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Streszczenie

Gléwnym celem artykutu jest omoéwienie komunikacji marketingowej w kontekscie jej ewolucji. Arty-
kut skupia si¢ na ewolucji komunikacji marketingowej w obliczu cyfryzacji i zmieniajacych sie ocze-
kiwan konsumentéw w sektorze kultury. Omdéwiono, jak nowe technologie i zintegrowane strategie
marketingowe przeksztalcajg tradycyjne metody komunikacji w bardziej dynamiczne i interaktywne
procesy. Badanie oparte jest na specjalistycznych zrodtach literaturowych oraz publikacjach branzo-
wych, aby zilustrowad, jak firmy i jednostki kultury adaptuja si¢ do nowej rzeczywistosci marketingo-
wej, co pozwala im efektywniej angazowac i utrzymywac relacje z konsumentami. Ewolucja narzedzi
i strategii w zintegrowanej komunikacji marketingowej jest odpowiedzia na zmieniajace sie techno-
logie i oczekiwania konsumentdw w sektorze kultury.

Abstract

The primary objective of this article is to discuss the evolution of marketing communication within the context
of its ongoing development. The article focuses on the evolution of marketing communication in the face of
digitalization and shifting consumer expectations within the cultural sector. It examines how new technologies
and integrated marketing strategies are transforming traditional communication methods into more dynamic
and interactive processes. The study is based on specialized literature and industry publications to illustrate how
companies and cultural institutions are adapting to new marketing realities, thereby enabling them to engage
more effectively and maintain relationships with consumers. The evolution of tools and strategies in integrated
marketing communication is a response to changing technologies and consumer expectations in the cultural
sector.

WPROWADZENIE

Zyjemy w erze zmian, ktére dynamicznie ksztattuja nasze $rodowisko spoteczne, gospodarcze i kultu-
ralne. Ostatnie lata, charakteryzujace si¢ kryzysem klimatycznym, globalng pandemia oraz konfliktem
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zbrojnym miedzy Rosjq a Ukraing, co znaczaco wptynelo na funkcjonowanie gospodarek oraz struktur
spotecznych. Te wydarzenia przyczynity sie do przyspieszenia przemian w modelach spoteczno-go-
spodarczych, ktore do tej pory byly uznawane za standard [Marketing 5.0: Technologie Next-Tech,
Kotler et al., 2021]. Dostepne paradygmaty okazaly si¢ nieadekwatne w obliczu nowych wyzwan,
co wymusito na przedsigbiorstwach zarzadzanie nieustanng zmiana.

W srodowisku globalnego kryzysu i hiperkonkurencji, firmy staja przed wyzwaniem permanentne-
go zagrozenia, ktore wymaga nie tylko biezacej adaptacji, ale takze strategicznego przemyslenia do-
tychczasowych podejs¢ do komunikacji marketingowej. Obecnie mozemy méwié o erze komunikacji
wspieranej technologia. Komunikacja marketingowa jako kluczowy element strategii kazdej jednostki,
musi ewoluowa¢, aby skuteczniej dociera¢ do konsumentéw i budowac z nimi dtugotrwate relacje.
Jednostki kultury z jednej strony musza utrzymywac spuscizne kulturowa, a z drugiej majq niejako
obowiazek czynic ja bardziej dostepna. Niewatpliwie nowe narzedzia komunikagji stuza popularyza-
qgji kultury i warto tu zaznaczy¢, ze warto prowadzi¢ dyskurs naukowym o tym, jak technologie nowej
generacji wplywaja na przekazywanie dziedzictwa kulturowego, umozliwiajac jednoczesnie jego no-
woczesng interpretacje.

Celem tego artykutu jest zbadanie, jak ewolucja komunikacji marketingowej odpowiada na szybko
zmieniajace si¢ warunki rynkowe oraz technologiczne postepy. Autorka skupi sie na oméwieniu obec-
nych wyzwan komunikacji marketingowej, ktére sg bezposrednio zwigzane z dynamicznie zmieniaja-
cymi sie oczekiwaniami konsumentow oraz postepem technologicznym. Trzeba pamieta¢, ze obecnie
kultura wspierana technologia to nie tylko narzedzia, ale takze koncepcja umozliwiajaca odkrywanie
nowych form wyrazu artystycznego i interakcji z publicznoscia. To nie tylko polaczenie dwodch roz-
nych $wiatéw, ale takze szansa na odkrywanie nowych wymiaréw sztuki. Swiat kultury ujawnit juz
wiele spektakularnych wspotprac cztowieka z technologia Next-Tech, sa nimi miedzy innymi: interak-
tywne teatry, ktore uzywaja rozszerzonej rzeczywistosci (AR); wirtualne opery, ktore uzywajq wir-
tualnej rzeczywistosci (VR); filharmonie 2.0, ktore dostarczajg zmystowych doswiadczen za pomoca
streamingu; muzea, ktdre zapraszaja na wirtualne spacery i coraz czesciej zapraszaja na streamingowe
eventy, czy tez pokazy mody, podczas ktorych wsréd modelek przechadzaja sie roboty.

Technologia odgrywa kluczowa role w przeksztatcaniu sektora kultury, stajac si¢ integralnym ele-
mentem zarzadzania, prezentacji i zachowania dziedzictwa kulturowego, umozliwiajac jednoczesnie
jego nowoczesna interpretacje. Wprowadzenie nowoczesnych technologii w dziedzinie kultury umoz-
liwia instytucjom kulturalnym osigganie szerszego zasiegu, poprawe dostepnosci oraz zwigkszenie
interaktywnosci i zaangazowania publicznosci. Cyfryzacja zbioréw, wirtualna rzeczywistos¢, rozsze-
rzona rzeczywistos¢ oraz technologie immersyjne otwieraja nowe perspektywy dla doswiadczen kul-
turalnych, czyniagc kulture bardziej dostepna i angazujaca dla globalnej publicznosci.

