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Streszczenie
Głównym celem artykułu jest omówienie komunikacji marketingowej w kontekście jej ewolucji. Arty-
kuł skupia się na ewolucji komunikacji marketingowej w obliczu cyfryzacji i zmieniających się ocze-
kiwań konsumentów w sektorze kultury. Omówiono, jak nowe technologie i zintegrowane strategie 
marketingowe przekształcają tradycyjne metody komunikacji w bardziej dynamiczne i interaktywne 
procesy. Badanie oparte jest na specjalistycznych źródłach literaturowych oraz publikacjach branżo-
wych, aby zilustrować, jak fi rmy i jednostki kultury adaptują się do nowej rzeczywistości marketingo-
wej, co pozwala im efektywniej angażować i utrzymywać relacje z konsumentami. Ewolucja narzędzi 
i strategii w zintegrowanej komunikacji marketingowej jest odpowiedzią na zmieniające się techno-
logie i oczekiwania konsumentów 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 eff ectively 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

Żyjemy w erze zmian, które dynamicznie kształtują nasze środowisko społeczne, gospodarcze i kultu-
ralne. Ostatnie lata, charakteryzujące się kryzysem klimatycznym, globalną pandemią oraz konfl iktem 
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zbrojnym między Rosją a Ukrainą, co znacząco wpłynęło na funkcjonowanie gospodarek oraz struktur 
społecznych. Te wydarzenia przyczyniły się do przyspieszenia przemian w modelach społeczno-go-
spodarczych, które do tej pory były uznawane za standard [Marketing 5.0: Technologie Next-Tech, 
Kotler et al., 2021]. Dostępne paradygmaty okazały się nieadekwatne w obliczu nowych wyzwań, 
co wymusiło na przedsiębiorstwach zarządzanie nieustanną zmianą.

W środowisku globalnego kryzysu i hiperkonkurencji, firmy stają przed wyzwaniem permanentne-
go zagrożenia, które wymaga nie tylko bieżącej adaptacji, ale także strategicznego przemyślenia do-
tychczasowych podejść do komunikacji marketingowej. Obecnie możemy mówić o erze komunikacji 
wspieranej technologią. Komunikacja marketingowa jako kluczowy element strategii każdej jednostki, 
musi ewoluować, aby skuteczniej docierać do konsumentów i budować z nimi długotrwałe relacje. 
Jednostki kultury z jednej strony muszą utrzymywać spuściznę kulturową, a z drugiej mają niejako 
obowiązek czynić ją bardziej dostępną. Niewątpliwie nowe narzędzia komunikacji służą popularyza-
cji kultury i warto tu zaznaczyć, że warto prowadzić dyskurs naukowym o tym, jak technologie nowej 
generacji wpływają na przekazywanie dziedzictwa kulturowego, umożliwiając jednocześnie jego no-
woczesną interpretację.

Celem tego artykułu jest zbadanie, jak ewolucja komunikacji marketingowej odpowiada na szybko 
zmieniające się warunki rynkowe oraz technologiczne postępy. Autorka skupi się na omówieniu obec-
nych wyzwań komunikacji marketingowej, które są bezpośrednio związane z dynamicznie zmieniają-
cymi się oczekiwaniami konsumentów oraz postępem technologicznym. Trzeba pamiętać, że obecnie 
kultura wspierana technologią to nie tylko narzędzia, ale także koncepcja umożliwiająca odkrywanie 
nowych form wyrazu artystycznego i interakcji z publicznością. To nie tylko połączenie dwóch róż-
nych światów, ale także szansa na odkrywanie nowych wymiarów sztuki. Świat kultury ujawnił już 
wiele spektakularnych współprac człowieka z technologią Next-Tech, są nimi między innymi: interak-
tywne teatry, które używają rozszerzonej rzeczywistości (AR); wirtualne opery, które używają wir-
tualnej rzeczywistości (VR); filharmonie 2.0, które dostarczają zmysłowych doświadczeń za pomocą 
streamingu; muzea, które zapraszają na wirtualne spacery i coraz częściej zapraszają na streamingowe 
eventy, czy też pokazy mody, podczas których wśród modelek przechadzają się roboty.

Technologia odgrywa kluczową rolę w przekształcaniu sektora kultury, stając się integralnym ele-
mentem zarządzania, prezentacji i zachowania dziedzictwa kulturowego, umożliwiając jednocześnie 
jego nowoczesną interpretację. Wprowadzenie nowoczesnych technologii w dziedzinie kultury umoż-
liwia instytucjom kulturalnym osiąganie szerszego zasięgu, poprawę dostępności oraz zwiększenie 
interaktywności i zaangażowania publiczności. Cyfryzacja zbiorów, wirtualna rzeczywistość, rozsze-
rzona rzeczywistość oraz technologie immersyjne otwierają nowe perspektywy dla doświadczeń kul-
turalnych, czyniąc kulturę bardziej dostępną i angażującą dla globalnej publiczności.

