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Media spotecznosciowe a mozliwosci integracji

Streszczenie: Rozwdj technik Web 2.0 zmienit charakter komunikacji nie tylko pomi¢dzy organizacjg i
interesariuszami, lecz takze pomiedzy samymi interesariuszami. Umozliwit on precyzyjne dotarcie do matych
spotecznosci, a nawet indywidualnych odbiorcow. Rozwdj mediow spowodowat, ze konieczne stato si¢
dostosowanie formy przekazu do ich charakteru, przy réwnoczesnym zachowaniu jego spojnosci, stuzacej
kreowaniu wizerunku marki. W efekcie idee integracji komunikacji marketingowe;j staty sie tak wazne jak nigdy
dotad. Celem artykulu jest okreSlenie wyzwan, jakie rozw6] medidw spoleczno$ciowych stawia przed
specjalistami ds. marketingu, biorac pod uwage mozliwosci integracji komunikacji marketingowej, w celu
kreowania pozytywnego wizerunku marki. W opracowaniu wyznacza si¢ trzy plaszczyzny integracji
komunikacji marketingowej i okresla wptyw mediéw spoteczno$ciowych na mozliwosci integracji na kazdej z
nich.

Stowa kluczowe: zintegrowana komunikacja marketingowa, media spotecznosciowe

Social media and the possibilities of marketing communication integration

Summary: The development of Web 2.0 techniques changed the character of communication among
organization and its stakeholders as well as among stakeholders themselves. It allowed direct contact with small
communities and even individual receivers. Media proliferation forced companies to adjust the communication
to the media character and simultaneously keep the consistency of their messages, in order to create strong brand
image. In the effect the idea of marketing communication integration become as important as never before. The
aim of the article is to define the challenges created by the social media development in the regard to marketing
communication integration leading to strong brand image creation. In the article three integration platforms have
been described and the social media influence on integration on each of the platform have been presented.
Keywords: integrated marketing communication, social media

Wstep

Dzigki rozwojowi technik Web 2.0 zmienil si¢ charakter komunikacji z
jednokierunkowej na wielokierunkowa. Stworzylo to nowe mozliwosci wykorzystania
réznych technik komunikacji do celéw marketingowych — zmieniajac zar6wno sposob
oddziatywania na odbiorce, jak 1 kreowania z nim relacji czy pozyskania informacji rynkowe;.
W poréwnaniu do tradycyjnych mediow, ktore umozliwiaja zyskanie duzego zasiggu, media
cyfrowe daja wigksze mozliwosci tworzenia prawdziwej wymiany marketingowej z
konsumentami (Rakic, Rakic, 2014). Nowe media spelniaja réwnoczesnie funkcje
przypisywane tradycyjnym narzedziom komunikacji, jak kontakt z odbiorami, czy pozyskanie
informacji. Popularyzacja wykorzystania rozwigzan Web 2.0 sprawila, ze media
spoteczno$ciowe uznano za cze$¢ skladowa promocji-mix, rozszerzajaca wykorzystywane
kanaty komunikacji o mozliwo$ci interakcji pomigdzy interesariuszami (Mangold Faulds,
2009), a elektroniczny marketing szeptany uznano za strategiczny kanal komunikacji (Keller,
2007).

Niestety powaznym utrudnieniem w ich wykorzystaniu stat si¢ fakt pozostawania poza
kontrolg firmy. W odr6znieniu od innych narzedzi promocji, w mediach spotecznosciowych
to odbiorcy sami tworza i rozpowszechniajg informacje, wchodzac w interakcje nie tylko z
firma, lecz rowniez ze sobg. Ich przekazy przybieraja rézne formy (np. filmow, zdje¢, postow,
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ocen, komentarzy, wpisow na blogach, itd), a takze wysylane sg réznymi kanatami —
prywatnymi jak i publicznymi.