EWOLUCIA KOMUNIKACII MARKETINGOWE]

Komunikacja marketingowa bezposrednio wywodzi si¢ z komunikacji spotecznej. Pochodzenie termi-
nu ,komunikacja” siega tacinskiego czasownika communicare, co oznacza ,uczyni¢ wspdlnym, pola-
czy¢”, rzeczownika communio (,,wspdlnota, zespolenie, poczucie tacznosci”), oraz przymiotnika com-
munis (,,wspolny, powszechny”) [Stownik tacinisko-polski, PWN, 1973, s. 101; Goban-Klas, 1999, 2009,
s. 33; Wiktor, 2013, s. 14]. W XIV wieku termin communication zaczal by¢ uzywany w kontekscie wejscia
we wspolnote i utrzymania relacji interpersonalnych, zyskujac rownocze$nie nowe znaczenie zwiaza-
ne z transmisja i przekazem informacji w kontekscie rozwoju infrastruktury i odkry¢ geograficznych.

Wielowymiarowe podejscie do komunikacji mozna rozpatrywac z perspektywy réznych interdy-
scyplinarnych teorii. Kluczowe jest zatem skoncentrowanie si¢ na ewolugji tego pojecia w kontekscie
marketingowym. Naukowcy zgodnie wskazuja, Ze nie istnieje uniwersalna teoria komunikagji, lecz
rozne plaszczyzny i metody jej praktyki [Pluta-Olearnik, 2009]. W konsekwencji, komunikacja moze
by¢ zdefiniowana poprzez rdzne aspekty: jako transmisja informagji, percepcja przekazu, oddziatywa-
nie, taczenie, interakcja, wymiana, oraz jako integralny skiadnik procesu spotecznego. Jak zauwaza T.
Goban-Klas, w nauce rozpoznaje si¢ ponad 200 definicji komunikacji [Pluta-Olearnik, 2018] oraz wiele
modeli wyjasniajacych jej zasady [Goban-Klas, 2009; Wiktor, 2013].
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Zrozumienie tych réznorodnych podejs¢ jest niezbedne do pelnego zrozumienia ewolugcji komuni-
kacji marketingowej, ktéra stata si¢ kluczowym elementem zarzadzania strategicznego i operacyjnego
w nowoczesnych organizacjach oraz jednostkach kultury.

Chociaz trudno jest osiagnac jednoznaczng definicje komunikacji, jedna z najczesciej cytowanych to pro-
pozydja autorstwa Engel, Warshaw i Kinnear [1998], ktérzy okreslili komunikacje jako ,transakcje mie-
dzy dwoma lub wiecej stronami, polegajaca na wzajemnym przekazywaniu tresci za pomoca $wiado-
mie wybranych symboli o okreslonym znaczeniu”. T. O’Sullivan [2000] z kolei zaproponowat bardziej
holistyczne podejscie, sugerujac rozumienie komunikacji jako dziatania stuzacego przekazywaniu in-
formacji, a takze jako procesu tworzenia i/lub utrzymywania wspdlnoty i relacji spolecznych.

Komunikacja w organizacji, obejmujaca réznorodne grupy interesariuszy, pelni zasadnicza role w jej
dziataniu, wspierajac transakcje, przekonujac i uczac odbiorcéw. Dodatkowo, przynosi korzysci niema-
terialne, jak satysfakcja psychologiczna z rozrywkowych tresci reklam czy uczestnictwa w eventach.
Dazenie organizacji do wartosci dla klientéw i rozwijanie przewagi konkurencyjnej poprzez efektywne
zarzadzanie komunikacja podkresla znaczenie tych proceséw w ksztattowaniu i utrzymywaniu relacji
z klientami. Znaczenie komunikacji marketingowej w kontekscie budowania i utrzymania relacji z klien-
tami jest tym samym nieocenione, co warto rozpatrzy¢ szerzej na podstawie réznych definicji tego poje-
cia (zob. tabela 1).

Tabela 1. Przeglad definicji pojecia komunikacja marketingowa
Table 1. Overview of definitions of the concept of marketing communication

Autor/autorzy Przyjeta definicja

,Komunikacja marketingowa to zespdt dziatan i srodkdw, poprzez ktdre przedsiebiorstwo przekazuje
J. Altkorn, T. Kramer (1998) rynkowi informacje charakteryzujace produkt i/lub ustugi, ksztattujace potrzeby nabywcow oraz
pobudza, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢”.

, Komunikacja marketingowa to proces zarzadzania wszelkimi zrédtami informacji o produkcie/
D. Schultz za M.]. Sigry (1998) ustudze, ktore docieraja do klienta lub potencjalnego klienta, i ktore naktaniaja ich do zakupu
i utrzymuja jego lojalnos¢”.

,Komunikacja marketingowa to proces zarzadzania wszelkimi zrédtami informacji o produkcie/
Ch. Fill (1999) ustudze, ktore docieraja do klienta lub potencjalnego klienta, i ktére naktaniaja ich do zakupu
i utrzymuja jego lojalnos¢”.

,Jest to komunikacja z docelowym audytorium we wszystkich sprawach dotyczacych marketingu
D. Pickton, A. Broderick (2001) i wynikow firmy (.. ) Komuni‘kacj.a marketingfow:il to ws.zelkie eleme.nty .pr'o.n‘locji ZaWF:lI'te
w elementach marketingu, obejmujace komunikacje pomiedzy organizacja i jej audytorium

docelowym, dotyczace wszelkich spraw wptywajacych na skutecznos¢ marketingowa”.

,+Komunikacja marketingowa jest najczesciej okreslana jako zespot informadji (sygnatéw), ktore
firma emituje z réznych zrédet w kierunku nie tylko swoich klientéw, lecz takze innych podmiotow
B. Pilarczyk (2004) otoczenia marketingowego (dostawcdéw, posrednikéw, konkurentdw, lideréw opinii itp.) oraz zespét
informagji, ktdre firma zbiera z rynku (mega trendy, potrzeby, preferencje nabywcoéow, tendencje

rozwojowe gospodarki itp.) ”.