EWOLUCJA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Komunikacja marketingowa bezpośrednio wywodzi się z komunikacji społecznej. Pochodzenie termi-
nu „komunikacja” sięga łacińskiego czasownika communicare, co oznacza „uczynić wspólnym, połą-
czyć”, rzeczownika communio („wspólnota, zespolenie, poczucie łączności”), oraz przymiotnika com-
munis („wspólny, powszechny”) [Słownik łacińsko-polski, PWN, 1973, s. 101; Goban-Klas, 1999, 2009, 
s. 33; Wiktor, 2013, s. 14]. W XIV wieku termin communication zaczął być używany w kontekście wejścia 
we wspólnotę i utrzymania relacji interpersonalnych, zyskując równocześnie nowe znaczenie związa-
ne z transmisją i przekazem informacji w kontekście rozwoju infrastruktury i odkryć geograficznych.

Wielowymiarowe podejście do komunikacji można rozpatrywać z perspektywy różnych interdy-
scyplinarnych teorii. Kluczowe jest zatem skoncentrowanie się na ewolucji tego pojęcia w kontekście 
marketingowym. Naukowcy zgodnie wskazują, że nie istnieje uniwersalna teoria komunikacji, lecz 
różne płaszczyzny i metody jej praktyki [Pluta-Olearnik, 2009]. W konsekwencji, komunikacja może 
być zdefiniowana poprzez różne aspekty: jako transmisja informacji, percepcja przekazu, oddziaływa-
nie, łączenie, interakcja, wymiana, oraz jako integralny składnik procesu społecznego. Jak zauważa T. 
Goban-Klas, w nauce rozpoznaje się ponad 200 definicji komunikacji [Pluta-Olearnik, 2018] oraz wiele 
modeli wyjaśniających jej zasady [Goban-Klas, 2009; Wiktor, 2013].



106 Justyna Szymczyk

Zrozumienie tych różnorodnych podejść jest niezbędne do pełnego zrozumienia ewolucji komuni-
kacji marketingowej, która stała się kluczowym elementem zarządzania strategicznego i operacyjnego 
w nowoczesnych organizacjach oraz jednostkach kultury.

Chociaż trudno jest osiągnąć jednoznaczną definicję komunikacji, jedna z najczęściej cytowanych to pro-
pozycja autorstwa Engel, Warshaw i Kinnear [1998], którzy określili komunikację jako „transakcję mię-
dzy dwoma lub więcej stronami, polegającą na wzajemnym przekazywaniu treści za pomocą świado-
mie wybranych symboli o określonym znaczeniu”. T. O’Sullivan [2000] z kolei zaproponował bardziej 
holistyczne podejście, sugerując rozumienie komunikacji jako działania służącego przekazywaniu in-
formacji, a także jako procesu tworzenia i/lub utrzymywania wspólnoty i relacji społecznych.

Komunikacja w organizacji, obejmująca różnorodne grupy interesariuszy, pełni zasadniczą rolę w jej 
działaniu, wspierając transakcje, przekonując i ucząc odbiorców. Dodatkowo, przynosi korzyści niema-
terialne, jak satysfakcja psychologiczna z rozrywkowych treści reklam czy uczestnictwa w eventach. 
Dążenie organizacji do wartości dla klientów i rozwijanie przewagi konkurencyjnej poprzez efektywne 
zarządzanie komunikacją podkreśla znaczenie tych procesów w kształtowaniu i utrzymywaniu relacji 
z klientami. Znaczenie komunikacji marketingowej w kontekście budowania i utrzymania relacji z klien-
tami jest tym samym nieocenione, co warto rozpatrzyć szerzej na podstawie różnych definicji tego poję-
cia (zob. tabela 1).

Tabela 1. Przegląd definicji pojęcia komunikacja marketingowa
Table 1. Overview of definitions of the concept of marketing communication

Autor/autorzy Przyjęta definicja

J. Altkorn, T. Kramer (1998)
„Komunikacja marketingowa to zespół działań i środków, poprzez które przedsiębiorstwo przekazuje 

rynkowi informacje charakteryzujące produkt i/lub usługi, kształtujące potrzeby nabywców oraz 
pobudza, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastyczność”.

D. Schultz za M.J. Sigry (1998)
„Komunikacja marketingowa to proces zarządzania wszelkimi źródłami informacji o produkcie/

usłudze, które docierają do klienta lub potencjalnego klienta, i które nakłaniają ich do zakupu 
i utrzymują jego lojalność”.

Ch. Fill (1999)
„Komunikacja marketingowa to proces zarządzania wszelkimi źródłami informacji o produkcie/

usłudze, które docierają do klienta lub potencjalnego klienta, i które nakłaniają ich do zakupu 
i utrzymują jego lojalność”.

D. Pickton, A. Broderick (2001)

„Jest to komunikacja z docelowym audytorium we wszystkich sprawach dotyczących marketingu 
i wyników firmy (…). Komunikacja marketingowa to wszelkie elementy promocji zawarte 
w elementach marketingu, obejmujące komunikację pomiędzy organizacją i jej audytorium 

docelowym, dotyczące wszelkich spraw wpływających na skuteczność marketingową”.

B. Pilarczyk (2004)

„Komunikacja marketingowa jest najczęściej określana jako zespół informacji (sygnałów), które 
firma emituje z różnych źródeł w kierunku nie tylko swoich klientów, lecz także innych podmiotów 
otoczenia marketingowego (dostawców, pośredników, konkurentów, liderów opinii itp.) oraz zespół 

informacji, które firma zbiera z rynku (mega trendy, potrzeby, preferencje nabywców, tendencje 
rozwojowe gospodarki itp.) ”.