Taka specyfika mediéw stawia pod znakiem zapytania celowos¢ i mozliwosci
prowadzenia zintegrowanej komunikacji marketingowej. W sytuacji braku kontroli na
mediami spoleczno$ciowymi powstaje pytanie o mozliwo$¢ ich zintegrowania z innymi
narzedziami komunikacji marketingowej. Pytanie to odnosi si¢ jednak nie do kanatow, ktore
firma moze sama tworzy¢ (jak fun page, czy blog), a raczej do tych, ktore sg tworzone i
wykorzystywane przez samych internautow. Celem artykutu jest okreslenie wyzwan, jakie
rozw6] mediow spotecznosciowych stawia przed specjalistami ds. marketingu, biorgc pod
uwage mozliwosci integracji komunikacji marketingowej. W opracowaniu podejmie si¢ probe
okreslenia plaszczyzn integracji komunikacji marketingowej oraz okreslenia mozliwos$ci
integracji mediéw spolecznosciowych z dziataniami marketingowymi podejmowanymi na
kazdej z tych ptaszczyzn.

1. Integracja komunikacji marketingowej i jej znaczeniu w kreowaniu wizerunku
marki

Idee integracji dziatan komunikacji —marketingowej zyskaly zainteresowanie
naukowcow w latach dziewig¢édziesigtych ubieglego wieku (Dunkan i Everet, 1993). Cho¢
koncepcje takie prezentowano juz wczesniej, to wlasnie w latach 90-tych spotkaty si¢ one z
rosngcym zainteresowaniem praktykow 1 naukowcow. Powodami popularyzacji tej
problematyki byly: postepujaca globalizacja, rozw6j nowych technik komunikacyjnych,
fragmentaryczno$¢ mediow (Schultz, 1993), rosnace koszty reklamy oraz malejaca jej
skuteczno$é, zwickszanie sily przetargowej partner6w 0raz zmiany Ww sposobach
przetwarzania informacji (Duncan i Everet, 1993). Zintegrowana komunikacja marketingowa
definiowana jest jako interaktywny i pomiedzy-funkcyjny proces kreowania, planowania,
realizowania i oceny komunikacji marki, ktory angazuje wszystkie wspolpracujace strony w
jeden proces wymiany, w celu maksymalizacji wzajemnej satysfakcji z zaspokojenia potrzeb i
pragnien (Dunkan i Everet, 1993). Jest to wywolany przez odbiorcow biznesowy proces
zarzadzania interesariuszami, przekazem, kanatami i rezultatami programéw komunikacji
marketingowej (Kliatchko, 2008). Wiele opracowan, jako uzasadnienie integracji podaje jej
pozytywny wplyw na kapital marki (Jankovic, 2012). Z tego powodu dziataniom
integracyjnym przypisuje strategiczng role (Gould, 2000) i podkresla znaczacy wplyw
zaangazowania sie kierownictwa w procesy integracyjne (Zabkar, Mumel, Ho¢evar, 2012).

Uzasadnieniem integracji dzialan komunikacji marketingowej jest takze mozliwo$¢
dotarcia 1 kreowania relacji z rdznymi grupami odbiorcow, wymagajacymi $cisle
dostosowanego przekazu promocyjnego (Schultz, 1997). Dzigki integracji mozliwe jest
rownoczesne kreowanie spdjnego wizerunku marki (opartego na wspieranych przez nig
warto$ciach) 1 dostosowanie przekazu (do odbiorcow i charakteru kanatu komunikacji), co
prowadzi do zwiekszenia skuteczno$ci podejmowanych dziatan. Zintegrowana komunikacja
umozliwia oddziatywanie na r6zne grupy interesariuszy (a nie jedynie konsumentow), co ma
duze znaczenie z uwagi wystepowanie tych samych os6b w réznych rolach (np. pracownik i
klient). Stad tez jej wykorzystanie omawia si¢ w kontekscie public relations (Miller i Rose
1994, oraz Smith 2013). Podkresla si¢ tu rolg integracji w odniesieniu nie tyle do interakcji,
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co kreowania dlugoterminowych relacji ze wszystkimi interesariuszami, poprzez skupianie si¢
na zaspokajaniu ich réznorodnych potrzeb i pragnien (Finne, Gronross, 2009).

