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Wstep

Wspolczesny klient jest wymagajacy nie tylko, jezeli chodzi o oczekiwania wobec
samego produktu, ale takze wobec sposobu komunikacji prezentowanego przez ofe-
rujaca produkt organizacje — oczekujac nierzadko przekazu o konkretnej charakte-
rystyce (Stephen, 2015; Atalay, El Kihal, Ellaesser, 2023). Narodziny internetu, dostep
do zupelnie nowych narzedzi czy tez ogromna konkurencja miedzy organizacjami
wzmocnily ,wladze” odbiorcy, ktdry nierzadko przedstawiany jest jako ,,nowy, cyfrowy
konsument” lub ,,nowy, cyfrowy klient” (Tarczydto, 2016). To nabywca, ktérego
w coraz mniejszym stopniu interesuja tradycyjne formy reklamowe i ktéry, m.in.
dzieki mozliwosci fatwego poréwnania ofert wielu firm, dyktuje poniekad warunki
w cyfrowym biznesie (Tkaczyk, 2018).

W $wiecie, w ktérym rzeczywisto$¢ cyfrowa stale przenika sie z tg fizyczna, aktyw-
nosci cyfrowe stanowig zatem niezwykle istotny element praktyk komunikacyjnych
organizacji (Kotler, Armstrong, 2016; Mazurek, 2018; Chaftey, Ellis-Chadwick, 2019).
Jedna z wazniejszych koncepcji w obrebie marketingu cyfrowego jest marketing tre-
$ci — content marketing (Jarnfors, 2018; Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019). Koncepcja
ta zaklada, ze poza méwieniem o produkcie i jego funkcjonalnosciach, marka stara
sie dostarczy¢ potencjalnemu lub obecnemu klientowi informacje, ktére poszerzaja
jego wiedze badz tez ulatwiaja jego codzienne funkcjonowanie (Content Marketing
Institute, 2011), np. poprzez wskazanie sposobu uzycia danego produktu czy tez
stworzenia poradnika ujmujacego tematyke zwigzang z produktem.

Warto jednak zauwazy¢, ze pomimo rosnacej sity klienta i faktu, iz jest w stanie
znaczaco wplywac na rodzaj aktywnosci marketingowych, ktére proponuje organi-
zacja (Stephen, 2015; Tkaczyk, 2018), wciaz popelnia on szereg bledéw poznawczych
podczas odbierania, przetwarzania czy zapamietywania elementéw komunikacji
marketingowej (Vanhuele, 1994; Kovic, Laissue, 2016; Guhl i in., 2017; Philips, 2000),
zwlaszcza w erze dynamicznego rozwoju narzedzi sztucznej inteligencji (Brem, Riviec-
cio, 2024). Bledy te okresla si¢ jako wzorce nieracjonalnego postrzegania rzeczywistosci
(Kahneman, 2013), ktére sprawiaja, ze odbieramy wszelkie zjawiska w sposob znacznie
mniej przemyslany niz wskazywalyby na to koncepcje ekonomiczne bazujace na teorii
oczekiwanej uzytecznosci. Bledy poznawcze i traktujace o nich obszary psychologii
poznawczej i ekonomii behawioralnej podwazaja zasadnos¢ wiary w homo oecono-
micus, czyli cztowieka racjonalnego, kierujacego sie¢ dazeniem do maksymalizacji
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uzytecznosci (Thaler, 1980). W zamian akcentuje si¢ irracjonalno$¢ ludzi i budo-
wanie uproszczonych schematéw myslowych (heurystyk), z ktérych wynikaja bledy
poznawcze (Thaler, 1980; Kahneman, 2013; Ariely, 2018). Majg one szczego6lne zna-
czenie w kontekscie podejmowania decyzji o charakterze ekonomicznym, wplywajac
zaréwno na odbiér komunikatéw marketingowych firm, jak i faktyczne akty zakupu
konkretnych produktéw czy korzystania z ustug (Guhl i in., 2017; Romanik, 2020).
W efekcie organizacje w sposéb swiadomy lub nieswiadomy wykorzystuja btedy
poznawcze odbiorcéw, dazac do podniesienia skutecznosci dzialan marketingowych,
a co za tym idzie, realizacji strategii biznesowej (Philips, 2000; Kovic, Laissue, 2016;
Guhliin., 2017). Jednocze$nie ich dziatania nie musza by¢ postrzegane jako manipu-
lacyjne i przez to nieetyczne. Jak wskazuja Thaler i Sunstein (2003), istnieje mozliwos$¢
wykorzystania bledow poznawczych w sposéb pozbawiony znamion nieuczciwosci
i naduzy¢, gdy robi sie to w duchu tzw. ,,libertarianskiego paternalizmu”

W literaturze z obszaru zarzadzania i marketingu mamy jednak do czynienia
z istotng luka badawczg dotyczacg omawianego tematu. Dotychczas nie poswiecono
wigkszej uwagi bledom poznawczym w obszarze komunikacji digital marketingowej,
ograniczajac si¢ jedynie do aspektéw projektowania witryny, a bez uwzglednienia
pozniejszego etapu komunikacji marketingowej realizowanej za jej pomoca. Bledy
te nie zostaly takze sklasyfikowane. Wiedza o bledach poznawczych bazuje w chwili
obecnej niemal wylacznie na badaniach zwigzanych z marketingiem niecyfrowym.
Gdy wzia¢ pod uwage niezwykle znaczace réznice miedzy klientami funkcjonuja-
cymi poza przestrzenig cyfrowa i tymi, ktérzy dokonuja zakupow zaréwno offline,
jak i online (Dejnaka, 2013; Tarczydlo, 2016; Tkaczyk, 2016; Chaffey, Smith, 2017),
istnieje silna potrzeba odniesienia problematyki btedéw poznawczych do dziatan
wirtualnych. Co wigcej, bazowanie w tym obszarze niemal wylacznie na wynikach
zwigzanych z marketingiem niecyfrowym w duzej mierze sprzyja nieoszacowywaniu
potencjalnego zwigzku miedzy wykorzystywaniem zludzen poznawczych odbiorcow
a skuteczno$cig marketingu cyfrowego, w tym takze marketingu tresci (Yun Yoo, 2008).