M. Rydel (2004)
„Komunikacja marketingowa to komunikowanie otoczeniu rynkowemu wszelkich wartości 

firmy silnych stron, przewag konkurencyjnych) przy zastosowaniu skoordynowanych działań 
marketingowych”.

J.W. Wiktor (2005)
„Współcześnie pojęcie komunikacji marketingowej rozumiane jest jako swoisty dialog 

przedsiębiorstwa z innymi podmiotami w jego otoczeniu rynkowym stanowiący fundament 
marketingu i istotny warunek sukcesu rynkowego każdej instytucji”.

Ch. Fill (2006)
„Komunikacja marketingowa, to zespół działań i środków, poprzez które przedsiębiorstwo 

przekazuje rynkowi informacje charakteryzujące produkt i/lub usługi, kształtuje potrzeby nabywców 
oraz pobudza, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastyczność”.

J.W. Wiktor (2013)
„Komunikację marketingową należy widzieć jako jeden z wielu procesów informacyjnych i realnych, 

realizowanych w przedsiębiorstwie i przez przedsiębiorstwo w jego otoczeniu”.

E. Frąckiewicz (2016)
„Komunikacja marketingowa to proces wymiany informacji między nadawcą-przedsiębiorstwem 
a odbiorcą-klientem za pośrednictwem określonego kanału i środków komunikowania. Cele tego 

procesu są związane z pełnieniem funkcji informacyjnej, nakłaniającej i edukacyjnej”.
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M. Pluta-Olearnik, (2018)

„Komunikacja przedsiębiorstwa z otoczeniem jest procesem dwukierunkowym, w którym również 
odbiorca może udzielać informacji. zwrotnej oraz realnie wpływać na decyzje organizacji. Rosnąca 
interakcja organizacji (czy też marki) z odbiorcami za pomocą mediów społecznościowych pozwala 

na coraz dokładniejszy pomiar i ocenę skuteczności prowadzonych działań komunikacyjnych”.

P. Jaworowicz i M. Jaworowicz
(2016)

„Komunikacja jest najczęściej określana jako zespół informacji (sygnałów), które firma emituje 
z różnych źródeł w kierunku nie tylko swoich klientów, lecz także innych podmiotów otoczenia 

marketingowego (dostawców, pośredników, konkurentów, liderów opinii itp.), oraz zespół 
informacji, które firma zbiera z rynku (mega trendy, potrzeby, preferencje nabywców, tendencje 

rozwojowe gospodarki itp.) ”.

T. Taranko (2018)

„Komunikację marketingową rozumie się zatem jako procesy przepływu informacji, do których 
przedsiębiorstwo stara się zaangażować różnych odbiorców w swoim otoczeniu (…), dlatego 

komunikacja marketingowa powinna stanowić integralną część relacji przedsiębiorstwa z otoczeniem, 
a dla jej skuteczności niezbędne jest rozumienie szerszego kontekstu, w jakim ona się odbywa, oraz 

znajomość potrzeb i zachowań poszczególnych adresatów”.

Ph. Kotler i in. (2021)
„Sposoby, na jakie firmy próbują informować i przekonywać konsumentów i przypominać im – 

bezpośrednio lub pośrednio – o produktach i markach, które mają w ofercie”.

Źródło/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 narzędzie 
komunikacji marketingowej [w:] Komunikowanie się w marketingu, (red.) H. Mruk, Polskie Wydawnictwo 
Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 17; M. Rydel, Zintegrowana komunikacja marketingowa, nowe podej-
ście – propozycja uporządkowania pojęć, „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, tytuł oryginalny: Marketing 
Management 14th, polski tytuł: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznań 2021, Słownik S4.

Analizując różne definicje komunikacji (zob. tabela 1), widoczne jest ich związanie z promocją, która 
jest jednym z czterech elementów podstawowego modelu marketingowego – 4P, zaproponowanego 
przez J. McCarthy’ego w 1960 roku. Od tego czasu, pojęcie to ewoluowało przez ponad sześć dekad, 
adaptując się do zmian rynkowych i rozszerzając się o modele takie jak „4C” i „7P”. Te zmiany pod-
kreślają dynamiczne środowisko, w którym teorie i modele są ciągle rozwijane, aby wspierać praktyki 
biznesowe. W kontekście ewolucji komunikacji marketingowej, istotne jest, by była ona skuteczna 
w rozwijaniu i utrzymywaniu kontaktów ze wszystkimi interesariuszami organizacji, co jest funda-
mentem koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej.

EWOLUCJA ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

W latach 80. XX wieku percepcja komunikacji marketingowej uległa znaczącej zmianie, od promocji 
do procesu wzajemnych relacji między nadawcą a odbiorcą. R. McKenna podkreślał, że „Jesteśmy świad-
kami starzenia się reklamy. Nowy marketing wymaga sprzężenia zwrotnego. Tego właśnie brakuje w re-
klamowym monologu” [McKenna, 2002; Rydel, 2004]. Niniejszy podrozdział ma na celu analizę koncep-
cji zintegrowanej komunikacji marketingowej i jej narzędzi, co obejmuje:

•	 Analizę zmian w postrzeganiu koncepcji marketingowych,
•	 Definicje i ewolucję zintegrowanej komunikacji marketingowej,
•	 Przegląd narzędzi i głównych celów tej koncepcji.

