwagę 
wielowymiarowość i obszerność tematów, które mogą podejmować treści 
internetowe;

3.sposób komunikacji (communication), pozwalający na sprawną 
komunikację elektroniczną w czasie rzeczywistym z nieograniczoną liczbą 
odbiorców;

4.koordynacja (coordination) procesów decyzyjnych w danym 
przedsiębiorstwie, gdyż podejmowane są one na podstawie informacji;

5.obrót handlowy (commerce), umożliwia poszerzenie rynków docelowych 
i obniżenie kosztów transakcji.



Zalety wykorzystania Internetu w marketingu

▪ globalny zasięg oddziaływania;
▪ szybkość reakcji, możliwość natychmiastowej odpowiedzi, np. na 

zapytanie ofertowe;
▪ multimedialność przekazu, czyli połączenie tekstu, dźwięku i wideo, 

które eksponują zalety oferowanego produktu – obecnie bardzo 
dużą popularnością cieszą się serwisy TikTok oraz Instagram;

▪ brak ograniczeń przestrzeni reklamowej i czasowej – w przestrzeni 
telewizyjnej zgodnie z europejską konwencją o telewizji 
ponadgranicznej udział reklamy w ciągu godziny i doby emisji 
wynosi 20%;

▪ możliwość natychmiastowego i stałego aktualizowania i 
modyfikowania stron WWW;

▪ niski koszt przekazu;
▪ interaktywność;
▪ przyjazność dla środowiska.

E. Duliniec, A. Sznajder, Od marketingu eksportowego do marketingu wirtualnego i neomarketingu 
[w:] International Journal of Management and Economics 27, 2010.



Reklama ATL i BTL 

Źródło: P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Rebis, Poznań 2019

Reklama ATL (Above the line) - określa działania skierowane do masowego 
odbiorcy. Wyróżnia ją możliwość dotarcia do znacznej liczby osób, także 
tych, które mogą nie być zainteresowane komunikatem reklamowym. 
Zaliczamy do niej m.in. reklamę telewizyjną, radiową czy zewnętrzną 
(bannery, billboardy). 

Reklama BTL (Below the line) - charakteryzuje się bardziej 
spersonalizowanym przekazem. Pozwala na bezpośrednie dotarcie do 
odbiorców potencjalnie zainteresowanych oferowanym produktem lub 
usługą. Do BTL zaliczamy wszelkie działania marketingu internetowego, 
ale także wszelkiego rodzaju wydarzenia, konferencje czy targi branżowe.



Źródło: P. Szczepaniec (2023).

Reklama ATL i BTL - różnice 

ATL BTL

Kanały
Reklama telewizyjna, radio, materiały 

drukowane, reklama OOH (outdoor)

E-mail marketing, Social Media marketing, 

SEM, SEO, eventy

Odbiorcy Szeroka grupa odbiorców Wąska i spersonalizowana grupa odbiorców

Cele
Wzrost świadomości marki, działania 

sprzedażowe

Działania sprzedażowe lub wspierające 

sprzedaż

Koszty
Wysoki koszt, wymaga planowania z dużym 

wyprzedzeniem

Elastyczne, możliwe do modyfikacji w trakcie 

trwania kampanii

Wyniki
Obarczone dużym błędem pomiaru, 

wymagana duża skala działania
Dostępne w czasie rzeczywistym

Sposób 

pomiaru

Badania marketingowe, wykorzystanie 

urządzeń pomiarowych

Pomiar za pomocą wbudowanych narzędzi 

analitycznych i nowych technologii

Komunikacja z 

odbiorami
Jednostronna Dwustronna



Social Media Marketing - obejmuje wszelkie działania wykorzystujące 
media społecznościowe w celu generowania ruchu w witrynie. Wiele 
platform posiada własne sieci reklamowe oraz narzędzia analityczne 
służące do weryfikacji wyników kampanii. 

Źródło: P. Szczepaniec (2023).

Social Media Marketing



Realni użytkownicy (real users) w Polsce

Źródło: Raport SOCIAL MEDIA 2024.



Średni dzienny czas korzystania (ATS) w Polsce

Źródło: Raport SOCIAL MEDIA 2024.