Uzupetnienie wskazanej luki badawczej pozwoli z jednej strony wzbogaci¢ do-
tychczasowe prace z obszaru marketingu i psychologii poznawczej, a z drugiej strony,
przedstawic te tematyke z perspektywy dziatan w obrebie marketingu cyfrowego,
pelniacego obecnie absolutnie kluczowa role w strategii marketingowej organiza-
¢ji (Chaftey, Smith, 2017). Uzupelnienie brakéw w literaturze naukowej umozliwi
takze firmom bardziej sSwiadome planowanie aktywnosci w obszarze content mar-
ketingu, tj. z uwzglednieniem potencjalnych btedéw poznawczych popetnianych
przez odbiorcow tresci. Dzi§ organizacje podejmujg bowiem tego rodzaju dzialania
w sposob nieswiadomy lub nieuporzadkowany, co znaczaco obniza ich skutecznosc,
jak rowniez prowadzi do aktywnosci watpliwych etycznie. Réwniez tematyka samej
skutecznosci powinna zosta¢ nalezycie poglebiona — w celu wskazania potencjalnego
zwigzku miedzy wykorzystywaniem bltedéw poznawczych odbiorcow a skutecznoscia
marketingu tresci. O ile zwigzek ten zostal bowiem potwierdzony przez szereg badan
prowadzonych na gruncie marketingu offline’owego, istnieje potrzeba jego oceny na
gruncie marketingu cyfrowego.
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Problemem badawczym niniejszej ksigzki jest zatem zagadnienie wykorzystywa-
nia bledéw poznawczych w dzialaniach organizacji w zakresie marketingu tresci. Na
potrzeby tego problemu sformulowano cel gléwny pracy, ktérym jest ocena zwigzku
miedzy wykorzystywaniem bledéw poznawczych a skutecznoscig dziatan content
marketingowych organizacji. W ramach pracy realizowane sg takze cele szczegotowe:

W zakresie celéw poznawczo-naukowych:

Identyfikacja sposobow, w jakie organizacje wykorzystuja btedy poznawcze
odbiorcéw w celu podniesienia skutecznosci dziatan marketingowych.
Uporzadkowanie podejscia do roli bledéw poznawczych i ekonomii behawio-
ralnej w marketingu i w content marketingu.

Uporzadkowanie stanu wiedzy w zakresie zwigzku bledéw poznawczych ze
skuteczno$cig marketingu tresci.

W zakresie celéw badawczych:

Budowa listy bledéw poznawczych najczesciej wykorzystywanych przez polskie
organizacje w dziataniach content marketingowych.

Budowa listy btedéw poznawczych popetnianych przez odbiorcéw tresci con-
tent marketingowych.

Identyfikacja i oszacowanie sily zwigzku miedzy wykorzystywaniem bledow
poznawczych odbiorcdw a wzrostem skutecznosci dzialan content marketin-

gowych.

W zakresie celéw aplikacyjnych:

Sformulowanie rekomendacji dla praktyki zarzgdzania marketingiem nakie-
rowanych na podniesienie skutecznosci dziatan w sferze komunikacji marke-
tingowej dzieki wykorzystaniu marketingu tresci.

Analiza literatury z obszaru marketingu tresci, psychologii poznawczej i ekonomii
behawioralnej zaowocowala postawieniem hipotezy gléwnej, ktéra glosi, ze: Istnieje
statystycznie istotny zwigzek miedzy wykorzystywaniem w marketingu tresci bledow
poznawczych a wzrostem jego skutecznosci. Weryfikacji podlegaly takze hipotezy
szczegolowe, $cisle powigzane z poszczeg6lnymi kanatami, w ktérych organizacje
najczesciej prowadzg swoje aktywnosci content marketingowe:

H1: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcéw ma istotny statystycznie
zwigzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych
na profilach firm na Facebooku.

H2: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcéw ma istotny statystycznie
zwiqgzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych
na blogach firmowych.

H3: wykorzystywanie bledow poznawczych odbiorcow ma istotny statystycznie
zwigzek ze wzrostem skutecznosci tresci content marketingowych publikowanych
na kanatach firm na YouTube.

Realizacja celow badawczych oraz weryfikacja hipotez byly mozliwe dzigki prze-
prowadzeniu czteroetapowych badan. Ich skrécony opis znajduje sie w tabeli 1, zas
bardziej szczegétowy opis metodyki zostal zamieszczony w podrozdziatach 4.1, 5.1
i 6.1 niniejszej ksigzki.
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Tabela 1. Proces badawczy realizowany w ramach pracy

Etap Cel Metoda
Budowa listy btedéw poznawczych
wykorzystywanych lub mo.zhwy.ch , Analiza danych zastanych
do wykorzystania w zakresie dziatan
content marketingowych
||t e IS oot e
w dziataniach content marketingowych (uwzgledniajaca 3189 publikacj)
Dwutorowa analiza publikacji
organizacji - w obszarze
Weryfikacja hipotezy HO: Istnieje statystycznie skutecznos_u (badanie CA.WI)
. . . . oraz stopnia wykorzystania
istotny zwigzek miedzy wykorzystywaniem .
. e f btedow poznawczych
1 w marketingu tresci btedow poznawczych . , - R
. L . (analiza tresci; 2880 publikacji).
a wzrostem jego skutecznosci oraz hipotez . ..
. . Analiza statystyczna przy uzyciu
szczegbtowych H1, H2 i H3 . . . A -
wspotczynnika phi, wspdtczynnika
eta oraz wspotczynnika rang
Spearmana
Pogtebiony wywiad indywidualny
Analiza i interpretacja wynikdéw badan (ID1) z ekspertami z obszaru
\Y oraz konfrontacja punktéw widzenia. marketingu, ekonomii
Sformutowanie rekomendacji praktycznych behawioralnej i psychologii
poznawczej

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wstep do czgsci empirycznej stanowig rozdzialy teoretyczne niniejszej ksiazki. Pra-
ce otwiera rozdzial 1 poswiecony ewolucji komunikacji marketingowej ze szczegolnym
uwzglednieniem wzrostu i znaczenia marketingu cyfrowego. W czesci tej omawiana
jest zaréwno geneza marketingu, jak i poszczegdlne etapy wzrostu znaczenia tego
obszaru - tak dla praktyki biznesowej, jak i rozwoju akademickich badan nad mar-
ketingiem. Wskazane zostaja takze etapy rozwoju komunikacji marketingowej wraz
z uwzglednieniem zmieniajgcych sie preferencji i zachowan konsumenckich. Rozdziat
zamykaja rozwazania na temat marketingu cyfrowego - jako obszaru bedacego z jednej
strony naturalng konsekwencja rozwoju technologicznego, a z drugiej, stanowiacego
pewnego rodzaju odpowiedz na wspomniane zmiany zachowan klientow.