Skuteczno$¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej potwierdzity liczne badania
empiryczne (Quesenberry, Coolsen i Wilkerson, 2012). Wykazano mi¢dzy innymi, ze ma ona
pozytywny wplyw na wielko$é udziatu w rynku oraz zyski firmy (Zabkar, Mumel, Hogevar,
2012). Cho¢ ide¢ integracji nazywano takze modg niemajgca przelozenia na praktyke
postepowania (Comelissen i Lock, 2000), to dowiedziono jej skutecznego wykorzystania
przez firmy dziatajgce w wielu roznych branzach - od débr konsumpcyjnych po ustugi
(Grove, Carlson, Dorsch, 2007).

2. Ptaszczyzny integracji komunikacji marketingowej

W literaturze przedmiotu brak jest zgodnosci, co do plaszczyzn komunikacji
marketingowej. Ztozonos$¢ procesOw zarzadzania, roéznorodno$¢ decyzji, instrumentéw
promocji, sposobow przekazu, narzgdzi kreowania relacji, wraz z réznorodnoscia kanatow
dotarcia do klientéw o coraz wyrazniej zindywidualizowanych potrzebach sprawia, ze
integracja komunikacji marketingowej analizowana moze by¢ na wielu ptaszczyznach. Opisaé
ja mozna choc¢by wylgcznie przez pryzmat komunikacji z odbiorca. Nowak i Phelps na
przyktad ograniczaja jej stosowanie do aspektow czysto komunikacyjnych, wyrdzniajac:
zintegrowang komunikacje, ,jeden glos”, skoordynowane kampanie reklamowe (Nowak,
Phelps, 1994). Podobnie Rakic i Rakic piszg o: integracji mediéw, metod komunikacji, czasu,
aktoréw 1 zawartosci przekazu (Rakic i Rakic, 2014). Inni autorzy prezentuja szersze
podejscie do problemu integracji, odwotujac si¢ takze do jej odbiorcOw, organizacji czy
efektow. I tak na przyklad Einwiller i Boenigk pisza o integracji strategicznej,
interesariuszach, procesach, wykonaniu, skuteczno$ci, rezultatach i odptywie (Einwiller i
Boenigk, 2012).

Za podstawe okreslenia plaszczyzn komunikacji w niniejszym opracowaniu przyjeto
podejscie Dunak’a 1 Moriarty. Za gltéwne z nich uznano: organizacj¢, marketing oraz
komunikacje (Dunkan, Muriarty, 1998). Podzial taki jest dalej rozszerzany w oparciu o
literaturg przedmiotu i prezentowane w niej wyniki badan. Jego niewatpliwg zaletg jest fakt,
ze odzwierciedla wieloaspektowos¢ integracji komunikacji marketingowej. Catosé
zaprezentowano w tabeli 1.

Pierwsza z omawianych plaszczyzn — komunikacja - jest najwezsza sferg integracji
komunikacji marketingowej, gdyz dotyczy jedynie elementdw bezposrednio zwigzanych z
samym procesem komunikacji. Odnosi si¢ ona do zawartosci przekazéw, w tym rowniez
elementéow kreacji wykorzystywanej w roznych kanatach komunikacji (Hartley, Pickton,
1999), mediow — ze szczegdlnym uwzglednieniem podziatu na media tradycyjne (telewizje,
radio, prasa, telefon, poczta itd.) i cyfrowe (internet, telefonia komorkowa, cyfrowe radia i
telewizja oraz media spotecznosciowe) (Rakic, Rakic, 2014) oraz aktoréw, czyli nadawcow
przekazu. Postepujaca globalizacja powoduje, ze dziatania integracyjne analizowane by¢ tu
powinny takze w aspekcie geograficznym (Hartley, Pickton, 1999).