Ostatnie trzy dekady, charakteryzujące się dynamicznym rozwojem technologicznym i Internetu, 
przyniosły zmiany w modelach i narzędziach komunikacji. Te przemiany znacząco wpłynęły na po-
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strzeganie i podejście do zintegrowanej komunikacji marketingowej, co zasługuje na dogłębną analizę, 
także w kontekście ewolucji marketingu (zob. tabela 2).

Tabela 2. Ewolucja koncepcji marketingowych
Table 2. Evolution of Marketing Concepts

Lata Okres Główne założenia marketingu

Lata 50. XX w. Czasy powojenne

•	 mix marketingowy
•	 cykl życia produktu

•	 wizerunek marki
•	 segmentacja rynku

•	 koncepcja marketingu
•	 audyt marketingowy

Lata 60 XX w. Czasy rozwoju gospodarki

•	 cztery P
•	 marketingowa krótkowzroczność

•	 marketing ukierunkowany na różne style życia
•	 poszerzona koncepcja marketingu

Lata 70. XX w. Czasy turbulencji

•	 targeting
•	 pozycjonowanie

•	 marketing strategiczny
•	 marketing usług

•	 marketing społeczny
•	 marketing zaangażowany społecznie

•	 makromarketing

Lata 80. XX w. Czasy niepewności

•	 wojna marketingowa
•	 marketing globalny
•	 marketing lokalny

•	 megamarketing
•	 marketing bezpośredni

•	 marketing relacji z klientem
•	 marketing wewnętrzny

Lata 90. XX w. Czasy kontaktów osobistych

•	 marketing emocjonalny
•	 marketing doświadczeń

•	 marketing internetowy i e-biznes
•	 marketing sponsoringowy

•	 etyka marketingowa

Po roku 2000 Czasy presji finansowej

•	 marketing skupiający się na ROI (zwrot z inwestycji)
•	 marketing bazujący na wartości marki
•	 marketing bazujący na wartości klienta
•	 marketing odpowiedzialny społecznie

•	 większa władza i wpływ klienta
•	 marketing wykorzystujący media społecznościowe

•	 plemienność
•	 marketing autentyczności

•	 marketing nastawiony na współtworzenie

Po roku 2010
Czasy relacji poziomych, a nie 
pionowych – humanocentryzm 
w marketingu – marketing 3.0

•	 współtworzenie
•	 budowanie społeczności

•	 budowanie osobowości marki
•	 koncentracja na ludzkim duchu – model 3i (tożsamość marki 

– identity, uczciwo.sc marki – integrity, wizerunek marki – 
image)

•	 marketing oparty na wartościach
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Lata Okres Główne założenia marketingu

Po roku 2017

Czasy orędownictwa w erze 
cyfrowej (marketingu 

wielokanałowego) 
– marketing 4.0

•	 przejście z modelu 4P do 4C (według Ph. Kotlera: 
współtworzenie – co-creation, waluta- currency, aktywizacja 

społeczności communal activation, oraz rozmowa – 
conversation)

•	 znacząca rola wpływowych subkultur cyfrowych (osoby młode, 
kobiety i netizensi1)

•	 orędownictwo (czyli inaczej propagowanie, promowanie czy 
polecanie) – mierzone np. wskaźnikiem NPS (Net Promoter 

Score, czyli wskaźnik orędownictwa netto)
•	 rosnąca siła wizerunku i DNA marek

•	 zrozumienie ludzi za pomocą cyfrowej antropologii
•	 marketing treści 

Po roku 2020
Czasy zagrożenia (światowa 

pandemia i wojna Rosji 
z Ukrainą) – marketing 5.0

•	 technologia w służbie ludzkości
•	 integracja marketingu 3.0 (skupionego na człowieczeństwie) 

i marketingu 4.0 (skupionego na nowych rozwiązaniach 
technologicznych)

•	 polaryzacja społeczeństwa (polaryzacja pracy, światopoglądów, 
stylów życia, polaryzacja rynków)

•	 zwalniający wzrost gospodarczy, a co za tym idzie wdrażanie 
zrównoważonego rozwoju w odpowiedzi na Agendę 20302

•	 marketing bazujący na danych – budowanie zintegrowanych 
ekosystemów danych dla lepszego targetingu

•	 marketing predykcyjny
•	 marketing kontekstowy

•	 marketing rozszerzony – interakcje wspierane technologicznie
•	 marketing zwinny

Źródło/Source: opracowanie własne 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? Spełniony Człowiek! Wydawnictwo, MT Biznes, Warszawa 2010.