Rozdzial 2 pracy jest poswigcony poglebionej analizie marketingu tresci — jako
jednej z najistotniejszych technik i koncepcji digital marketingowych. Wskazane sa
zardwno przyczyny wzrostu znaczenia content marketingu, jak i uwarunkowania
skutecznosci jego stosowania. W rozdziale tym znajduja si¢ takze hipotezy na temat
wykorzystania btedow poznawczych jako jednego z determinantéw skutecznosci
marketingu tre$ci. Prowadza one do rozdzialu 3, w ktérym tematyka znieksztalcen
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poznawczych jest oméwiona w sposob przekrojowy — w kontekscie narodzin i wzro-
stu psychologii poznawczej jako takiej. W rozdziale omdéwiony zostaje takze zwigzek
psychologii poznawczej z naukami o zarzadzaniu, jak réwniez koncepcje ekonomii
behawioralnej jako dyscypliny zrodzonej niejako na pograniczu obu tych obszaréw.
Prowadzi to do wskazania roli ekonomii behawioralnej we wspdtczesnych dzia-
taniach marketingowych, co bylo mozliwe dzigki omdéwieniu heurystyk oraz ble-
doéw poznawczych odbiorcéw, a nastepnie wskazaniu zwigzku miedzy wykorzysty-
waniem ich a skuteczno$cig nie-cyfrowego marketingu - zaleznosci, ktéra jak dotad
nie zostala udowodniona na gruncie marketingu digitalowego. Rozdziat 3 stanowi
zatem kluczowg czes$¢ pracy z punktu widzenia wskazania luki badawczej w obszarze
badawczym ksigzki, tj. w problematyce marketingu tresci - ale z uwzglednieniem
bledéw poznawczych. Préba wypelnienia tej luki zostata podjeta w rozdzialach 4,
516, a zatem w empirycznej czesci pracy. Rozdzial 4 jest poswigecony dwom pierw-
szym etapom badan wskazanych w tabeli 1, tj. budowie rozbudowanej listy btedow
poznawczych mozliwych do wykorzystania w ramach marketingu tresci (etap I) oraz
budowie listy btedéw poznawczych wykorzystywanych najczesciej przez polskie or-
ganizacje (etap II). Zbudowane w rozdziale 4 narzedzia z jednej strony realizujg cele
poznawczo-naukowe la i 1b, a z drugiej strony stanowiag fundament trzeciego etapu
badan (zaprezentowanego w rozdziale 5), ktéry nalezy uzna¢ za zasadnicza cze$é
procesu badawczego. W fazie tej oceniany jest bowiem faktyczny zwigzek miedzy
wykorzystywaniem bledéw poznawczych odbiorcéw a skutecznoscig marketingu
tresci oraz weryfikowane sg postawione w pracy hipotezy. Dane oraz wnioski zgro-
madzone w tej czgsci badan sa nastepnie poddane weryfikacji i dodatkowej analizie
przez ekspertdw, czemu poswiecony jest rozdzial 6. W tej czesci finalizowana jest
takze realizacja celu poznawczo-naukowego 1c. Ksigzke zamyka lista rekomendacji
dla dalszych badan w obr¢bie omawianego obszaru oraz rekomendacji dla praktyki
zarzadzania marketingiem i podnoszenia skutecznosci dzialan w ramach marketingu
tredci, co realizuje cel aplikacyjny 2a.

Praca zostala napisana pod czujnym okiem prof. Roberta Kozielskiego, ktéremu
chcialbym w tym miejscu raz jeszcze podzigkowac - za opieke naukows, niezwykle
warto$ciowa wspotprace i wiele innych objawow zyczliwosci, na wyliczenie ktérych
najprawdopodobniej nie starczyloby akapitu. Dziekuj¢ takze recenzentom pierwszej
wersji ksigzki — dr hab. Katarzynie Dziewanowskiej, prof. UW, dr hab. Katarzynie
Sanak-Kosmowskiej, prof. UEK oraz prof. Grzegorzowi Mazurkowi za niezwykle
cenne wskazowki dotyczace pracy, kierunkéw dalszych badan i mozliwosci rozwoju
naukowego. Nade wszystko dziekuje jednak moim bliskim — w szczegdlnosci rodzi-
com i Agnieszce — za wsparcie w trakcie calego procesu i udzial w satysfakeji z jego
ostatecznych efektow.






Rozdziat 1

Marketing cyfrowy a ewolucja
komunikacji marketingowej

1.1. Geneza i ewolucja marketingu w kontekscie
rozwoju nauk o zarzadzaniu

Podobnie jak nauki o organizacji i zarzadzaniu, réwniez ogdlne pojecie marketingu,
a w jego obrebie pojecie marketingu tresci, maja swoje zrodta w ekonomii. Fakt ten
wynika w duzej mierze z ksztalcenia pierwszych marketeréw na kierunkach ekono-
micznych i przygotowywania ich do roli ekspertéw w zakresie marketingu (Bartels,
1988). Zrédta tej dyscypliny wskazuje sie zaréwno w klasycznej', jak i neoklasycznej
teorii ekonomii?, a takze w niemieckiej szkole historycznej® oraz w amerykanskim
instytucjonalizmie* (Shaw, Jones, 2005). Istniejg takze opracowania odnajdujace zrédla
marketingu w filozofii Platona i Arystotelesa (Shaw, 1995), a takze w pismiennic-
twie sredniowiecznym - np. w postaci traktatow o etycznych aspektach dziatalnosci
rynkowej (Jones, Shaw, 2002). Zrédta te nalezg do okresu ,,preakademickiej mysli

1 Nurt w ekonomii powstaty w XVII wieku, ktérego prekursorem byt Adam Smith. Byt skupiony
gtdwnie na aspektach zwigzanych z produkcja i praca, wprowadzat takze pojecie niewidzialnej
reki wolnego rynku czy tez teorie kosztéw komparatywnych.

2 Nurt w ekonomii, ktéry dominowat od lat 70. XIX wieku do lat 30. XX wieku. Uzupetniat on zatoze-
nia szkoty klasycznej, a u jego podstaw funkcjonowato zatozenie, ze wszyscy cztonkowie rynku
zachowuja sie w sposdb racjonalny.

3 Nurt w ekonomii funkcjonujacy w Niemczech od korica XIX wieku do potowy XX wieku. Sprzeciwiat
sie w duzej mierze zatozeniom austriackiej szkoty ekonomii, a u jego podstaw lezato zatozenie,
ze ludzkie dziatania stanowia cze$¢ ponadindywidualnego bytu. Niemiecka szkota historyczna
zaktadata réwniez funkcjonowanie instytucji panstwowych w gospodarce.

