
Wykład:

System komunikacji



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





Źródło: PANDORA, Capital Market Day 2023.

PANDORA - promocja



Promotion mix

Sponsoring



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.



Pierwsze w Polsce piwo typu lager, które swój sukces 
zawdzięczało w głównej mierze sprawnym działaniom 
marketingowym oraz wysokobudżetowej kampanii 
reklamowej. 

W połowie lat 90. XX wieku było to najlepiej 
sprzedające się piwo w Polsce, z produkcją na poziomie 
800 tys. hektolitrów piwa rocznie, która wzrosła po kilku 
latach do ponad 4 mln hektolitrów, co stanowiło w 
rekordowym momencie 20 proc. udziałów w polskim 
rynku piwa

El Brewery był na miejscu czwartym, jeżeli chodzi o 
wydatki, to zajmował miejsce pierwsze, jeżeli chodzi 
o rozpoznawalność marki. 

Hasło reklamowe „Czas na EB…”



Spożycie alkoholu w Polsce

Źródło: GUS, 2014.



Stan uwagi EEG dla kobiet i mężczyzn oraz analiza 
Eye tracking dla reklamy EB 2015

https://www.youtube.com/watch?v=lFjoJb8QP9I



Źródło: Qualifact, Finanse MSP 2015.
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* wśród przedsiębiorców, którzy zauważyli jakąkolwiek reklamę (63,8%)

Bank
Ogółem

MSP
PKO Bank Polski SA 21,1%
ING Bank Śląski SA 13,2%
Pekao SA 11,2%
BZ WBK SA 10,5%
mBank SA 9,1%
Bank Millennium SA 7,5%
Alior Bank SA 4,4%
banki spółdzielcze 3,4%
Bank BPH SA 3,1%
Raiffeisen Bank Polska SA 3,0%
BGŻ SA 2,8%
Crédit Agricole SA 2,6%
BNP Paribas Bank Polska SA 2,3%
citibank handlowy 1,7%
Idea Bank SA 1,1%

Banki podstawowe MSP



Źródło: Barczewska (2024).

Zdjęcia wykorzystane w 
badaniach



Grafiki do porównania dla respondentów na potrzeby ankiety CAWI to 
oryginalne zdjęcie z kampanii Calvin Klein i grafika wygenerowana przez SI. 

Prompt do grafiki wygenerowano z Bing, generatora treści graficznych od 
Microsoft, który zasilany jest DALLE 384. Narzędzie to jest oprogramowaniem 
opracowanym przez OpenAI, oparte na sztucznej inteligencji, która generuje 
obrazy na podstawie podanego opisu tekstowego. Jego nazwa jest zbitką 
wyrazową WALL·E i Salvador Dali85. Użyto j.angielskiego ponieważ jest to 
najczęściej używany język do generowania promptów i komend przy tego 
typu narzędziach86. 

Prompt (komenda), która pozwoliła na wygenerowanie bardzo podobnej do 
oryginalnej grafiki: an ad in a form of simple photo depicting 2 people, 
models in jeans, man with tattoos and a blonde woman hugging him from 
behind him, realistic photo, Calvin Klein ad style b&w

Źródło: Barczewska (2024).

Zdjęcia wykorzystane w badaniach



Źródło: PZU, Customer Experience 2023.

Hiperpersonalizacja vs. personalizacja



Źródło: PZU, Customer Experience 2023.

Hiperpersonalizacja – opinie ekspertów



Kanały komunikacji i ich zalety

OOH - out of home



Wartość rynku reklamowego netto, 2013-2022 (mln PLN)

Źródło: IGRZ, Raport Ooh 2022



Zmiany wartości reklamy w klasach mediów (mln PLN)

Źródło: IGRZ, Raport Ooh 2022



Źródło: wirtualnemedia.pl

10 najchętniej oglądanych filmów fabularnych w 2021 r.



20 najchętniej oglądanych programów TV w III 2024

Źródło: www.wirtualnemedia.pl



Reklama Digital OOH

Źródło: 
oohlife.org

– Zależało nam na dotarciu do naszych Klientek w miejscach, gdzie mogą od razu po zobaczeniu reklamy 
dokonać zakupu naszych produktów. Kampanie przeprowadziliśmy w 50 centrach handlowych, które 
odwiedza większy procent kobiet – mówi Maja Kołodziejczyk Head of Communication w Oceanic.

AMS oferuje dotarcie do mobilnych odbiorców za pośrednictwem wszystkich kanałów Digital OOH – outdooru 
(cyfrowe Citylighty i Cityscreeny), indooru (galerie handlowe, bankomaty) i Video OOH (Traffic TV i Move 
TV). Według metodologii Gemiusa mierzony wskaźnikiem OTS miesięczny zasięg DOOH AMS wyniósł według 
testowej analizy 72,6 procent populacji Polski 7-75.