Powyższa tabela (zob. tabela 2) ilustruje zmieniające się trendy, które miały znaczenie dla koncep-
cji marketingu i komunikacji, w tym rozwój cyfryzacji i Internetu, które wymagały adaptacji zarówno 
od marketerów, jak i konsumentów. Jak zauważają M. Sobocińska i K. Mazurek-Łopacińska, technologia 
cyfrowa umożliwia rejestrowanie zachowań klientów i związanych z nimi trendów [Mazurek-Łopaciń-
ska, Sobocińska, 2020]. Rok 2020, ogłoszenie pandemii przez WHO, był przełomowy dla zintegrowanej 
komunikacji marketingowej, wymuszając zmianę strategii w organizacjach i narodzenie nowych form 
komunikacji, jak wirtualne wystawy czy pokazy mody. Sztuczna inteligencja przyczyniła się do szybkie-
go uzyskiwania informacji zwrotnej na temat efektywności działań marketingowych. Integracja narzędzi 
zintegrowanej komunikacji z nowymi mediami oraz tworzenie nietypowych aliansów stało się kluczo-
we. Celem niniejszego podrozdziału jest przedstawienie ewolucji zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej, obejmującej zarówno wąskie ujęcie zarządzania tradycyjnymi elementami promocji, jak i szero-
kie ujęcie harmonizujące przekaz. Wartościowe są tutaj badania autorów takich jak K. Przybyłowski, S. 
Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius (1998) [Przybyłowski i in., 1998] oraz L. Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph. 
Kitchen (2012) [Porcu, i in. 2012; Pluta-Olearnik, 2018] którzy podkreślali znaczenie relacji i spójnego 
komunikowania do różnych grup interesariuszy w celu budowania korzystnych relacji z otoczeniem. 

1 Użytkowników Internetu Ph. Kotler, dzieli na trzy różne grupy: osoby nieaktywne, obserwatorzy (czyli osoby, które tylko 
obserwują treści zamieszczane w sieci), uczestnicy (osoby, które odwiedzają media społecznościowe i przyłączają się do nich), 
zbieracze (osoby, które dodają tagi do stron internetowych i wykonują kanały RSS), krytycy (to ci którzy, publikują ratingi i ko-
mentarze online) oraz twórcy (to ci, którzy tworzą i publikują treści online). Netizensami możemy nazwać zbieraczy, krytyków 
i twórców – to ludzie, którzy aktywnie przyczyniają się do rozwoju Internetu, a nie tylko jak mówi Ph. Kotler konsumują jego za-
soby. Zob. także: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era cyfrowa. Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2017, s. 51.

2 W roku 2015 państwa członkowskie ONZ wprowadziły program Agenda 2030 i zobowiązały się do osiągnięcia 17 celów 
znanych jako cele zrównoważonego rozwoju. Pojawiły się one w miejsce celów millenijnych. Ich celem jest odzwierciedlać 
wspólną wizję i służyć kluczowym interesariuszom jako przewodnik po rozwiązywaniu najpilniejszych społecznych i środo-
wiskowych problemów. Inkluzyjny i zrównoważony rozwój według 17 celów Agendy 2030 dzieli się na cztery części. 
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Te sposoby rozumienia celów porządkują myślenie o zintegrowanej komunikacji marketingowej (zob. 
rysunek 1).

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

Źródło/Source: opracowanie własne na podstawie: A. Rogala, Wyzwania zintegrowanej komunikacji marketingowej 
w dobie społeczeństwa informacyjnego, „Marketing i Rynek” 2014, 11, s. 57‒65; K. Przybyłowski, 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 eff ects, „Comunicacion Y Sociedad” 2012, vol. XXV, nr 1, s. 
313‒348, s. 326, w ślad za M. Pluta-Olearnik, Zintegrowana komunikacja marketingowa: koncepcje, prak-
tyka, nowe wyzwania, „Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2018, nr 2 (28), s.126‒127.

Analizując powyższy schemat, autorka niniejszego artykułu zauważa, że istotne było wyodrębnie-
nie komunikacji z promocji, ponieważ tradycyjna promocja nie obejmuje budowania relacji. W latach 
1998‒2008, pracując w korporacji, autorka codziennie doświadczała działań określanych jako „promo-
cja sprzedaży”, które miały na celu tworzenie długofalowych i wzajemnych relacji z klientem. W tym 
kontekście, P. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan w swojej serii monografi i – Marketing 3.0; 4.0; i 5.0 
– proponują koncepcję marketingu 5.0, którą autorka uważa za trafną i spójną z wcześniejszymi wer-
sjami. W celu usystematyzowania tych informacji, warto odnieść się do zaproponowanego rysunku 2, 
który ilustruje zmiany w postrzeganiu marketingu oraz defi niuje cztery fazy rozwoju zintegrowanej 
komunikacji marketingowej.

Cztery fazy rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowej (ZKM) wynikają z ewolucji koncep-
cji marketingu, które wpływają na cele i metody komunikacji oraz używane narzędzia. Warto również 
zauważyć, że ewoluujące koncepcje marketingu i cele ZKM doprowadziły do licznych defi nicji tego 
pojęcia.

Zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM) jest pojęciem, które ewoluowało w literaturze mar-
ketingowej na przestrzeni lat, ukazując rosnące znaczenie strategicznego i koordynowanego podejścia 
do komunikacji w różnych kanałach. ZKM jest szeroko rozumiana jako proces integrujący wszystkie 
formy komunikacji, aby zapewnić jednolitość przekazu i wzmocnić percepcję marki wśród odbiorców.