4 Kierunek opozycyjny wobec neoklasycznej szkoty ekonomii, powstaty w latach 90. XIX wieku. Jego
kluczowym zatozeniem byto wyjasnianie proceséw gospodarczych poprzez dziatania instytucji,
ktdre ksztattuje samo spoteczenstwo - ktére z kolei kierowane jest w duzej mierze przez rozmaite
impulsy i nie zawsze postepuje racjonalnie.
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marketingowej”, ktéry obejmuje rozwdj tej dziedziny do 1900 roku (Wilkie, Moore,
2003; Shaw, Jones, 2005).

Dynamiczny rozwoéj akademickich podstaw marketingu dokonat si¢ w wieku XX.
Wraz z postepujaca urbanizacja spoleczenstw (glownie Stanéw Zjednoczonych),
powstawaniem coraz wiekszej liczby prywatnych przedsigbiorstw i kanatéw dotarcia
do potencjalnych klientéw, wzrastala potrzeba usystematyzowania dziatan marketin-
gowych i wypracowania ich bardziej ogélnych i teoretycznych podstaw. W 1902 roku
uruchomiono pierwsze kursy marketingu na amerykanskich uniwersytetach osadzone
w funkcjonujacych wéwczas nurtach teorii ekonomicznych i prowadzone przez aka-
demikow zwigzanych z tymi nurtami (Bartels, 1988). Okres ten jest okreslany jako
czas tradycyjnego podejscia do mysli marketingowej, a dzialalnos¢ akademicka byta
wtedy skoncentrowana gléwnie wokdt kategoryzowania funkcji marketingu, klasy-
fikowania dobr i uczestnikdw rynku oraz szeroko pojetej aktywnosci dystrybucyjnej
firm i instytucji (Shaw, Jones, 2005). Marketing byt takze traktowany jako narzedzie
mozliwe do wykorzystania w dgzeniu do tzw. rownowagi ekonomicznej® (ang. economic
equilibrium; Walras, 1874), ktéra byla jednym z pryncypiéw dominujacej wowczas
ekonomii neoklasycznej (Creedy, 1990). Jednocze$nie nalezy zauwazyc¢, ze pierwsza
potowa XX wieku to rozwdj marketingu gtéwnie w sferze operacji marketingowych,
budowania profesjonalnej infrastruktury marketingowej czy wstepnego okreslania
zasad funkcjonowania rynku (Wilkie, Moore, 2003). Obszarami dominujacymi byty
wowczas kwestie zwigzane z produkcja i dystrybucja, podejmowano takze proby synte-
zy dotychczasowego myslenia o marketingu i okreslenia miejsca tej refleksji w obrebie
dyskursu akademickiego. Trudno jednak wskaza¢ w tym okresie opracowania, ktore
podejmowalyby tematyke marketingu w konteks$cie problemoéw zarzadczych (Koziel-
ski, 2013), co - biorac pod uwage wciaz niezwykle dynamiczny wzrost dwczesnych
przedsiebiorstw i zapotrzebowanie na efektywny i skuteczny marketing — wskazywato
na potrzebe zmiany sposobu myslenia o tej dyscyplinie.

Dla rozwoju marketingu oraz wzrostu znaczenia tej dyscypliny w naukach o za-
rzadzaniu kluczowy byl okres nazywany ,,zmiang paradygmatu’, datowany na lata
1955-1975 (Wilkie, Moore, 2003) lub czas ,,dynamicznego rozwoju i redefinicji” w la-
tach 1950-1980 (Vargo, Lusch, 2004). Za najistotniejsza posta¢ na tym etapie rozwoju
uwazany jest Wroe Alderson, ktorego opracowania skoncentrowane na zarzadzaniu
marketingowym, makromarketingu, wymianie i zachowaniach konsumenckich przy-
czynily si¢ do zmiany paradygmatu calej dyscypliny (Shaw, Jones, 2005). W wyniku
tej zmiany teoria marketingu przestala si¢ koncentrowac na formulowaniu regut
konkretnych marketingowych dzialan i zajeta sie procesami zarzadczymi i podej-
mowaniem decyzji o charakterze strategicznym. Klasyczne opracowanie Wroea Al-
dersona Marketing Behavior and Executive Action (1957) jest postrzegane jako punkt
przelomowy miedzy tradycyjnym a wspotczesnym marketingiem (Bartels, 1988; Jones,
Shaw, 2002). Alderson zbudowat zunifikowane, syntetyczne podejscie do zarzadzania

5 Sytuacja, w ktorej sity popytu i podazy sg zbalansowane i pozostana takie w przypadku braku
zewnetrznych czynnikdw, ktdre mogtyby naruszy¢ réwnowage.
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marketingowego, bazujac na dotychczasowych pracach z obszaru marketingu i dorob-
ku nauk o zarzadzaniu. Wskazal takze powigzania migdzy procesami zachodzacymi
w organizacji a zachowaniami pojedynczych konsumentéw, ktére to aktywnosci
marketing powinien uwzglednia¢. Na kanwie jego prac wyksztalcily si¢ jednoczesnie
dwa podejscia do tej dyscypliny w okresie po 1957 roku:

o podejscie mikro, skoncentrowane na zarzadzaniu marketingowym w obrebie

organizacji;

« podejscie makro, ujmujace marketing w kontekscie czynnikéw spotecznych,

gospodarczych czy kulturowych.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze to pierwszy z tych nurtéw byl uznawany za
wiodacy gtownie w latach nastepujacych bezposrednio po publikacji Aldersona, co
zaowocowalo powstaniem fundamentalnych dla jego poglebienia prac Marketing
Management — Analysis and Decision (Howard, 1957), Managerial Marketing: Per-
spectives and Viewpoints (Kelley, Lazer, 1958) oraz Basic Marketing - A Managerial
Approach (McCarthy, 1960).