Marketing wirusowy

Marketing wirusowy (ang. viral marketing) to strategia marketingowa, która 
polega na tworzeniu treści lub kampanii tak atrakcyjnych, że odbiorcy sami 
chętnie dzielą się nimi z innymi, prowadząc do ich szybkiego i szerokiego 
rozpowszechnienia – podobnie jak wirus.

Cechy marketingu wirusowego:
Szybka ekspansja – treść rozprzestrzenia się organicznie, często poprzez 
media społecznościowe, e-maile czy komunikatory.
Niski koszt – nie wymaga dużych nakładów na reklamę, ponieważ 
użytkownicy sami udostępniają content.
Duże zaangażowanie – musi wzbudzać emocje (śmiech, zaskoczenie, 
wzruszenie) lub oferować wartość (np. konkurs, darmowy ebook).
Autentyczność – ludzie chętniej dzielą się treściami, które wydają się 
naturalne, a nie nachalnie reklamowe.



Content marketing

Content marketing - to wszystkie działania opierające się na 
wykorzystaniu wartościowych treści w celu przyciągnięcia uwagi 
wybranej grupy klientów oraz budowania ich lojalności i zaangażowania. 



Content marketing i video marketing 

Video marketing często przeplata się z marketingiem treści, różniąc się 
wykorzystaniem materiałów filmowych zamiast tekstowych. 



Influencer - osoba, która jest liderem opinii w mediach społecznościowych. 
Osoba ta kreatywnie działa w sieci, prowadząc bloga, nagrywając filmy, czy 
robiąc zdjęcia. 

Do grona influencerów zalicza się m.in. sportowców, aktorów, piosenkarzy 
lub modelki, a także inne osoby udzielające się w internecie, działające na 
stronach i platformach społecznościowych - takich, jak: Facebook, 
Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, LinkedIn, Pinterest czy Snapchat. 

Dzięki swojej popularności influencer posiada wpływ na opinię publiczną, co 
najmniej w zakresie swoich obserwujących. 

Influencerzy umożliwiają firmom komunikację z konkretnym konsumentem 
zamiast z wielkim targetem; jako przedstawiciele i idole części danej 
społeczności mogą do niej wprowadzić marki.

Influencer

Źródło: Fabijańczyk J., Cupriak A., Influencer marketing – praktycznie, 2016.



Wśród influencerów wyróżnia się: 
1. idoli; 
2. ekspertów; 
3. lifestylerów; 
4. aktywistów; 
5. artystów. 

Ekspert - osoba, która jest uznawana w danej dziedzinie za autorytet ze 
względu na swoją wiedzę i umiejętności. Są to znawcy tematyki; do tej 
grupy zalicza się m.in. dziennikarzy, specjalistów branżowych, konsultantów 
czy doradców, ale także specjalistów od IT, edukacji, finansów, zdrowia 
oraz DIY. 

Lifestylerzy poruszają tematy orbitujące wokół stylu życia, czasu wolnego, 
mody, urody, kulinariów, podróżowania, czyli sfer życia codziennego. 

Źródło: Górecka-Butora, Strykowski, Biegun, Influencer marketing od A do Z, 2019. 

Rodzaje influencerów



1. Topowi influencerzy (liczba ich odbiorców przekracza 500 tys.);

2. Makroinfluencerzy (z liczbą odbiorców 100-500 tys.); 

3. Średniej wielkości influencerzy (od 20 tys. do 100 tys. odbiorców); 

4. Mikroinfluencerzy (liczba odbiorców nie przekracza 20 tys.); 

5. Nanoinfluencerzy (1-10 tys. obserwujących). 

Źródło: Fabijańczyk, Cupriak, 2016.

Podział influencerów za względu na zasięgi



Ranking 
influencerów 
2023

Źródło: influtool.com, 
Ranking influencerów 2023



Influencer marketing a rekomendacje UOKiK

Źródło: 
UOKiK (2022).



Kary dla influencerów

Źródło: UOKiK (2022).

Prezes Urzędu Ochrony Konkurencji i Konsumentów nałożył na Marcina 
Dubiela, karę pieniężną w wysokości 25 000 zł.