, Komunikacja marketingowa to komunikowanie otoczeniu rynkowemu wszelkich wartosci
M. Rydel (2004) firmy silnych stron, przewag konkurencyjnych) przy zastosowaniu skoordynowanych dziatan
marketingowych”.

,,Wspotczesnie pojecie komunikacji marketingowej rozumiane jest jako swoisty dialog
J.W. Wiktor (2005) przedsiebiorstwa z innymi podmiotami w jego otoczeniu rynkowym stanowiacy fundament
marketingu i istotny warunek sukcesu rynkowego kazdej instytucji”.

,Komunikacja marketingowa, to zespét dziatan i sSrodkow, poprzez ktére przedsiebiorstwo
Ch. Fill (2006) przekazuje rynkowi informacje charakteryzujace produkt i/lub ustugi, ksztattuje potrzeby nabywcéw
oraz pobudza, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznosc¢”.

J.W. Wiktor (2013) ,Komunikacje marketingowa nalezy widzie¢ jako jeden z wielu procesow informacyjnych i realnych,
.W. Wiktor
realizowanych w przedsigbiorstwie i przez przedsiebiorstwo w jego otoczeniu”.

, Komunikacja marketingowa to proces wymiany informacji miedzy nadawca-przedsiebiorstwem
E. Frackiewicz (2016) a odbiorca-klientem za posrednictwem okreslonego kanatu i srodkéw komunikowania. Cele tego

procesu sa zwigzane z pelnieniem funkgji informacyjnej, naktaniajacej i edukacyjnej”.
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,Komunikacja przedsigebiorstwa z otoczeniem jest procesem dwukierunkowym, w ktérym réwniez
odbiorca moze udziela¢ informacji. zwrotnej oraz realnie wplywac na decyzje organizacji. Rosnaca
M. Pluta-Olearnik, (2018) . . L . 9 . . ) . Ply .. ) g . ) :
interakcja organizacji (czy tez marki) z odbiorcami za pomoca mediéw spotecznociowych pozwala

na coraz doktadniejszy pomiar i ocene skutecznosci prowadzonych dziataii komunikacyjnych”.

,+Komunikacja jest najczesciej okreslana jako zespdt informacji (sygnatéw), ktére firma emituje

.. . z réznych zrédet w kierunku nie tylko swoich klientéw, lecz takze innych podmiotéw otoczenia
P. Jaworowicz i M. Jaworowicz . , , . , . , R .
marketingowego (dostawcow, posrednikdw, konkurentéw, lideréw opinii itp.), oraz zespét

(2016) informagji, ktére firma zbiera z rynku (mega trendy, potrzeby, preferencje nabywcéw, tendencje
rozwojowe gospodarki itp.) ”.
,Komunikacje marketingowga rozumie si¢ zatem jako procesy przeplywu informacji, do ktérych
przedsiebiorstwo stara sie zaangazowac réznych odbiorcéw w swoim otoczeniu (...), dlatego
T. Taranko (2018) komunikacja marketingowa powinna stanowic integralng czes¢ relacji przedsiebiorstwa z otoczeniem,

a dla jej skutecznosci niezbedne jest rozumienie szerszego kontekstu, w jakim ona sie odbywa, oraz

znajomos¢ potrzeb i zachowan poszczegdlnych adresatow”.

Ph. Kotler i in. (2021) ,,Sposoby, na jakie firmy probuja informowac i przekonywac konsumentéw i przypominac im —

bezposrednio lub posrednio — o produktach i markach, ktére maja w ofercie”.

Zrédto/Source: Ch. Fili, Marketing Communications, Prentice Hall, London 1999, s. 13.; Ch. Fill, Simply Marketing Com-
munications, FT Prentice Hall, Edinburgh Gate, 2006, s. 8; T. Taranko, Komunikacja marketingowa... s. 19.
Ch. Fill, B. James, Marketing communications; D.E. Schultz, Integrated Marketing Communications and
How It Relates to Traditional Media Advertising, za: J.W. Peltier, J.A. Schibrowsky, D.E. Schultz, Interacti-
ve Integrated Marketing Communication, ,International Journal of Advertising” 2003, No. 1.; M.J. Sirgy,
Integrated Marketing Communications, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey 1998, s. 4.; D.
Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications, Pearsons Education Ltd., Harlow 2001, s. 3;
J. Altkorn, T. Kramer T., Leksykon marketingu, PWE, 1998, 134—-134; B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie
komunikacji marketingowej [w:] Komunikowanie sie w marketingu, (red.) H. Mruk, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 17; M. Rydel, Zintegrowana komunikacja marketingowa, nowe podej-
Scie — propozycja uporzadkowania pojec, ,,Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica” 2004, 179, s.
351; T. Taranko, Komunikacja marketingowa Istota, uwarunkowania, efekty, Wydawnictwo Nieoczywiste —
imprint GAB Media, 2018, s.19; J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa Modele, struktury, formy przeka-
zu, PWN, Warszawa 2013, s. 25; P. Jaworowicz, M. Jaworowicz, Event marketing w Zintegrowanej Komu-
nikacji Marketingowej, Difin SA, Warszawa 2016, s. 30; Ph. Kotler, K.L. Keller, tytut oryginalny: Marketing
Management 14th, polski tytut: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2021, Stownik S4.