Plaszczyzna marketingu odnosi si¢ przede wszystkim do sposobdw pozyskiwania
informacji rynkowej i integracji elementow marketingu-mix. Ten zakres nie jest niczym
nowym, gdyz sama idea marketingu-mix zostata stworzona by ufatwi¢ firmie opracowanie
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spojnego zestawu narzedzi marketingowych, w celu zwigkszenia skutecznosci prowadzonych

dziatan marketingowych.

Tab. 1. Plaszczyzny integracji komunikacji marketingowe;j

P'laszczyz_qa Sfery integracji Aspekt wewnetrzny / Efekty
integracjl zewnetrzny
media / punkty kontaktu Spo6jnos¢ komunikatow — kreowanie
Plaszezyzna forma i za\_yartos'c' przekazu Wysy%anych réZnymi . Wizerunk_u mark_i_
komunikacji czas rea_kCJl kana&arm / 1ntprakqe1 - kreowan!e relac_jl z
geografia zaangazowanie w interesariuszami
nadawcy komunikatow wymiang informacji — [poprawa
elementy marketingu-mix Integracja elementow efektywnosci
narze¢dzia komunikacji marketingu-mix/
Plaszczyzna marketingowej oddziatywanie na
marketingu informacja marketingowa — | interesariuszy i
informacje, systemy, bazy pozyskiwanie informacji
danych rynkowej.
— na szczeblu strategicznym i
operacyjnym
Plaszczyzna | pomie;_dzy ] _edno_stkami W.sp(')ip?ac'a pomie;Flzy
organizacji organlzacyjnym! o dzialami / integracja
— pomigdzy organizacja a jej zewngtrzna
partnerami (gtownie
agencjami reklamowymi)

Zrodto: opracowanie wilasne.

Pierwsza z omawianych ptaszczyzn — komunikacja - jest najwezszag sferg integracji
komunikacji marketingowej, gdyz dotyczy jedynie elementéw bezposrednio zwigzanych z
samym procesem komunikacji. Odnosi si¢ ona do zawartosci przekazow, w tym roéwniez
elementow kreacji wykorzystywanej w réznych kanatach komunikacji (Hartley, Pickton,
1999), mediow — ze szczegdlnym uwzglgdnieniem podziatu na media tradycyjne (telewizje,
radio, prasa, telefon, poczta itd.) i cyfrowe (Internet, telefonia komorkowa, cyfrowe radia i
telewizja oraz media spoteczno$ciowe) (Rakic, Rakic, 2014) oraz aktorow, czyli nadawcow
przekazu. Postepujaca globalizacja powoduje, Ze dziatania integracyjne analizowane by¢ tu
powinny takze w aspekcie geograficznym (Hartley, Pickton, 1999).

Plaszczyzna marketingu odnosi si¢ przede wszystkim do sposobdéw pozyskiwania
informacji rynkowej i integracji elementéw marketingu-mix. Ten zakres nie jest niczym
nowym, gdyz sama idea marketingu-mix zostata stworzona by utatwi¢ firmie opracowanie
spojnego zestawu narzedzi marketingowych, w celu zwigkszenia skuteczno$ci prowadzonych
dzialan marketingowych.

Na ptaszczyznie organizacji za$ wskazuje si¢ koniecznos$¢ integracji dzialan pomigdzy
jednostkami organizacyjnymi firm. Niech¢¢ do nawigzywania wspoélpracy, ztozona struktura
organizacji oraz duzy stopien skomplikowania procesu integracji to glowne przyczyny
probleméw w tym zakresie (Hartley, Pickton, 1999) powodujace, ze bardziej pozytywny
wplyw integracji na wydajno$¢ zauwazy¢ mozna w matych i zorientowanych na klienta
firmach (Low, 2000). Plaszczyzna organizacji odnosi si¢ takze do integrowania dziatan
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strategicznych i operacyjnych tak by wykreowa¢ spdjny wizerunek marki, przyczyniajacy si¢
w efekcie do tworzenia relacji z odbiorcami (Nowak, Pfelps, 1994) i partnerami firmy.