W 1989 roku, American Marketing Association zdefi niowała ZKM jako planowanie komunikacji mar-
ketingowej, które łączy różne możliwości komunikacyjne, takie jak reklama, promocja sprzedaży, public 
relations, aby osiągnąć spójność i maksymalną efektywność przekazu. Defi nicja ta podkreśla znaczenie 
strategicznej oceny i integracji różnych narzędzi.
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Rysunek 2. Cztery fazy rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowej
Figure 2. Four Phases of Integrated Marketing Communication Development

Źródło/Source: opracowanie własne 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? Spełniony Człowiek! …

D.E. Schultz  w 1991 roku rozszerzył defi nicję, wskazując na ZKM jako zarządzanie wszystkimi źró-
dłami informacji o produkcie, które wpływają na zachowania zakupowe i lojalność klientów. Taka 
interpretacja sugeruje, że ZKM obejmuje nie tylko zewnętrzne, ale także wewnętrzne kanały komuni-
kacji, skupiając się na zachowaniu konsumenta. W kolejnych latach, inni autorzy, jak Ph. Kotler (1999, 
2021) i Ch. Fill (1999), rozwinęli defi nicję, podkreślając potrzebę spójnego zarządzania dialogiem z od-
biorcami oraz integrację i koordynację kanałów komunikacji. Kotler w szczególności podkreśla war-
tość dodaną, jaką oferuje kompleksowy plan komunikacji marketingowej.

W nowszych defi nicjach, jak te od T. Duncan (2002) i R. Blakeman (2018), pojawia się również ele-
ment budowania i pielęgnowania relacji z klientami oraz interesariuszami poprzez strategiczne kon-
trolowanie i interaktywne angażowanie odbiorców.

A zatem zintegrowana komunikacja marketingowa jest widziana jako kluczowy element w budo-
waniu silnych, trwałych relacji z konsumentami, oparty na strategii, która obejmuje pełną integrację 
i koordynację różnorodnych narzędzi i kanałów przekazu.

Jak zatem można spojrzeć na punkty wspólne powyższych defi nicji? Zintegrowana komunikacja mar-
ketingowa (ZKM) to proces obejmujący spójny plan działania w formie dialogu, mający na celu długo-
trwałe relacje z konsumentami, który powinien być prowadzony w długim horyzoncie czasowym 
[Szymczyk, 2022]. Ta defi nicja, zgodna z koncepcją marketingu 5.0, uwydatnia „orędownictwo” konsu-
mentów za marką: „Zintegrowana komunikacja marketingowa to spójny plan działania prowadzony 
w formie dialogu w celu zapewnienia długotrwałych relacji, których następstwem będzie „orędownic-
two” prowadzone przez obiorców (konsumentów) na rzecz marek/brand-ów/fi rm. Wszystko to powin-
no odbywać się w długim horyzoncie czasowym” [Szymczyk]. To co niezwykle istotne to fakt, że obec-
nie zintegrowana komunikacja marketingowa, to nie tylko integracja na poziomie planu działania w od-
niesieniu do narzędzi i formy, ale przede wszystkim to integracja człowieka z maszynami. Użycie nowej 
technologii w komunikacji stwarza nowe możliwości wyrazu, ekspresji, które rodzą niezliczoną ilość 
doznań i docelowo mogą pobudzać wszystkie zmyły konsumenta. Co istotne, świadome wykorzysta-
nie technologii w komunikacji, na przykład poprzez zastosowanie rozszerzonego marketingu [Szym-
czyk, 2023, s. 57‒69], które obejmuje użycie lejka sprzedażowego do zarządzania kontaktami z klientami, 
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stanowi jeden z przykładów, jak maszyny i ludzie mogą efektywnie współpracować. Celem takiego 
działania jest osiągnięcie lepszego dialogu z odbiorcami i ostatecznie zwiększenie liczby konsumentów 
(odbiorców kultury).

NEXT-TECH W ŚWIECIE KULTURY – IMPLEMENTACJA TECHNOLOGII 
W INSTYTUCJACH KULTURY

W odpowiedzi na dynamicznie zmieniające się warunki rynkowe oraz technologiczne postępy, instytu-
cje kultury coraz intensywniej wdrażają nowoczesne technologie, które umożliwiają nie tylko nowocze-
sną interpretację dziedzictwa kulturowego, ale także redefiniują metodę jego prezentacji i zachowania. 
Wprowadzenie innowacyjnych rozwiązań technologicznych, takich jak wirtualna rzeczywistość (VR), 
rozszerzona rzeczywistość (AR), oraz technologie immersyjne, otwiera przed instytucjami kultury nowe 
możliwości angażowania i interakcji z publicznością na nieosiągalnych dotąd skalach.