Analizujac rézne definicje komunikacji (zob. tabela 1), widoczne jest ich zwigzanie z promocja, ktéra
jest jednym z czterech elementéw podstawowego modelu marketingowego — 4P, zaproponowanego
przez J. McCarthy’ego w 1960 roku. Od tego czasu, pojecie to ewoluowato przez ponad szes¢ dekad,
adaptujac sie do zmian rynkowych i rozszerzajac si¢ o modele takie jak ,4C” i ,7P”. Te zmiany pod-
kreslaja dynamiczne srodowisko, w ktérym teorie i modele sa ciagle rozwijane, aby wspierac praktyki
biznesowe. W kontekscie ewolucji komunikacji marketingowej, istotne jest, by byta ona skuteczna
w rozwijaniu i utrzymywaniu kontaktéw ze wszystkimi interesariuszami organizacji, co jest funda-
mentem koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej.

EWOLUCIA ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACJII MARKETINGOWE)J

W latach 80. XX wieku percepcja komunikacji marketingowej ulegta znaczacej zmianie, od promociji
do procesu wzajemnych relacji miedzy nadawca a odbiorca. R. McKenna podkreslal, Ze , JesteSmy swiad-
kami starzenia si¢ reklamy. Nowy marketing wymaga sprzezenia zwrotnego. Tego wlasnie brakuje w re-
klamowym monologu” [McKenna, 2002; Rydel, 2004]. Niniejszy podrozdzial ma na celu analize koncep-
i zintegrowanej komunikacji marketingowej i jej narzedzi, co obejmuje:

* Analize zmian w postrzeganiu koncepcji marketingowych,

* Definicje i ewolucje zintegrowanej komunikacji marketingowej,

* Przeglad narzedzi i gléwnych celdw tej koncepgji.

Ostatnie trzy dekady, charakteryzujace si¢ dynamicznym rozwojem technologicznym i Internetu,
przyniosty zmiany w modelach i narzedziach komunikagji. Te przemiany znaczaco wptynety na po-
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strzeganie i podejscie do zintegrowanej komunikacji marketingowej, co zastuguje na dogtebna analize,
takze w kontekscie ewolucji marketingu (zob. tabela 2).

Tabela 2. Ewolucja koncepcji marketingowych
Table 2. Evolution of Marketing Concepts
Okres Glowne zalozenia marketingu

Lata

¢ mix marketingowy
e cykl zycia produktu
. e wizerunek marki
Lata 50. XX w. Czasy powojenne .

* segmentacja rynku
* koncepcja marketingu
e audyt marketingowy

e cztery P
. . ¢ marketingowa krétkowzrocznosé
Lata 60 XX w. Czasy rozwoju gospodarki . . L. Lo
e marketing ukierunkowany na rdézne style zycia

® poszerzona koncepcja marketingu

® targeting
® pozycjonowanie
* marketing strategiczny
Lata 70. XX w. Czasy turbulencji ¢ marketing ustug
¢ marketing spoleczny
e marketing zaangazowany spotecznie

* makromarketing

* wojna marketingowa
¢ marketing globalny
¢ marketing lokalny

Lata 80. XX w. Czasy niepewnosci * megamarketing

¢ marketing bezposredni
¢ marketing relacji z klientem

¢ marketing wewnetrzny

* marketing emocjonalny
e marketing doswiadczen
* marketing internetowy i e-biznes
¢ marketing sponsoringowy
¢ etyka marketingowa

Lata 90. XX w. Czasy kontaktéw osobistych

¢ marketing skupiajacy sie na ROI (zwrot z inwestycji)
¢ marketing bazujacy na wartosci marki
¢ marketing bazujacy na wartosci klienta
e marketing odpowiedzialny spolecznie
* wieksza wladza i wptyw klienta
¢ marketing wykorzystujacy media spolecznosciowe

® plemiennos¢

Po roku 2000 Czasy presji finansowej

e marketing autentycznosci
¢ marketing nastawiony na wspottworzenie

* wspottworzenie
* budowanie spotecznosci
¢ budowanie osobowosci marki
¢ koncentracja na ludzkim duchu — model 3i (toZsamo$¢ marki

— identity, uczciwo.sc marki — integrity, wizerunek marki —

Czasy relacji poziomych, a nie
Po roku 2010 pionowych — humanocentryzm

w marketingu — marketing 3.0
image)

¢ marketing oparty na wartosciach
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Lata Okres Glowne zalozenia marketingu

* przejscie z modelu 4P do 4C (wedtug Ph. Kotlera:
wspottworzenie — co-creation, waluta- currency, aktywizacja
spoteczno$ci communal activation, oraz rozmowa —
conversation)
Czasy oredownictwa w erze ® znaczaca rola wplywowych subkultur cyfrowych (osoby mtode,
Po roku 2017 Cyfr.owej (marketingu . ~k~obiety‘ i netizensil) . ‘
wielokanatowego) ¢ oredownictwo (czyli inaczej propagowanie, promowanie czy
— marketing 4.0 polecanie) — mierzone np. wskaznikiem NPS (Net Promoter
Score, czyli wskaznik oredownictwa netto)
e rosnaca sita wizerunku i DNA marek
® zrozumienie ludzi za pomoca cyfrowej antropologii

* marketing tresci

e technologia w stuzbie ludzkosci
e integracja marketingu 3.0 (skupionego na czlowieczenstwie)
i marketingu 4.0 (skupionego na nowych rozwiagzaniach
technologicznych)
® polaryzacja spoleczenstwa (polaryzacja pracy, $wiatopogladdw,
tylow Zycia, pol . Ko
Czasy zagrozenia (Swiatowa . stylow zycia, polaryzada ryn O‘,/V) . L
L . * zwalniajacy wzrost gospodarczy, a co za tym idzie wdrazanie
Po roku 2020 pandemia i wojna Rosji i . X . .
) . zréwnowazonego rozwoju w odpowiedzi na Agende 20302
z Ukraing) — marketing 5.0 K R L
¢ marketing bazujacy na danych — budowanie zintegrowanych
ekosysteméw danych dla lepszego targetingu

* marketing predykcyjny

¢ marketing kontekstowy
* marketing rozszerzony — interakcje wspierane technologicznie

* marketing zwinny

Zrédto/Source: opracowanie wtasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next
Tech, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2021; Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era
cyfrowa, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2017; Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0.
Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony Cztowiek! Wydawnictwo, MT Biznes, Warszawa 2010.