Zaréwno dekada 1951-1960 okreslana jako ,,okres rekoncepcji’, jak i nastepujace
po niej lata 1961-1970 nazywane ,,okresem dyferencjacji” sa postrzegane jako niezwy-
kle istotny moment w kontekscie wzrostu roli marketingu w procesach zarzadczych
(Bartels, 1988; Wilkie, Moore, 2003). Sprzyjaly temu zaréwno wspomniane publikacje
Aldersona (1957), Howarda (1957), McCarthyego (1960) czy Kelleya i Lazera (1958),
ale takze bardziej powszechne wykorzystywanie statystyki w badaniach marketingo-
wych, z naciskiem na analize ilosciowa (Shaw, Jones, 2005; Ratchford, 2020). Do palety
metod badawczych w marketingu wlaczono wéwczas m.in. analize regresji, skalowanie
wielowymiarowe czy modelowanie stochastyczne (Morrison, 1966). Rowniez presti-
zowy ,Journal of Marketing Research” zaczat publikowa¢ znacznie wigcej opracowan
bazujacych na badaniach ilo$ciowych, stopniowo marginalizujac dominujace wczesniej
podejscia jakosciowe (Shaw, Jones, 2005). Tendencja ta moze mie¢ zrodta zaréwno
w panujacym wowczas paradygmacie, jak i probie taczenia marketingu akademickiego
z praktyka biznesu, w ktorej to coraz czgsciej wykorzystywano analityke bazujacg na
metodach ilo$ciowych (Kozielski, 2013).

Fundamentalne dla wzrostu roli marketingu w naukach o zarzadzaniu bylo
niewatpliwie réwniez wypracowanie koncepcji miksu marketingowego (marke-
ting mix), ktorego cztery elementy E.J. McCarthy zamknal w akronimie 4P (1960)
- produkt (product), cena (price), miejsce (place) i promocja (promotion). Model ten
zdominowal myslenie o dyscyplinie, wskazujac czytelnie obszary, na jakich powinien
skupic¢ sie tak praktyk, jak i teoretyk marketingu. Stuzyt takze jako wyznacznik dla
manageréw marketingu - ich rolg bylo od tego momentu znalezienie optymalnego
miksu marketingowego w odniesieniu do konkurencji oraz wybranego segmentu
klientéw (Jones, Shaw, 2002). Cundiff i Still (1972)wskazali takze, Ze to wlasnie dzieki
temu modelowi marketing zaczal by¢ uznawany za integralny element $wiata biznesu.

Na model 4P nalezy spojrzec z jeszcze jednej perspektywy, takze zwiazanej z roz-
wojem mysli marketingowej i wzrostem jej roli w naukach o zarzadzaniu. Byla to
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bowiem jedna z istotniejszych koncepcji, ktora stawiala w centrum zainteresowania
nie tylko samg organizacje i procesy w niej zachodzace, ale takze klienta i czyn-
niki wplywajace na jego wybory (Wilkie, Moore, 2003). Wywodzaca si¢ z tego
podejscia ,,szkota zachowan konsumenckich” rozwijala si¢ niemal réwnolegle do
zarzadzania marketingowego i w sposob wyrazny wskazala jeszcze jeden element
$wiata biznesu, ktory w skuteczny sposéb moze wykorzysta¢ wlasnie marketing
- analize potrzeb, motywacji i procesu decyzyjnego klienta (Jones, Shaw, 2002). Dla
wzmocnienia podstaw teoretycznych tego nurtu wykorzystano inspiracje badaczy
z innych dyscyplin, wigzac marketing z psychologia (takze poznawcza, oméwiong
szerzej w rozdziale 3), socjologia, czy — poniekad w ramach odwotania do korzeni
dyscypliny - z ekonomig (Bartels, 1988).

Rozwazajac czynniki i etapy wzrostu roli marketingu w zarzadzaniu nie sposéb
pominac roli Philipa Kotlera, ktéry zwlaszcza w poczatkowym okresie swojej dziatal-
nosci akademickiej staral si¢ faczy¢ teorie marketingu z teorig zarzadzania. Za funda-
mentalne nalezy uzna¢ wypracowanie modelu Fundamental Theorem of Market Share,
ktéry w jasny sposob wskazywat zwigzek miedzy wielkoscia sprzedazy organizacji
a poziomem wysitkéw marketingowych, rozumianych jako podnoszenie skutecznosci
poszczegolnych elementéw miksu marketingowego (1964). Innymi stowy, praca dzialu
marketingu nad produktem, jego dystrybucja czy aspektami promocyjnymi miala skut-
kowa¢ lepszymi wynikami rynkowymi i finansowymi organizacji. Model ten w duzej
mierze wzmacnial range marketingu w praktyce zarzadzania organizacja (Shaw, Jones,
2005). Wkiad Kotlera we wzrost znaczenia marketingu w zarzadzaniu przejawia si¢
takze w probie poszerzenia dominujacego w latach 60. i 70. paradygmatu. Zgodnie
z nim w duzej mierze utozsamiano zarzadzanie marketingowe z marketingiem stoso-
wanym wylacznie w firmach, kierowanym do konsumentéw. Kotler wskazal natomiast,
ze marketing polega takze na ,,probie zrozumienia ludzkich potrzeb i postrzeganych
warto$ci, a takze czynnikow, ktore sprawiaja, ze cztowiek podejmuje dziatanie” (1972).
Rozszerzyt w ten sposob zakres dyscypliny o dzialalnos¢ non-profit czy kazdg inng
aktywnos¢ bazujaca na wplywie lub perswazji (Merriam-Webster, 1994; Shaw, Jones,
2005). Efektem bylo postrzeganie marketingu jako elementu generalnego procesu
zarzadczego, a nie jako jedynie efektu dzialania jednego z dziatéw komercyjnej organi-
zacji. Warto jednocze$nie zauwazyc, Ze potrzebe poszerzenia paradygmatu dyscypliny
wskazal juz Lazer (1969), jednak jego podejscie bylo skoncentrowane w wigkszym
stopniu na potencjalnym wplywie zarzadzania marketingowego na otoczenie ,,pozabiz-
nesowe”. Podejscie to przypisuje si¢ zatem gldéwnie szkole mysli makromarketingowej,
a nie zarzadczej (Shaw, Jones, 2005).

Analizujac wplyw Kotlera na wzrost roli marketingu w latach 60. i 70., nalezy
wspomniec jeszcze o czterech elementach procesu planowania marketingowego, ktore
jego zdaniem w jasny sposob wiazaly te dyscypline z teorig zarzadzania. Ponizszy
model (APIC - analysis, planning, implementation and control) jest egzemplifikacja
procesowego, zarzadczego podejscia do marketingu (Bartels, 1988) i obejmuje:
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1. Analize mozliwosci marketingowych (zwigzana z orientacja marketingowa,
segmentacja rynku, analizg zachowan klienta).