Instytucje kulturalne, takie jak muzea, teatry i filharmonie, wykorzystują technologie Next-Tech 
do tworzenia głęboko immersyjnych i interaktywnych doświadczeń. Na przykład, interaktywne teatry 
stosujące technologię AR umożliwiają widzom nie tylko pasywne obserwowanie wydarzeń, ale także 
aktywne uczestnictwo w nich, co zwiększa ich zaangażowanie i zadowolenie. Polskie sceny teatralne 
również wykorzystują wirtualną rzeczywistość. „Biesy VR” w STUDIU teatrgalerii to hybryda spektaklu 
i wystawy, która zaciera różnice między teatrem a sztuką wizualną3 [Korczakowska, STUDIO teatrga-
leria, 2020]. Z kolei wirtualne opery (np. The Royal Opera House w Wielkiej Brytanii4) i filharmonie 
2.0, wykorzystując streaming, oferują zmysłowe doświadczenia dostępne dla globalnej publiczności, nie-
zależnie od ich fizycznej lokalizacji (m.in. projekt BMW we współpracy z Teatrem Wielkim – Operą 
Narodową: Evolver5). Wykorzystanie wirtualnej rzeczywistości (VR) w muzeach może znacząco zwięk-
szyć zaangażowanie i zadowolenie odwiedzających, dostarczając bardziej immersyjnych doświadczeń 
edukacyjnych i estetycznych. Takie wnioski można znaleźć w pracy Guttentaga (2010), który analizuje 
wpływ technologii rozszerzonej rzeczywistości (AR) na sektor turystyki kulturowej, podkreślając jej po-
tencjał w zwiększaniu interaktywności i personalizacji doświadczeń turystycznych.

Cyfryzacja zbiorów to kolejny kluczowy aspekt implementacji technologii w instytucjach kultury. 
Przenoszenie zbiorów do świata cyfrowego nie tylko zabezpiecza je przed degradacją, ale również 
zwiększa ich dostępność. Użytkownicy z całego świata mogą teraz eksplorować zasoby kulturowe 
online, co demokratyzuje dostęp do kultury i edukacji. Przykładowo, wirtualne spacery po muzeach 
pozwalają na odkrywanie dzieł sztuki w interaktywny sposób, co stanowi nowoczesną formę edukacji 
kulturalnej. Parry [2019] w swojej książce „Museums in a Digital Age” opisuje, jak cyfryzacja zbiorów 
w muzeach nie tylko chroni dziedzictwo kulturalne przed fizycznym zniszczeniem, ale również spra-
wia, że jest ono dostępne dla globalnej publiczności. Autorka zwraca uwagę na znaczenie otwartego 
dostępu do kultury i możliwości, jakie cyfryzacja oferuje w kontekście edukacji i globalnej wymiany 
kulturalnej.

Mimo wielu korzyści, implementacja nowych technologii niesie za sobą również wyzwania, takie 
jak potrzeba ciągłej aktualizacji wiedzy i umiejętności pracowników oraz inwestycje w nowoczesne 
infrastruktury technologiczne. Jednakże, potencjał dla rozwoju instytucji kulturalnych jest znacz-
ny. Wykorzystanie danych zgromadzonych dzięki technologiom cyfrowym do analizy preferencji 
i zachowań odbiorców może prowadzić do lepszego zrozumienia potrzeb publiczności i odpowied-
niego dostosowania oferty kulturalnej. Obecnie zbyt mało prowadzonych jest badania na temat, jak 
nowe technologie są wykorzystywane przez jednostki kultury w kontekście zintegrowanej komunika-

3 „Biesy VR” to próba znalezienia nowej formy spektaklu, reforma wieczoru w teatrze, która też odpowiadałaby rewolucji, jakiej dokonał 
Dostojewski w ramach powieści. Stworzył on powieść polifoniczną, gdzie jest wiele niezależnych głosów, głos autorski jest tylko jednym 
z nich, a każdy ma prawo, żeby dochodzić do pełnej świadomości i być w niezgodzie z poglądami autora. Próbuję znaleźć w teatrze taką 
formę i dlatego w  tym przedstawieniu widz jest współautorem –  tłumaczy w rozmowie z agencją Newseria Innowacje Natalia 
Korczakowska, reżyser spektaklu „Biesy VR” i  dyrektor artystyczna STUDIA teatrgalerii. Więcej tutaj: https://innowacje.
newseria.pl/news/nowe-technologie-coraz,p1835641867 Dostęp: 20.04.2024.

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

5 Więcej na ten temat tutaj: https://teatrwielki.pl/galeria-opera/wystawy-2023/24/bmw-art-club-przyszlosc-to-sztuka-
-evolver-marshmallow-laser-feast/Dostęp: 20.04.2024.
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cji marketingowej. Zdecydowanie jest to obszar, który należy eksplorować i który powinien podlegać 
badaniom naukowym.

W kontekście wyzwań związanych z implementacją technologii, Nikolaou [2024] w pracy „Mu-
seums and the Post-Digital: Revisiting Challenges in the Digital Transformation of Museums” omawia 
potrzebę ciągłego szkolenia i rozwijania umiejętności pracowników muzeów, aby mogli oni efektyw-
nie wykorzystywać nowe technologie. Autorka zwraca także uwagę na konieczność inwestycji w infra-
strukturę IT. Omawiając natomiast kontekst ewolucji komunikacji marketingowej, instytucje kultury 
mogą wykorzystać te technologie nie tylko do wzmocnienia swojej obecności na rynku, ale również 
do budowania trwałych, emocjonalnych więzi z odbiorcami. W ten sposób, technologia Next-Tech 
staje się nie tylko narzędziem operacyjnym, ale kluczowym elementem strategicznym w kreowaniu 
nowych form wyrazu artystycznego oraz interakcji z publicznością, co bezpośrednio przekłada się 
na zwiększenie ich wartości rynkowej i kulturowej.