3. Mozliwosci integracji przekazu promocyjnego wobec rozwoju mediéw
spotecznosciowych

Zestawiajac informacje dotyczace form 1 sposobow wykorzystania mediow
spotecznosciowych w komunikacji marketingowej z opisanymi powyzej plaszczyznami
integracji komunikacji marketingowej zauwazy¢ mozna duzg ztozono$¢ pojawiajacych si¢
zaleznosci. Czy media spolecznosciowe moga by¢ przedmiotem integracji na kazdej z
ptaszczyzn? Gdzie przebiega granica pomig¢dzy dziataniami zewnetrznymi i wewnetrznymi?

Wilasciwe wykorzystanie mediow spotecznosciowych w procesie komunikacji
marketingowej dostarcza korzySci przypisywanych tez dziataniom integracyjnym na
wszystkich ptaszczyznach. Media te s3 wykorzystywane do kreowania bliskich,
zindywidualizowanych relacji z odbiorcami, ktorzy wiasnie takiego postepowania poszukuja
(Lee, Park, 2007). Media spotecznosciowe odbierane sg jako bardziej wiarygodne niz
oficjalne przekazy promocyjne wigc przedsigbiorstwa wykorzystuja je do wywotania dyskus;ji
o przedsiebiorstwie zgodnej z misja firmy i zalozonymi celami (Mangold, Faulds, 2009).
Wykorzystanie tych medidw jest takze tansze, co w obliczu duzej ich wiarygodnosci i
malejacej skuteczno$ci innych narzedzi promocji (np. reklamy) powoduje, Zze maja one
pozytywny wptyw na efektywno$¢ dziatania.

Pomimo jednak podobnych oczekiwanych korzysci integrowanie mediow
spoteczno$ciowych z pozostatymi narzedziami promocji moze okaza¢ si¢ ktopotliwe, glownie
ze wzgledu na ich specyficzny charakter. W przypadku integracji na plaszczyznie
komunikacji, ktopotliwe okazuje si¢ zapewnienie spojnosci przekazu pomiedzy tradycyjnymi
a spoleczno$ciowymi mediami. Firma ma bardzo ograniczone mozliwo$ci ksztattowania
komunikatéw w mediach spoteczno$ciowych. Moze ona projektowaé jedynie swoje
komunikaty (np. zamieszczane na fun page, wtasnym kanale You Tube, czy jako komentarz
naszego pracownika na forum). Nie moze jednak kontrolowa¢ informacji przekazywanych
przez poszczegbdlnych uzytkownikow Internetu, gdyz te przesytane sa wieloma kanatami, do
ktorych firma czesto nie ma dostepu. Ponadto niemozliwym jest kontrolowanie
uzytkownikéw Internetu - wszelkie proby podejmowane w tym zakresie sg negatywnie
odbierane przez internautow. Firma moze jedynie w niewielkim stopniu modyfikowaé
wypowiedzi w mediach spoteczno$ciowych (np. przez reakcj¢ na wypowiedzi internautow), i
wykorzystywa¢ zamieszczane w nich informacje, jako Zrédlo informacji rynkowej. Sfera ta
pozostaje wiec prawdziwym sprawdzianem skuteczno$ci podejmowanych przez firme
dzialan, zwigzanych z kreowaniem wizerunku marki, a wigc bezposrednim rezultatem dziatan
podejmowanych na najwyzszym — organizacyjnym szczeblu integracji.