2. Planowanie dziatan strategicznych (zwiazane z wyznaczaniem celéw, plano-
waniem i, co niezwykle istotne, podejmowaniem decyzji o charakterze za-
rzadczym).

3. Planowanie aktywnosci operacyjnych (zwigzane z poszczegolnymi elementami
miksu marketingowego).

4. Kontrole aktywno$ci marketingowych (zwigzana z ewaluacja dzialan i audytem
marketingowym).

Kolejne lata rozwoju mysli marketingowej zaowocowaly wypracowaniem m.in.
podejscia systemowego (Boddewyn, 1966; Dixon, 1967; Fisk, 1967), podejscia skon-
centrowanego na procesach wymiany (Alderson, 1965; Bagozzi, 1975; Houston, Gas-
senheimer, 1987) czy tez dalszym poglebianiem teorii makromarketingu (Alderson,
1965; Dixon, 1967; Bartels, Jenkins, 1977) i zdefiniowanego wyzej zarzadzania mar-
ketingowego. Nalezy takze zauwazy¢ wzrost roli marketingu spolecznego (Kotler,
1972; Luck, 1974) oraz podejs$¢ skoncentrowanych na marketingu ustug (Gronroos,
1984; Zeithaml, Parasuraman, Berr, 1985), co wynika w duzej mierze z rosnacej roli
tego sektora gospodarki w krajach rozwinietych. Wptyw czynnikéw zewnetrznych na
wzrost roli marketingu w drugiej potowie XX wieku byt takze zauwazalny w postaci
dynamicznie rosngcego zapotrzebowania na specjalistow z tego obszaru. To w duzej
mierze konsekwencja bogacenia sie spoteczenstw, a co za tym idzie, koniecznosci
produkowania coraz wigkszej liczby innowacyjnych dobr. Wzrost zainteresowania
ustugami specjalistow ds. marketingu byl takze efektem rozwoju telewizji, ktéra umoz-
liwila budowanie nowego rodzaju relacji z odbiorcami (Brady, Davis, 1993). Z punktu
widzenia wzrostu roli marketingu w naukach o zarzadzaniu nalezy wspomnie¢ jednak
przede wszystkim o rozwoju orientacji marketingowej (ang. marketing concept), ktora
podlegala cigglemu ksztaltowaniu az do przelomu lat 80. i 90. (Bartels, 1988; Day, 1994).
Pierwszym badaczem, ktéry wskazal na funkcjonowanie tego rodzaju koncepcji byt
Peter Drucker (1954), byta ona jednak w kolejnych latach stopniowo pogtebiana, m.in.
w publikacjach Roberta P. Feltona (Making the Marketing Concept Work, 1959), Philipa
Kotlera (From Sales Obsession to Marketing Effectiveness, 1977), Toma Petersa i Roberta
H. Watermana (In Search of Excellence: Lessons from America’s Best-Run Companies,
1982) oraz Bensona P. Shapiro (What the Hell is Market Orientated, 1988). Orientacja
marketingowa, podobnie jak rozwijana w latach 60. i 70. szkota mysli marketingowej
oparta na zachowaniach konsumenckich, zakladata przede wszystkim koncentracje
na kliencie i jego potrzebach. Tym, co jednak odréznialo orientacje marketingows,
byto uwzglednienie roli marketingu w pozyskiwaniu i wykorzystywaniu informacji
o kliencie i rynkowych konkurentach, jak réwniez — co ma szczegélne znaczenie
z punktu widzenia nauk o zarzadzaniu - integrowania i koordynacji zasobéw oraz
aktywnosci w celu wytworzenia jak najwiekszej wartosci dla klienta (Day, 1994). Bartels
(1988) wskazywal wrecz, ze orientacja marketingowa implikuje, iz wszystkie mene-
dzerskie decyzje w organizacji muszg by¢ osadzane w kontekscie potrzeb i zachowan
klientow.
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Konceptem, ktory poglebial orientacj¢ marketingows i stanowil wstep do kolej-
nego etapu ewolucji marketingu byta natomiast orientacja rynkowa. Po tzw. okresie
stabilizacji datowanym na lata 70. i 80. rozpoczal si¢ okres poszukiwania nowej roli
dla marketingu w organizacji i redefinicji tego pojecia (Kozielski, 2013). Wspomniana
»orientacja rynkowa” (ang. market orientation, market-driven organization) w duzej
mierze poszerzala obszar odpowiedzialno$ci marketingu w organizacji, uwzglednia-
jac nie tylko potrzebe zdobywania wiedzy w zakresie potrzeb i pozyskiwanie innych
informacji o kliencie, ale takze badanie dziatan rynkowych konkurentéw (Day, 1994).
Orientacja rynkowa miata ponadto charakter bardziej strategiczny, wskazujac na role
marketingu w ksztaltowaniu strategicznych alianséw rynkowych czy budowanie spe-
cyficznej, wspierajacej aktywno$¢ rynkowa kultury organizacyjnej (Webster, 1994).
Z konceptem tym silnie powigzana jest takze idea market-driven capabilities, ktora
wskazywala, jakie zdolnosci (capabilities) i kompetencje o charakterze rynkowym sa
wymagane w kazdej organizacji funkcjonujacej na wspotczesnym rynku. W opinii
Daya (1994) tzw. wyczucie rynku (market sensing) oraz zdolnos$¢ utrzymywania i pod-
trzymywania relacji z klientem (customer linking) to nieodzowne w konkurencyjnym
biznesie umiejetnosci. Wskazywano takze czynniki o charakterze zarzadczym, ktére
mialy sprzyja¢ przyjmowaniu orientacji rynkowej oraz podkreslano kluczows role
wyzszej kadry w zwiekszaniu efektywnosci dziatan rynkowych - m.in. dzieki otwar-
tosci na zmiane, tolerancji na ryzyko oraz dbaniu o ciagla komunikacje¢ i wymiane
informacji miedzy komérkami przedsigbiorstwa (Kohli, Jaworski, 1990). Populary-
zacji orientacji rynkowej i wzmocnieniu roli marketingu w naukach o zarzadzaniu
pomogt takze fundamentalny artykul The Effect of a Market Orientation on Business
Profitability autorstwa Johna C. Narvera i Stanleya F. Slatera (1990). Autorzy w jasny
sposob sformufowali w nim bowiem nie tylko zalozenia orientacji rynkowej jako
polaczenia procesdw zarzadczych, wiedzy o kliencie, wiedzy o rynku i strategicznego
spojrzenia, ale takze udokumentowali wplyw przyjecia tej orientacji na efektywnos¢
biznesowa organizacji. Istotnym wkladem we wzrost rangi dziedziny byl takze postulat
traktowania marketingu jako sposobu realizacji celéw finansowych przedsigbiorstwa.
Ten postulat byt szczegolnie widoczny w koncepcji marketingu wartosci (Srivastava,
Shevrani, Fahey, 1999; Doyle, 2005), ktora réwniez obecnie jest jednym z dominuja-
cych nurtéw zaréwno w praktyce, jak i w literaturze naukowej z obszaru marketingu
(Garbarski, 2011).