Nośniki reklamy OOH 2022

Źródło: IGRZ, Raport Ooh 2022



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. 



Dzienny czas spędzany z mediami (w godzinach)

Źródło: Digital 2022, Global Overview Report 2022, We are social.
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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



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



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. 



Event marketing - live



Marketing czasu rzeczywistego /RTM - Real Time Marketing/ - 
strategia i praktyka natychmiastowego reagowania w kanałach 
cyfrowych na zewnętrzne wydarzenia i bodźce. 

Marketing czasu rzeczywistego – to całkowicie spontaniczne, 
niezaplanowane działanie marketingowe, będące odpowiedzią 
na jakieś popularne aktualnie zdarzenie mediowe.

Marketing czasu rzeczywistego
/RTM – Real Time Marketing/

Źródło: Szymańska, Wykorzystanie Real Time Marketingu jako narzędzia budowania wizerunku firmy w social mediach, 2015.



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 2022

Źródło: influtool.com, 
Ranking influencerów 2022



Influencer marketing a rekomendacje UOKiK

Influencer (od ang. influence - wpływ) - twórca aktywnie prowadzący swoje 
media społecznościowe, komunikujący się ze swoimi obserwatorami. 

Poprzez swoje publikacje może wpływać na ich opinie, decyzje, 
czy zachowania. 

Influencer jest przedsiębiorcą, jeśli ze swojej aktywności internetowej 
czerpie korzyści materialne (nie tylko finansowe) i jednocześnie prowadzi 
zorganizowaną działalność gospodarczą we własnym imieniu i w sposób 
ciągły (por. art. 3 ustawy z dnia 6 marca 2018 r. Prawo przedsiębiorców). 
Dotyczy to także sytuacji, gdy influencer nie zarejestrował działalności 
gospodarczej.

Źródło: UOKiK (2022), Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczące oznaczania treści
reklamowych przez influencerów w mediach społecznościowych



Influencer marketing a rekomendacje UOKiK

Prawidłowe oznaczanie treści reklamowych przez influencerów jest 
obowiązkiem wynikającym z zasad etyki i prawa. Konsumenci powinni być 
właściwie informowani o tym, czy dany przekaz ma charakter neutralny, czy 
też handlowy. Odpowiedzialność w tym zakresie ponoszą przede wszystkim 
influencerzy, agencje reklamowe i reklamodawcy.

Forma wynagrodzenia - nie ma znaczenia w jakiej formie influencer 
otrzymuje korzyść materialną dla uznania treści jako komercyjnej. Korzyść 
materialna może mieć formy wynagrodzenia pieniężnego lub rzeczowego, 
czyli m.in.: 
• produktów lub usług,
• zniżek na zakup produktów lub usług,
• zysków z publikacji kodów zniżkowych, linków afiliacyjnych, udzielanych 
licencji,
• voucherów promocyjnych,
• bonusów,
• pokrycia dodatkowych kosztów udziału w wydarzeniu oprócz biletu wstępu.

Źródło: UOKiK (2022), Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczące oznaczania treści
reklamowych przez influencerów w mediach społecznościowych



Influencer marketing a rekomendacje UOKiK

Influencer powinien oznaczać materiały reklamowe, które publikuje na 
swoich kanałach w mediach społecznościowych w sposób czytelny, 
jednoznaczny oraz zrozumiały dla każdego odbiorcy.

Oznaczenie materiałów reklamowych uznajemy za czytelne, jednoznaczne
i zrozumiałe, jeżeli jest:
▪ w widocznym miejscu, np. na początku opisu lub nagrania,
▪ wyróżniające się względem pozostałej treści,
▪ napisane wyraźną i wystarczająco dużą czcionką,
▪ w języku polskim, o ile profil jest prowadzony w tym języku,
▪ z użyciem określeń jednoznacznie wskazujących na komercyjny
▪ charakter publikacji.

Źródło: UOKiK (2022), Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczące oznaczania treści
reklamowych przez influencerów w mediach społecznościowych



Konsekwencje prawne

Źródło: UOKiK (2022).

Nieprawidłowe oznaczanie treści reklamowych może nieść za sobą 
konsekwencje prawne dla influencera, agencji reklamowej i reklamodawcy.

Prezes UOKiK może stwierdzić stosowanie praktyki naruszającej zbiorowe 
interesy konsumentów przez przedsiębiorcę, który dopuszcza się
nieuczciwych praktyk rynkowych.

Prezes UOKiK może nakazać przedsiębiorcy: zapłatę kary pieniężnej do 10% 
obrotu.