Powyzsza tabela (zob. tabela 2) ilustruje zmieniajace sie trendy, ktére mialy znaczenie dla koncep-
qji marketingu i komunikacji, w tym rozwdj cyfryzacji i Internetu, ktére wymagaty adaptacji zaréwno
od marketerdw, jak i konsumentdw. Jak zauwazaja M. Sobocinska i K. Mazurek-t.opacinska, technologia
cyfrowa umozliwia rejestrowanie zachowan klientéw i zwiazanych z nimi trendéw [Mazurek-Lopacin-
ska, Sobocinska, 2020]. Rok 2020, ogloszenie pandemii przez WHO, byl przefomowy dla zintegrowanej
komunikacji marketingowej, wymuszajac zmiane strategii w organizacjach i narodzenie nowych form
komunikacji, jak wirtualne wystawy czy pokazy mody. Sztuczna inteligencja przyczynita si¢ do szybkie-
go uzyskiwania informacji zwrotnej na temat efektywnosci dziatan marketingowych. Integracja narzedzi
zintegrowanej komunikacji z nowymi mediami oraz tworzenie nietypowych alianséw stato sie kluczo-
we. Celem niniejszego podrozdziatu jest przedstawienie ewolugji zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej, obejmujacej zardéwno waskie ujecie zarzadzania tradycyjnymi elementami promodji, jak i szero-
kie ujecie harmonizujace przekaz. Wartosciowe sa tutaj badania autoréw takich jak K. Przybylowski, S.
Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius (1998) [Przybytowski i in., 1998] oraz L. Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph.
Kitchen (2012) [Porcu, i in. 2012; Pluta-Olearnik, 2018] ktérzy podkreslali znaczenie relacji i spdjnego
komunikowania do réznych grup interesariuszy w celu budowania korzystnych relacji z otoczeniem.

! Uzytkownikow Internetu Ph. Kotler, dzieli na trzy rézne grupy: osoby nieaktywne, obserwatorzy (czyli osoby, ktore tylko
obserwuja tresci zamieszczane w sieci), uczestnicy (osoby, ktére odwiedzaja media spotecznosciowe i przytaczaja sie do nich),
zbieracze (osoby, ktore dodaja tagi do stron internetowych i wykonuja kanaty RSS), krytycy (to ci ktérzy, publikuja ratingi i ko-
mentarze online) oraz tworcy (to ci, ktdrzy tworza i publikuja tresci online). Netizensami mozemy nazwac zbieraczy, krytykow
i tworcow — to ludzie, ktorzy aktywnie przyczyniajq si¢ do rozwoju Internetu, a nie tylko jak mowi Ph. Kotler konsumuja jego za-
soby. Zob. takze: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era cyfrowa. Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2017, s. 51.

2 W roku 2015 panstwa cztonkowskie ONZ wprowadzity program Agenda 2030 i zobowiazaty sie do osiagniecia 17 celow
znanych jako cele zrownowazonego rozwoju. Pojawily sie¢ one w miejsce celéw millenijnych. Ich celem jest odzwierciedla¢
wspdlng wizje i stuzyé kluczowym interesariuszom jako przewodnik po rozwigzywaniu najpilniejszych spotecznych i srodo-
wiskowych probleméw. Inkluzyjny i zréwnowazony rozwoj wedtug 17 celéw Agendy 2030 dzieli si¢ na cztery czesci.
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Te sposoby rozumienia celéw porzadkuja myslenie o zintegrowanej komunikacji marketingowej (zob.
rysunek 1).

Rysunek 1. Ewolucja gtéwnych celéw zintegrowanej komunikacji marketingowej
Figure 1. Evolution of the main objectives of integrated marketing communication

Zrédio/Source: opracowanie wiasne na podstawie: A. Rogala, Wyzwania zintegrowanej komunikacji marketingowej
w dobie spoteczenstwa informacyjnego, ,Marketing i Rynek” 2014, 11, s. 57-65; K. Przybytowski, S.W.
Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 256; Ch. Fill, Mar-
keting Communications: Contex, Contents and Strategies, Prentice Hall Europe, 1999, s. 615; L. Porcu,
S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen, How Integrated Marketing Communications (IMC) works? A theoretical
review and an analysis of its main drivers and effects, ,,Comunicacion Y Sociedad” 2012, vol. XXV, nr 1, s.
313-348, s. 326, w $lad za M. Pluta-Olearnik, Zintegrowana komunikacja marketingowa: koncepcje, prak-
tyka, nowe wyzwania, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2018, nr 2 (28), s.126-127.

Analizujac powyzszy schemat, autorka niniejszego artykutu zauwaza, ze istotne byto wyodrebnie-
nie komunikacji z promocji, poniewaz tradycyjna promocja nie obejmuje budowania relacji. W latach
1998-2008, pracujac w korporagji, autorka codziennie doswiadczata dziatan okreslanych jako ,, promo-
¢ja sprzedazy”, ktére miaty na celu tworzenie dtugofalowych i wzajemnych relacji z klientem. W tym
kontekscie, P. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan w swojej serii monografii — Marketing 3.0; 4.0; i 5.0
— proponuja koncepcje marketingu 5.0, ktérg autorka uwaza za trafna i spdjna z wczesniejszymi wer-
sjami. W celu usystematyzowania tych informacji, warto odniesc¢ si¢ do zaproponowanego rysunku 2,
ktory ilustruje zmiany w postrzeganiu marketingu oraz definiuje cztery fazy rozwoju zintegrowanej
komunikacji marketingowej.