Biezacy okres rozwoju marketingu jest etapem poszukiwania jego nowej roli i modeli
dzialania. Wspomniana orientacja rynkowa w polaczeniu z rozwazaniami na temat
kulturotworczej i prospotecznej funkcji marketingu (Sheth, Sisodia, 2006) jest jednym
z dwoch nurtéw, ktore starajg sie odpowiedzie¢ na pytanie o przyszlos¢ i znaczenie tego
obszaru. Drugie podejscie jest zwigzane z rozwojem mozliwo$ci pomiaru aktywnosci
rynkowych i podniesienia znaczenia twardych, ilosciowych danych (Shaw, 1998). Oba
kierunki $cisle wigza si¢ z nowymi warunkami funkcjonowania marketingu - epoka
informacji cyfrowej, przyspieszajaca globalizacjg, konwergencjg branz, rozwojem
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sztucznej inteligencji czy tez bardzo dynamicznym wzrostem mozliwo$ci nabywczych
i komunikacyjnych samych klientéw (Kotler, Keller, 2014). Z jednej strony istnieje
silny nacisk na dzialania non-profit i aktywnosci w obszarze zrdwnowazonego rozwoju
(Kotler, Armstrong, 2016), z drugiej zas rozwijane s3 mozliwosci precyzyjnego pomiaru
dziatan marketingowych i akcentowany jest wktad marketingu w tworzenie wartosci
przedsigbiorstwa (Srivastava, Shevrani, Fahey, 1999). Efektem tego sa w XXI wieku
dwie pozornie odmienne sfery marketingu — miekka, spoleczna oraz twarda, analitycz-
na - krzyzujace si¢ i oddzialujace na przyszlos¢ dyscypliny (Kozielski, 2013). Nalezy
uwzgledni¢ takze podejscie skoncentrowane na budowaniu wartosci firmy poprzez
kreowanie zaangazowania klientéw (Kumar, 2015). Sam marketing traktowany jest
natomiast jako integralny i niezbedny aspekt funkcjonowania organizacji, cho¢ nalezy
zauwazy¢, ze rola ta jest poddawana statemu sprawdzaniu, jako ze pomiar skutecznosci
i efektywnosci aktywnosci marketingowych jest fatwiejszy niz kiedykolwiek wczesniej
(Kumar, 2015). Tendencje te maja szczegolne znaczenie w kontekscie komunikacji
marketingowej, zaréwno w obszarze klasycznego miksu komunikacyjnego, jak i prowa-
dzenia faktycznego dialogu z docelowym klientem (Kumar, 2015). Tematyka zostanie
rozwinigta w kolejnym podrozdziale pracy.

1.2. Rola i ewolucja komunikacji marketingowej

Ewolucja mysli marketingowej i wzrost roli tej dyscypliny w naukach o zarzadzaniu
to takze rozwoj komunikacji marketingowej, ktora jest integralng czescig dyscypliny.
W literaturze naukowej zwyklo sie postrzegac jej dwa wymiary (Wiktor, 2008):

»  Wymiar zwigzany $cisle z teoria komunikowania spolecznego. Uwzglednia
on trzy gtéwne koncepcje w procesie ksztalttowania komunikacji marketingo-
wej — komunikacje masowa, komunikacje interpersonalng oraz komunikacje
w $rodowisku komputerowym.

o Wymiar procesowy, w ramach ktérego komunikacja stanowi zaplanowany
proces oddzialywania organizacji na wybrany rynek.

Istnieje takze podejscie organizacyjne, w ramach ktdrego obszar ten jest definio-
wany jako ,,czes¢ funkeji marketingowej organizacji’ (Szymoniuk, 2006, s. 16) oraz
ujecie operacyjne, w ktérym komunikacja jest tozsama ze ,,sposobami, na jakie firmy
probuja informowac i przekonywaé konsumentéw oraz przypominac im o produktach
i markach, ktére maja w ofercie” (Kotler, Keller, 2014, s. 510). Warto jednak zauwa-
zy¢, ze rola i znaczenie komunikacji marketingowej sg znacznie szersze, a jej charak-
ter nalezy okresli¢ jako strategiczny (Szymoniuk, 2006). U jej podstaw lezy bowiem
plan, przygotowany na podstawie badan marketingowych, analiz nabywcéw i sytuacji
konkurencyjnej. Zakladane sg rowniez cele, a takze optymalny promotion-mix, czyli
zestaw instrumentow, ktére maja stanowi¢ najbardziej efektywne no$niki okreslonego
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przekazu i w konsekwencji pozwoli¢ zrealizowaé zalozenia planu (Blythe, 2002). Ko-
munikacja uwzglednia réwniez oddzialywanie na odbiorcéw poprzez calg dziatalnos¢
organizacji — takze w obszarze produktu, ceny czy dystrybucji, czym rézni sie od czgsto
utozsamianej z nig ,promocji’. Drugi z terminéw oznacza bowiem jednokierunkowe
oddzialywanie organizacji na rynek, podczas gdy komunikacja uwzglednia takze in-
formacje zwrotng i reagowanie na nig w sposob reaktywny lub proaktywny (Wiktor,
2002). W efekcie komunikacja marketingowa jest postrzegana jako odzwierciedlenie
calosciowej filozofii danej organizacji - ktdrej egzemplifikacja jest m.in. przekaz, kon-
kretny wizerunek marki, okreslone kanaty komunikacji czy tez identyfikacja wizualna
organizacji (Szymoniuk, 2006). Ma to szczegdlne znaczenie w okresach, w ktérych
warunki zewnetrzne (np. pandemia COVID-19, dzialania wojenne) determinuja
charakter publikowanych tresci (Guo, 2023). W literaturze wskazuje si¢ takze na role
komunikacji marketingowej w biezacym angazowaniu klientéw (Fill, Jamieson, 2006),
cho¢ w tradycyjnym ujeciu komunikacji marketingowej byli oni postrzegani w duzej
mierze jako jednostki pasywne i wytacznie odbiorcy przekazu (Percy, Elliott, 2005;
Finne, Gronroos, 2009). Koncept ten na przestrzeni lat tracil jednak na znaczeniu -
gléwnie w zwiazku ze wzrostem marketingu relacyjnego oraz rozwojem mozliwosci
klientéw w nawigzywaniu faktycznego kontaktu z organizacja - np. poprzez narzedzia
marketingu cyfrowego (Lindberg-Repo, Gronroos, 1999; Fill, Jamieson, 2006), w tym
szczegdlnie marketingu tresci, w ramach ktérego widoczne sa mozliwosci personalizacji
komunikacji (Yang, Yang, Men, 2023).