Reklama - kategorie specjalne oraz zakazane

Źródło: UOKiK (2022).

Produkty i usługi, których reklama podlega konkretnym regulacjom:

• produkty alkoholowe – ustawa z dnia 26 października 1982 r. o 
wychowaniu w trzeźwości i przeciwdziałaniu alkoholizmowi,

• produkty tytoniowe – ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia 
przed następstwami używania tytoniu i wyrobów tytoniowych,

• leki – ustawa z dnia 6 września 2001 r. prawo farmaceutyczne,

• suplementy diety – ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczeństwie 
żywności i żywienia,

• produkty i usługi finansowe – m.in. Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. 
Prawo bankowe, ustawa z dnia 19 sierpnia 2011 r. o usługach płatniczych, 
ustawa z dnia 12 maja 2011 r. o kredycie konsumenckim,

• gry hazardowe – ustawa z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych.



Influencer marketing a rekomendacje UOKiK

Źródło: UOKiK (2022), Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczące oznaczania treści
reklamowych przez influencerów w mediach społecznościowych



Influencer marketing a rekomendacje UOKiK

Źródło: 
UOKiK (2022).



Media społecznościowe – fora tematyczne







• sposób komunikacji z otoczeniem (terminy, formy),  

• wygląd firmy, 

• estetyka, 

• rzetelność w interesach (terminowość, 
 sposób załatwiania reklamacji), 

• kultura obsługi klientów, 

• stały kontakt z otoczeniem (e-mailowy, telefoniczny). 

Public relations (PR) - codziennie

Public relations - to komunikowanie się firmy z otoczeniem.

Źródło: T. Czuba, 2017.



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.



Forma PR Przykładowe środki

Prasowa Wywiad w prasie z dyrektorem na temat rynkowych osiągnięć firmy; 
reportaż opisujący prace badawcze i współpracę z nauką; działalność 
rzecznika prasowego; przygotowanie bieżących informacji dla prasy o 
kontaktach, ważniejszych wydarzeniach, zmianach organizacyjnych, 
odpowiedzi na krytykę prasową, zwoływanie konferencji prasowych itp.

Telewizyjna Reportaż telewizyjny o przygotowaniach do uruchomienia nowej 
produkcji, o otwarciu nowego oddziału; film video o historii firmy, 
procesie technologicznym.

Radiowa Reportaż z laboratorium; audycja o sukcesach eksportowych; rozmowa z 
wybitnym ekspertem działającym w komisjach międzynarodowych;

Wydawnicza Broszury, foldery, ulotki o firmie - jej organizacji, historii, zakresie 
produkcji; kalendarze firmowe, wizytówki, etykiety samoprzylepne ze 
znakiem i nazwą firmy, druki okolicznościowe;

Wystawiennicza Wystawy dorobku firmy; stała ekspozycja historii rozwoju firmy; stoiska 
informacyjne na prestiżowych wystawach i targach.

Formy i środki public relations (1)

Źródło: T. Czuba, 2017.



Forma PR Przykładowe środki

Pocztowa / 
e-mailowa

Wysyłanie listów okolicznościowych, życzeń świątecznych i 
noworocznych, zaproszeń na imprezy firmowe; utrzymywanie 
kontaktów telefonicznych  i listownych z klientem;

Spotkania Sympozja, konferencje, seminaria np. na temat nowych technologii 
produkcji; spotkania i utrzymywanie kontaktów osobistych z ludźmi 
biznesu, klientami, ekspertami; przyjęcia, obiady, koktajle;

Zwiedzanie zakładu ‘Dni otwarte’ dla klientów; zapraszanie dziennikarzy na otwarcie nowego 
oddziału; pokaz pracy laboratorium; spotkania z konstruktorami;

Upominkowa Wręczenie upominków przypominających o istnieniu firmy; teczki, 
kalendarze, medale pamiątkowe, dzieła sztuki;

Świadczenia Przekazanie szpitalowi kompletu narzędzi chirurgicznych; charytatywne 
utrzymywanie domu dziecka; przekazanie komputera szkole

Sponsorowanie 
imprez

Zawody sportowe, przedstawienia teatralne, festiwal piosenki – 
z wyraźnym wyeksponowaniem znaku firmowego.

Formy i środki public relations (2)

Źródło: T. Czuba, 2017.



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



Sales promotion (promocja sprzedaży) - to wszystkie materialne środki, 
które mają na celu szybkie i krótkotrwałe zwiększenie sprzedaży poprzez 
dodanie do produktu okazyjnej korzyści dla konsumentów lub 
dystrybutorów.

Sales promotion (promocja sprzedaży)



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



Ambient media

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