Cztery fazy rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowej (ZKM) wynikaja z ewolucji koncep-
¢ji marketingu, ktore wptywaja na cele i metody komunikacji oraz uzywane narzedzia. Warto rowniez
zauwazy¢, ze ewoluujace koncepcje marketingu i cele ZKM doprowadzily do licznych definicji tego
pojecia.

Zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM) jest pojeciem, ktdre ewoluowato w literaturze mar-
ketingowej na przestrzeni lat, ukazujac rosnace znaczenie strategicznego i koordynowanego podejscia
do komunikacji w réznych kanatach. ZKM jest szeroko rozumiana jako proces integrujacy wszystkie
formy komunikagji, aby zapewnic jednolito$¢ przekazu i wzmocnié¢ percepcje marki wérod odbiorcow.

W 1989 roku, American Marketing Association zdefiniowata ZKM jako planowanie komunikacji mar-
ketingowej, ktore laczy rézne mozliwosci komunikacyjne, takie jak reklama, promocja sprzedazy, public
relations, aby osiagnac spdjnos¢ i maksymalng efektywnos¢ przekazu. Definicja ta podkresla znaczenie
strategicznej oceny i integracji r6znych narzedzi.
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Rysunek 2. Cztery fazy rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowej
Figure 2. Four Phases of Integrated Marketing Communication Development

Zrédio/Source: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next
Tech...; Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era cyfrowa...; Ph. Kotler, H. Kartajaya, I.
Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony Cziowiek! ...

D.E. Schultz w 1991 roku rozszerzy? definicje, wskazujac na ZKM jako zarzadzanie wszystkimi zré-
diami informacji o produkcie, ktére wptywaja na zachowania zakupowe i lojalnos¢ klientow. Taka
interpretacja sugeruje, ze ZKM obejmuje nie tylko zewnetrzne, ale takze wewnetrzne kanaty komuni-
kagji, skupiajac si¢ na zachowaniu konsumenta. W kolejnych latach, inni autorzy, jak Ph. Kotler (1999,
2021) i Ch. Fill (1999), rozwineli definicje, podkreslajac potrzebe spojnego zarzadzania dialogiem z od-
biorcami oraz integracje i koordynacje kanatéw komunikacji. Kotler w szczegoélnosci podkresla war-
tos¢ dodanag, jaka oferuje kompleksowy plan komunikacji marketingowe;.

W nowszych definicjach, jak te od T. Duncan (2002) i R. Blakeman (2018), pojawia si¢ rowniez ele-
ment budowania i pielegnowania relacji z klientami oraz interesariuszami poprzez strategiczne kon-
trolowanie i interaktywne angazowanie odbiorcow.

A zatem zintegrowana komunikacja marketingowa jest widziana jako kluczowy element w budo-
waniu silnych, trwalych relacji z konsumentami, oparty na strategii, ktora obejmuje petna integracje
i koordynacje réznorodnych narzedzi i kanatow przekazu.

Jak zatem mozna spojrze¢ na punkty wspdlne powyzszych definicji? Zintegrowana komunikacja mar-
ketingowa (ZKM) to proces obejmujacy spojny plan dziatania w formie dialogu, majacy na celu dtugo-
trwate relacje z konsumentami, ktéry powinien by¢ prowadzony w dlugim horyzoncie czasowym
[Szymczyk, 2022]. Ta definicja, zgodna z koncepcja marketingu 5.0, uwydatnia ,,oredownictwo” konsu-
mentdw za marka: ,Zintegrowana komunikacja marketingowa to spojny plan dziatania prowadzony
w formie dialogu w celu zapewnienia dtugotrwatych relacji, ktérych nastepstwem bedzie ,,oredownic-
two” prowadzone przez obiorcéw (konsumentdw) na rzecz marek/brand-ow/firm. Wszystko to powin-
no odbywac sie w dlugim horyzoncie czasowym” [Szymczyk]. To co niezwykle istotne to fakt, ze obec-
nie zintegrowana komunikacja marketingowa, to nie tylko integracja na poziomie planu dziatania w od-
niesieniu do narzedzi i formy, ale przede wszystkim to integracja cztowieka z maszynami. UzZycie nowej
technologii w komunikacji stwarza nowe mozliwosci wyrazu, ekspresji, ktére rodza niezliczong ilos¢
doznan i docelowo moga pobudzac¢ wszystkie zmyty konsumenta. Co istotne, Swiadome wykorzysta-
nie technologii w komunikagji, na przykfad poprzez zastosowanie rozszerzonego marketingu [Szym-
czyk, 2023, s. 57-69], ktore obejmuje uzycie lejka sprzedazowego do zarzadzania kontaktami z klientami,
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stanowi jeden z przykladow, jak maszyny i ludzie moga efektywnie wspotpracowad. Celem takiego
dziatania jest osiagniecie lepszego dialogu z odbiorcami i ostatecznie zwiekszenie liczby konsumentéw
(odbiorcow kultury).

NEXT-TECH W SWIECIE KULTURY — IMPLEMENTACJA TECHNOLOGII
W INSTYTUCJACH KULTURY

W odpowiedzi na dynamicznie zmieniajace si¢ warunki rynkowe oraz technologiczne postepy, instytu-
gje kultury coraz intensywniej wdrazaja nowoczesne technologie, ktdre umozliwiaja nie tylko nowocze-
sng interpretacje dziedzictwa kulturowego, ale takze redefiniuja metode jego prezentacji i zachowania.
Wprowadzenie innowacyjnych rozwigzan technologicznych, takich jak wirtualna rzeczywistos¢ (VR),
rozszerzona rzeczywistosc (AR), oraz technologie immersyjne, otwiera przed instytucjami kultury nowe
mozliwo$ci angazowania i interakcji z publicznoscia na nieosiggalnych dotad skalach.