WYNIKI I DYSKUSJA

W ramach niniejszego artykułu prześledzono ewolucję komunikacji marketingowej w kontekście cy-
fryzacji oraz zmieniających się oczekiwań konsumentów w sektorze kultury. Jak pokazały przepro-
wadzone badania, nowe technologie i zintegrowane strategie marketingowe przekształcają tradycyjne 
metody komunikacji w bardziej dynamiczne i interaktywne procesy, które odpowiadają na potrzeby 
współczesnych konsumentów kultury.

W obliczu szybko postępujących zmian technologicznych oraz zmian w zachowaniach i oczekiwa-
niach konsumentów, instytucje kulturalne muszą na bieżąco dostosowywać swoje strategie marketin-
gowe. Cyfryzacja, wirtualna rzeczywistość (VR), rozszerzona rzeczywistość (AR), oraz inne techno-
logie immersyjne, stają się kluczowymi narzędziami, które nie tylko uatrakcyjniają ofertę kulturalną, 
ale także umożliwiają instytucjom kulturalnym osiągnięcie szerszego zasięgu i lepsze zaangażowanie 
odbiorców.

Należy podkreślić, że wprowadzenie nowoczesnych technologii w sektorze kultury otwiera przed 
nim nowe możliwości, ale również stawia liczne wyzwania. Organizacje te stają przed koniecznością 
ciągłego kształcenia i adaptacji, aby sprostać wymaganiom szybko zmieniającego się rynku. Techno-
logie cyfrowe, chociaż oferują nieograniczone możliwości w zakresie prezentacji i interpretacji kul-
tury, wymagają od pracowników sektora kulturalnego zarówno nowych umiejętności, jak i nowego 
myślenia strategicznego. Co jest tu bardzo istotne to fakt, że pracownicy kultury powinni stale i ciągle 
wdrażać nowe formy marketingu 5.0 do komunikacji z klientami (odbiorcami kultury). Takie działania 
mogą wpłynąć na popularyzację kultury i zwiększanie zasięgu jej odbiorców.

Kluczowym wnioskiem płynącym z tego postępowania badawczego jest to, że instytucje kulturalne 
powinny przyjąć holistyczne podejście do digitalizacji, które obejmuje nie tylko wdrażanie nowych tech-
nologii, ale także świadome ich wykorzystywanie w komunikacji marketingowej. Zrozumienie relacji 
między nowymi technologiami a komunikacją może być decydującym krokiem ku przekształceniu in-
stytucji kulturalnych w pełni funkcjonalne, cyfrowo zorientowane podmioty, gotowe na wyzwania ery 
post-cyfrowej. Bez wątpienia, takie podejście sprzyja „orędownictwu” wśród odbiorców kultury. Jak 
można było zaobserwować w opisanym wyżej postępowaniu, marketing 5.0 oraz jego strategie komu-
nikacyjne zdecydowanie zmierzają ku dostarczaniu konsumentom wyjątkowych wrażeń, aby zachęcić 
ich do dzielenia się swoimi doświadczeniami z innymi, na przykład poprzez media społecznościowe.

Konkludując, postępowanie badawcze wykazało, że ewolucja komunikacji marketingowej w sekto-
rze kultury jest nieodłącznie związana z adaptacją do zmieniających się warunków technologicznych 
i społecznych. Dalsze badania powinny skupić się na konkretnych przypadkach zastosowania nowych 
technologii w praktyce, aby lepiej zrozumieć ich wpływ na kształtowanie relacji z odbiorcami oraz 
na efektywność działań marketingowych.
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PODSUMOWANIE

Wyniki postępowania badawczego w niniejszym artykule podkreślają znaczenie zintegrowania techno-
logii cyfrowych ze strategiami komunikacji marketingowej. Taka integracja może stanowić klucz do sku-
teczniejszego zaangażowania i budowania lojalności konsumentów, których celem jest budowanie 
wartości dla klienta [Bilińska, Szymczyk, 2023, 76‒77]. Dla praktyków marketingowych oznacza to ko-
nieczność stałego monitorowania trendów technologicznych i dostosowywania do nich swoich strategii, 
aby zapewnić spójność i osobiste podejście w komunikacji. Prowadzone postępowanie wnosi również 
wkład w rozwój teorii zintegrowanej komunikacji marketingowej, sugerując, że adaptacja do cyfryzacji 
jest nie tylko reaktywnym dostosowaniem, ale strategią umożliwiającą proaktywne kształtowanie do-
świadczeń konsumentów.

Artykuł ten nie jest pozbawiony jednak ograniczeń, głównie wynikających z limitu objętościowego 
tej pracy, ale co równie istotne, to ograniczenia związane z głębokością i zakresem pracy badawczej. 
Przyszłe badania mogłyby rozszerzyć postępowanie o wybrane jednostki kultury zarówno w Polsce 
jak i za granicą, co pozwoliłoby na lepsze zrozumienie uniwersalności uzyskanych wyników. Ponadto, 
zaleca się przeprowadzenie długoterminowych badań longitudinalnych, które pozwolą śledzić zmia-
ny w dynamice komunikacji marketingowej w dłuższej perspektywie czasowej.
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