Prowadzi on kanał na YouTube pod nazwą Marcin Dubiel
(https://www.youtube.com/c/MarcinDubielYT - posiadające 1,7 mln 
subskrybentów) oraz konto na Instagramie (marcindubiel – posiadające 
2,3 mln obserwujących). Na swoich kanałach w ww. portalach 
społecznościowych zamieszcza wpisy, których charakter wskazuje, że 
mogą być sponsorowane (np. reklama zegarków marki Harry 
Thompson, produktów marki Durex, zakładów wzajemnych 
oferowanych przez markę Betclic).

https://www.youtube.com/c/MarcinDubielYT


Kamerzysta w pewnym momencie pyta Kruszwila: „Czemu my tu w ogóle 
jesteśmy?”. A ten mu odpowiada: „Bo chciałem zwiedzić Podlasie, 
zobaczyć tych wszystkich meneli. (…) Miało być Hollywood do cholery, 
mieli być bezdomni, menele, kamerzyści, a co jest? Pałac do cholery. Jak 
ja chcę pałac, to idę do siebie na chatę, a jak ja chcę slumsy to chciałem 
tutaj przyjechać i mieć te slumsy". 





SFD - social media



SFD - forum



Profil spółki SFD na portalu Facebook

Źródło: https://pl-pl.facebook.com/SFDpl/



SFD - promocja



Platforma sprzedaży Spółki przez Internet, znajdująca się pod adresem 
www.sfd.pl/sklep jest odwiedzana ponad 8 000 000 razy miesięcznie przez 
blisko 750 000 unikalnych użytkowników.

SFD - promocja



Źródło: https://intothegloss.com/

Emily Weiss

Net Worth: Estimated $100 million (as of 2022)



Glossier - marka zbudowana przez społeczność

Marka kosmetyczna założona przez blogerkę Emily Weiss (Into The Gloss).

Start w 2014 roku jako start-up D2C (direct-to-consumer).

Działania promocyjne:
▪ Silne oparcie o społeczność i UGC (user-generated content).
▪ Zachęcanie klientek do publikowania zdjęć z produktami – repostowanie 

ich przez markę.
▪ Wykorzystanie mikroinfluencerek – autentyczność ponad zasięgi.
▪ Program ambasadorski z kodami rabatowymi.

Dane:
▪ Ponad 80% sprzedaży pochodziło z kanałów organicznych i rekomendacji.
▪ W 2020 roku Glossier osiągnął wycenę: 1,2 mld USD.
▪ Na Instagramie marka osiągnęła ponad 2 mln obserwujących w kilka lat.

Wnioski:
▪ Społeczność może być największym ambasadorem marki.
▪ Autentyczność i dialog z odbiorcą wygrywają z tradycyjną reklamą.



Źródło: 
https://intothegloss.com/

Into the Gloss - blog

Na początku 2012 roku strona miała ponad 200 000 unikalnych użytkowników 
miesięcznie. Do maja 2016 roku liczba odwiedzających wyniosła 1,3 miliona. Po 
osiągnięciu przez Weiss 10 milionów odsłon miesięcznie oraz nawiązaniu 
współpracy z partnerami korporacyjnymi i zatrudnieniu niewielkiego zespołu, 
zrezygnowała z pracy w Vogue, aby skupić się na własnym biznesie.

Miniwywiady na temat 
kosmetyków, produktów 
do makijażu i pielęgnacji 
ze stylistkami, modelkami, 
makijażystami etc.



Źródło: https://shopaholicdolls.com/

Glossier - kosmetyki



Glossier - kosmetyki (krem nawilżający)



Glossier – ekologiczny skład kosmetyków



Skin Quality Clinic - rolki na Instagramie



Skin Quality Clinic - rezerwacje na booksy



Booksy

Booksy to aplikacja umożliwiająca rezerwację wizyt online u specjalistów 
z branży beauty i wellness (fryzjerzy, kosmetyczki, barberzy, masażyści 
itd.). Platforma działa zarówno w modelu B2C (klienci umawiają się na 
wizyty), jak i B2B (salony zarządzają swoją działalnością, kalendarzem i 
marketingiem).

Założyciele: 
▪ Stefan Batory
▪ Konrad Howard

Start: 2014 rok, Polska

Dane:
▪ Działa w ponad 100 krajach, największe rynki to: USA, Wielka 

Brytania, Brazylia, Polska.
▪ Ponad 13 mln użytkowników aplikacji.
▪ Obsługuje ponad 500 tys. profesjonalistów z branży beauty.
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