Instytucje kulturalne, takie jak muzea, teatry i filharmonie, wykorzystuja technologie Next-Tech
do tworzenia gleboko immersyjnych i interaktywnych doswiadczen. Na przyktfad, interaktywne teatry
stosujace technologie AR umozliwiaja widzom nie tylko pasywne obserwowanie wydarzen, ale takze
aktywne uczestnictwo w nich, co zwieksza ich zaangazowanie i zadowolenie. Polskie sceny teatralne
réwniez wykorzystuja wirtualnag rzeczywisto$¢. ,Biesy VR” w STUDIU teatrgalerii to hybryda spektaklu
i wystawy, ktdra zaciera réznice miedzy teatrem a sztuka wizualng® [Korczakowska, STUDIO teatrga-
leria, 2020]. Z kolei wirtualne opery (np. The Royal Opera House w Wielkiej Brytanii*) i filharmonie
2.0, wykorzystujac streaming, oferuja zmystowe doswiadczenia dostepne dla globalnej publicznosci, nie-
zaleznie od ich fizycznej lokalizacji (m.in. projekt BMW we wspodtpracy z Teatrem Wielkim — Opera
Narodowa: Evolver®). Wykorzystanie wirtualnej rzeczywistosci (VR) w muzeach moze znaczaco zwigk-
szy¢ zaangazowanie i zadowolenie odwiedzajacych, dostarczajac bardziej immersyjnych doswiadczen
edukacyjnych i estetycznych. Takie wnioski mozna znalez¢ w pracy Guttentaga (2010), ktory analizuje
wplyw technologii rozszerzonej rzeczywistosci (AR) na sektor turystyki kulturowej, podkreslajac jej po-
tencjal w zwigkszaniu interaktywnosci i personalizacji doswiadczen turystycznych.

Cyfryzacja zbioréw to kolejny kluczowy aspekt implementacji technologii w instytucjach kultury.
Przenoszenie zbioréw do $wiata cyfrowego nie tylko zabezpiecza je przed degradacja, ale rowniez
zwigksza ich dostepnos¢. Uzytkownicy z catego Swiata moga teraz eksplorowac zasoby kulturowe
online, co demokratyzuje dostep do kultury i edukagji. Przykltadowo, wirtualne spacery po muzeach
pozwalaja na odkrywanie dziet sztuki w interaktywny sposéb, co stanowi nowoczesng forme edukacji
kulturalnej. Parry [2019] w swojej ksigzce ,Museums in a Digital Age” opisuje, jak cyfryzacja zbiorow
w muzeach nie tylko chroni dziedzictwo kulturalne przed fizycznym zniszczeniem, ale réwniez spra-
wia, Ze jest ono dostepne dla globalnej publicznosci. Autorka zwraca uwage na znaczenie otwartego
dostepu do kultury i mozliwosci, jakie cyfryzacja oferuje w kontekscie edukacji i globalnej wymiany
kulturalne;j.

Mimo wielu korzysci, implementacja nowych technologii niesie za soba rowniez wyzwania, takie
jak potrzeba ciaglej aktualizacji wiedzy i umiejetnosci pracownikow oraz inwestycje w nowoczesne
infrastruktury technologiczne. Jednakze, potencjat dla rozwoju instytucji kulturalnych jest znacz-
ny. Wykorzystanie danych zgromadzonych dzigki technologiom cyfrowym do analizy preferencji
i zachowan odbiorcéw moze prowadzi¢ do lepszego zrozumienia potrzeb publicznosci i odpowied-
niego dostosowania oferty kulturalnej. Obecnie zbyt mato prowadzonych jest badania na temat, jak
nowe technologie sa wykorzystywane przez jednostki kultury w kontekscie zintegrowanej komunika-

*, Biesy VR” to préba znalezienia nowej formy spektaklu, reforma wieczoru w teatrze, ktdra tez odpowiadataby rewolucji, jakiej dokonat
Dostojewski w ramach powiesci. Stworzyt on powies¢ polifoniczng, gdzie jest wiele niezaleznych gloséw, glos autorski jest tylko jednym
z nich, a kazdy ma prawo, Zeby dochodzic¢ do petnej Swiadomosci i by¢ w niezgodzie z pogladami autora. Probuje znalezZ¢ w teatrze takq
forme i dlatego w tym przedstawieniu widz jest wspdtautorem — ttumaczy w rozmowie z agencja Newseria Innowacje Natalia
Korczakowska, rezyser spektaklu ,Biesy VR” i dyrektor artystyczna STUDIA teatrgalerii. Wiecej tutaj: https://innowacje.
newseria.pl/news/nowe-technologie-coraz,p1835641867 Dostep: 20.04.2024.

* Wiecej na ten temat tutaj: https://www.roh.org.uk/news/the-royal-opera-house-presentscurrent-rising-the-worlds-first-
-opera-in-hyperreality Dostep: 20.04.2024.

° Wigcej na ten temat tutaj: https://teatrwielki.pl/galeria-opera/wystawy-2023/24/bmw-art-club-przyszlosc-to-sztuka-
-evolver-marshmallow-laser-feast/Dostep: 20.04.2024.
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¢ji marketingowej. Zdecydowanie jest to obszar, ktory nalezy eksplorowac i ktéry powinien podlegac
badaniom naukowym.

W kontekscie wyzwan zwiazanych z implementacjg technologii, Nikolaou [2024] w pracy , Mu-
seums and the Post-Digital: Revisiting Challenges in the Digital Transformation of Museums” omawia
potrzebe ciaglego szkolenia i rozwijania umiejetnosci pracownikéw muzedw, aby mogli oni efektyw-
nie wykorzystywac nowe technologie. Autorka zwraca takze uwage na koniecznos¢ inwestycji w infra-
strukture IT. Omawiajac natomiast kontekst ewolucji komunikacji marketingowej, instytucje kultury
moga wykorzystac te technologie nie tylko do wzmocnienia swojej obecnosci na rynku, ale rowniez
do budowania trwatych, emocjonalnych wiezi z odbiorcami. W ten sposdb, technologia Next-Tech
staje si¢ nie tylko narzedziem operacyjnym, ale kluczowym elementem strategicznym w kreowaniu
nowych form wyrazu artystycznego oraz interakcji z publicznoscia, co bezposrednio przektada sie
na zwigkszenie ich wartosci rynkowej i kulturowej.