Sytuacja idealng byloby, gdyby wizerunek marki w mediach spotecznosciowych
idealnie odpowiadat tozsamos$ci marki. Cho¢ jest to sytuacja mato realna, to organizacje moga
stara¢ si¢ wptywa¢ na wizerunek marki w mediach, poprzez pozyskanie rzeszy aktywnych
adwokatow marki, ktorzy przejawia¢ beda checi aktywnego zaangazowania si¢ W jej
promocje. Wazne jest tu wykreowanie takiej wspotpracy z interesariuszami, by integracja
odbywata si¢ na wszystkich plaszczyznach: nadawcéw (moéwigcych jednym glosem),
przekazu, punktow kontaktu, geografii, a takze czasu reakcji zarowno internautow jak i firmy
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na roznego rodzaju zdarzenia zwigzane z marka. Znaczacym utrudnieniem bedzie tu
zapewnienie spdjnosci przekazu w sytuacji kierowania przekazu do matych, wymagajacych
szczegolnej, dostosowanej formy przekazu spotecznosci oraz szybkiego rozwoju mediow.

Integracja na drugiej — marketingowej plaszczyznie - odnosi si¢ nie tylko do poszczegolnych
narzgdzi komunikacji, ale do zapewnienia spdjnosci pomiedzy wszystkimi elementami
marketingu-mix, oraz poznania potrzeb odbiorcow dzigki systemowi informacji rynkowej, tak
by dziatania marketingowe mogty by¢ na nie odpowiedzig. Powstaje tu jednak pytanie jak
gleboko mozna zaangazowa¢ konsumentow w dziatania marketingowe firm.

Media spotecznos$ciowe, w ktorych czesto wykorzystuje si¢ wiedze thumu (ang. crowd
sourcing) moga okaza¢ si¢ pomocne w wykrywaniu i rozwigzywaniu probleméw dotyczacych
innych elementéw marketingu-mix, np. pytania o miejsce sprzedazy produktow danej marki,
ujawnianie probleméw przy zakupie itp. Waznym elementem jest tu wplyw mediow na
zarzadzanie produktem. Media takie mogg okaza¢ si¢ skutecznym narzedziem rozwigzywania
problemoéw zwigzanych z uzytkowaniem produktu w sposdb szybki i1 niewymagajacy
zaangazowania personelu. Na tym etapie jednak pojawia si¢ pytanie o granice organizacji, a
wraz z nim obawy o to, jak duzg wtadze mozna odda¢ konsumentom, jesli chodzi na przyktad
o modyfikacje produktu lub dostosowanie go do potrzeb indywidualnych odbiorcow.
Projektowanie bylo dotychczas domeng zastrzezona dla producentow. Obecnie mozliwosci
bezposredniej interakcji stwarzane przez nowe techniki komunikacji powoduja, ze to klienci
mogg samodzielnie projektowaé lub wywiera¢ wptyw na producentéow, by Ci dostosowywali
produkty do ich oczekiwan. Pojawia si¢ pytanie, czy organizacja jest w stanie odpowiedziec¢
na takie oczekiwania odbiorcow.

Kolejnym problemem zwigzanym 2z marketingowa plaszczyzng integracji jest
zintegrowanie sposobu pozyskiwania informacji rynkowej. Nie ulega watpliwosci, ze media
spoteczno$ciowe staja si¢ znaczacym zrodlem informacji o preferencjach konsumentow. Z
uwagi na catkowita dobrowolno$¢ zamieszczania informacji, prezentuja one precyzyjny obraz
rynku. Problemem staje si¢ jednak opracowanie sposobu pozyskiwania danych w sytuacji,
gdy media spotecznosciowe wykorzystujg najrozniejsze kanaly (publiczne i1 prywatne, do
ktorych nie ma dostepu) 1 formy prezentacji informacji (filmy, zdjecia, komentarze itp.) zas$
kazdy z nich wymaga innej reakcji 1 analizy. Cechy te powoduja, ze klopotliwe sta¢ si¢ moze
znalezienie skutecznych sposobow pozyskiwania i analizy danych pochodzacych zaréwno z
»tradycyjnych” jak i spoteczno$ciowych zrodet. W przypadku rozbieznosci w charakterze
pozyskiwanych informacji trudne jest okreslenie, ktore z nich uzna¢ nalezy za prawdziwe i na
ktorych firma powinna opiera¢ swe strategie. Ponadto, techniki Web 3.0 umozliwiaja
zbieranie danych o indywidualnych odbiorcach by dostosowaé do nich przekaz (Preston
2000). Dziatanie takie moze spotka¢ z posadzeniami o naruszenie prywatnosci, co z kolei
moze wywota¢ efekt odwrotny do oczekiwanego 1 przyczyni¢ si¢ zniszczenia wizerunku
marki.