WYNIKI I DYSKUSJA

W ramach niniejszego artykutu przesledzono ewolucje komunikacji marketingowej w kontekscie cy-
fryzacji oraz zmieniajacych si¢ oczekiwan konsumentéw w sektorze kultury. Jak pokazaty przepro-
wadzone badania, nowe technologie i zintegrowane strategie marketingowe przeksztatcaja tradycyjne
metody komunikacji w bardziej dynamiczne i interaktywne procesy, ktére odpowiadaja na potrzeby
wspotczesnych konsumentow kultury.

W obliczu szybko postepujacych zmian technologicznych oraz zmian w zachowaniach i oczekiwa-
niach konsumentdw, instytucje kulturalne musza na biezaco dostosowywac swoje strategie marketin-
gowe. Cyfryzacja, wirtualna rzeczywistos$¢ (VR), rozszerzona rzeczywistos¢ (AR), oraz inne techno-
logie immersyjne, staja sie¢ kluczowymi narzedziami, ktdre nie tylko uatrakcyjniaja oferte kulturalna,
ale takze umozliwiaja instytucjom kulturalnym osiggniecie szerszego zasiegu i lepsze zaangazowanie
odbiorcow.

Nalezy podkresli¢, ze wprowadzenie nowoczesnych technologii w sektorze kultury otwiera przed
nim nowe mozliwosci, ale rowniez stawia liczne wyzwania. Organizacje te staja przed koniecznoscia
ciagtego ksztalcenia i adaptacji, aby sprosta¢ wymaganiom szybko zmieniajacego si¢ rynku. Techno-
logie cyfrowe, chociaz oferuja nieograniczone mozliwosci w zakresie prezentacji i interpretacji kul-
tury, wymagaja od pracownikow sektora kulturalnego zaréwno nowych umiejetnosci, jak i nowego
myslenia strategicznego. Co jest tu bardzo istotne to fakt, ze pracownicy kultury powinni stale i ciagle
wdrazac¢ nowe formy marketingu 5.0 do komunikacji z klientami (odbiorcami kultury). Takie dziatania
moga wplynac na popularyzacje kultury i zwigkszanie zasiegu jej odbiorcow.

Kluczowym wnioskiem ptynacym z tego postepowania badawczego jest to, ze instytucje kulturalne
powinny przyjac holistyczne podejscie do digitalizacji, ktére obejmuje nie tylko wdrazanie nowych tech-
nologii, ale takze swiadome ich wykorzystywanie w komunikacji marketingowej. Zrozumienie relacji
miedzy nowymi technologiami a komunikacja moze by¢ decydujacym krokiem ku przeksztatceniu in-
stytucji kulturalnych w pelni funkcjonalne, cyfrowo zorientowane podmioty, gotowe na wyzwania ery
post-cyfrowej. Bez watpienia, takie podejscie sprzyja ,,oredownictwu” wsrdd odbiorcéw kultury. Jak
mozna bylo zaobserwowad¢ w opisanym wyzej postepowaniu, marketing 5.0 oraz jego strategie komu-
nikacyjne zdecydowanie zmierzaja ku dostarczaniu konsumentom wyjatkowych wrazen, aby zacheci¢
ich do dzielenia si¢ swoimi doswiadczeniami z innymi, na przyktad poprzez media spotecznosciowe.

Konkludujac, postepowanie badawcze wykazato, ze ewolucja komunikacji marketingowej w sekto-
rze kultury jest nieodlacznie zwigzana z adaptacja do zmieniajacych si¢ warunkow technologicznych
i spotecznych. Dalsze badania powinny skupi¢ si¢ na konkretnych przypadkach zastosowania nowych
technologii w praktyce, aby lepiej zrozumie¢ ich wptyw na ksztaltowanie relacji z odbiorcami oraz
na efektywnosc¢ dziatan marketingowych.
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PODSUMOWANIE

Wyniki postepowania badawczego w niniejszym artykule podkreslaja znaczenie zintegrowania techno-
logii cyfrowych ze strategiami komunikacji marketingowej. Taka integracja moze stanowic klucz do sku-
teczniejszego zaangazowania i budowania lojalnosci konsumentow, ktorych celem jest budowanie
wartosci dla klienta [Bilinska, Szymczyk, 2023, 76-77]. Dla praktykéw marketingowych oznacza to ko-
nieczno$¢ stalego monitorowania trendow technologicznych i dostosowywania do nich swoich strategii,
aby zapewni¢ spdjnos¢ i osobiste podejscie w komunikacji. Prowadzone postepowanie wnosi rdwniez
wklad w rozwdj teorii zintegrowanej komunikacji marketingowej, sugerujac, ze adaptacja do cyfryzacji
jest nie tylko reaktywnym dostosowaniem, ale strategia umozliwiajaca proaktywne ksztattowanie do-
$wiadczen konsumentow.

Artykut ten nie jest pozbawiony jednak ograniczen, gléwnie wynikajacych z limitu objetosciowego
tej pracy, ale co réwnie istotne, to ograniczenia zwiazane z glebokoscia i zakresem pracy badawczej.
Przyszte badania moglyby rozszerzy¢ postepowanie o wybrane jednostki kultury zaréwno w Polsce
jakiza granica, co pozwoliloby na lepsze zrozumienie uniwersalnosci uzyskanych wynikéw. Ponadto,
zaleca si¢ przeprowadzenie dlugoterminowych badan longitudinalnych, ktore pozwola sledzi¢ zmia-
ny w dynamice komunikacji marketingowej w dtuzszej perspektywie czasowej.
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