Ostatnia plaszczyzna analizy dotyczy z jednej strony zapewniania zgodnosci miedzy
dziataniami strategicznymi 1 operacyjnymi, a z drugiej wspotpracy mi¢dzy jednostkami firmy
1jej partnerami. Jak pisza Hartley, Pickton, jednym z gtéwnych problemoéw integracyjnych na
tej plaszczyznie jest nieche¢ do wspodlpracy. Skoro wystepuje ona juz pomigdzy
poszczegolnymi jednostkami tej samej firmy, to powstaje pytanie o reakcj¢ na wspolprace z
podmiotami z zewnatrz, ktérymi moga by¢ zardwno partnerzy firmy, jak i1 czlonkowie
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wirtualnej spoteczno$ci. Wraca tu si¢ tym samym do pytania o granice organizacji i zaufanie,
niezb¢dne do podjgcia wspotpracy w ramach dziatan integracyjnych. Moze pojawiaé si¢ tu
obawa o ujawnianie tajemnic firmy. Z drugiej jednak strony pami¢ta¢ nalezy, ze media
spotecznosciowe moga mie¢ nie tylko charakter publiczny, lecz rdwniez ograniczony do
danej spotecznosci. Moga one tym sposobem by¢ wykorzystywane do promowania
wspotpracy nie tylko z otoczeniem organizacji, lecz takze pomiedzy samymi pracownikami.
Przyczynic¢ to si¢ moze do zmniejszania niecheci do wspdlpracy w ramach firmy.

Podsumowanie

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych stalo si¢ juz powszechng praktyka
komunikacji marketingowej. W obliczu wielosci kanatow komunikacji i zrédet informacji
koniecznoscig jest oddziatywanie nie tylko na klientow, lecz wszystkich interesariuszy. Tylko
takie dziatanie moze przynie$¢ efekty w postaci wyraznie pozytywnego wizerunku marki. W
obliczu takich przemian integrowanie komunikacji marketingowej zyskato szczegdlne
znaczenie. O ile w literaturze przedmiotu panuje zgodnos¢, co do koniecznos$ci integracji
wykorzystania tradycyjnych kanatow komunikacji z mediami spoteczno$ciowymi, o tyle nie
jest do konca znany zakres tej integracji, ani tez sposoby jej wprowadzenia. Obecny stan
wiedzy pozwala na wykrycie kluczowych obszardéw integracji — wychodzacych poza sama
komunikacje marketingowa i odwotujacych si¢ do innych elementow marketingu-mix,
kreowania wizerunku marki jak i samego sposobu zarzadzania organizacja. Wydaje si¢, ze
wprowadzenie pelnej integracji — tzn. takiej, ktéra odbywa si¢ na wszystkich ptaszczyznach —
wymaga gltéwnie zmiany sposobu myslenia o organizacji i sposobie jej funkcjonowania,
prowadzacej do wigkszej integracji pomi¢dzy partnerami zewnetrznymi i wewngtrznymi.
Dopoki nie dokona si¢ przelom w tej sferze, prawdziwym wyzwaniem integracji pozostanie
znalezienie réwnowagi pomigdzy konieczno$cia zapewnienia spojno$ci komunikacji a
nastawieniem na dialog z matymi spotecznosciami lub nawet indywidualnymi odbiorcami.
Omawiana problematyka jest niewatpliwie relatywnie nowa i wymagajaca prowadzenia wielu
badan empirycznych.
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