Obecnie komunikacja marketingowa spetnia z punktu widzenia strategii marke-
tingowej organizacji wiele istotnych funkeji, wéréd ktérych badacze wskazujg przede
wszystkim (Bowersox, Morash, 1989; Fill, Jamieson, 2006; Kotler, Armstrong, 2016):

« Informowanie potencjalnych klientéw o ofercie organizacji, budowanie $wia-
domosci marki oraz produktow.

o Przekonywanie biezacych oraz potencjalnych klientéw o wartosci ptynacej
z nawigzanie relacji z markg — zaréwno w obszarze samego zainteresowania
zakupem, jak i faktycznych czynnosci nabywczych.

«  Przypominanie klientom zaréwno o ofercie organizacji, jak i potrzebach, ktére
moze ona zaspokaja¢. Funkcja ta odwoluje sie takze do wywotywania konkret-
nych wspomnien klientow zwigzanych z poprzednimi doswiadczeniami z marka.

o Odrodznianie oferty rynkowej, jak i samej marki na tle konkurentéw i wskazy-
wanie czytelnej przewagi nadawcy przekazu nad alternatywami, ktére ma do
dyspozycji potencjalny nabywca.

Jednak zaréwno funkgja, jak i rola komunikacji w praktyce i teorii marketingu oraz
zarzadzania zdecydowanie ewoluowaty na przestrzeni lat. Szukajac poczatkéw rozwoju
obszaru komunikacji marketingowej nalezy zauwazy¢, ze aspekty komunikacyjne byly
uwzglednione juz we wspomnianych w podrozdziale 1.1 kursach marketingowych,
ktore na poczatku XX wieku prowadzono na amerykanskich uczelniach. Przedmiot
»komunikacja biznesowa’, obok m.in. ,,probleméw marketingu”, ,handlu detalicznego”
czy »,zdolnosci sprzedazowych’, stanowit rdzen wczesnych szkolen prowadzonych np.
na Uniwersytecie w Ohio (Bartels, 1988). Rowniez reklama, stanowiaca na poczatku
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ubieglego stulecia niemal synonim komunikacji marketingowej, byta uwzgledniana
w pracach badawczych oraz w aktywnosci dydaktycznej. Wraz z zakupami, sprzedaza,
transportem czy przechowywaniem stanowila kluczowe procesy marketingowe z per-
spektywy szkoty funkcjonalnej - jednego z trzech gtéwnych podejs¢ do marketingu
w XX wieku, okreslanych mianem ,tradycyjnej mysli marketingowej” (Jones, Shaw,
2002). Nie ulega zatem watpliwosci, ze tematyka komunikacji z docelowym odbiorca,
nawet jesli jednostronnej, pelnila istotng role od samego poczatku rozwoju dyscypliny.

Warto jednak zauwazy¢, ze elementy komunikacji marketingowej byly obecne
w przestrzeni biznesowej na dlugo przed uksztaltowaniem marketingu jako dys-
cypliny naukowej. Objawialy sie gtéwnie w postaci reklamy, cho¢ niemozliwe jest
wskazanie konkretnego momentu w historii, w ktérym miala miejsce pierwsza pro-
ba zareklamowania dobra lub ustugi potencjalnemu nabywcy. Dzialania te pojawi-
ty sie prawdopodobnie niemal réwnoczesnie z jakakolwiek aktywnoscig rynkowa
- najpierw w formie bezposredniego kontaktu miedzy dwiema stronami transakcji,
a wraz z rozwojem umiejetnosci pisania, takze w postaci reklamy przekazywanej przez
posrednikow (Sampson, 1874). Pierwsze zapisane fragmenty reklam pochodzg praw-
dopodobnie sprzed 3 tysiecy lat i zostaty odkryte na terenie Egiptu oraz greckich Teb.
Dalszy rozwdj tej techniki komunikacji jest przypisywany Grekom, ktérzy réwnolegle
ksztaltowali takze wczesne formy public relations oraz tworzyli znaki towarowe i ha-
sta reklamowe, aby odrdzni¢ swoje towary od tych oferowanych przez konkurentéw
(Beard, 2017). W kolejnych stuleciach reklama rozwijala si¢ w starozytnym Rzymie,
gdzie powstawaly pierwsze formy ogloszen i szyldow. W Rzymie ksztaltowaly sie zreszta
nie tylko nosniki reklamy, ale réwniez sama tres¢ komunikatow. Przyktadem sg krétkie
ogloszenia, w ktorych wlasciciele tamtejszych domoéw noclegowych reklamowali je jako
~rezydencje godne pozadania’, a wlasciciele lokali uzytkowych w kazdym komunikacie
reklamowym akcentowali ,,rozleglto$¢” oferowanych przestrzeni (Sampson, 1874).
Dynamiczny rozw6j reklamy jako takiej nastapit jednak dopiero wraz z wynalezieniem
ruchomej czcionki przez Johannesa Gutenberga, a zatem pod koniec §redniowiecza.
Innowacja ta data poczatek dwom niezwykle istotnym formom reklamy - ulotki lub
broszury oraz reklamy prasowej. Stanowily one gtéwne nosniki komunikacji marke-
tingowej od przetomu XVIi XVII az do XX wieku (Berg, Clifford, 2007).

W XX wieku, wraz z rozwojem marketingu jako dyscypliny naukowej i wzrostem
jego roli w przedsiebiorstwach, ksztaltowaly si¢ takze teoretyczne podstawy samej
komunikacji marketingowej. Ta ostatnia, kojarzona dotychczas gléwnie z rozmaitymi
formami reklamy, zostala wzbogacona o kilka niezwykle istotnych konceptow, ktore
znaczaco zmienily jej charakter i stanowily podwaliny pod jej obecny ksztalt. Za naj-
istotniejsze nalezy uzna¢ (Jones J.P., 2002; Naik, 2007; Herrera, 2008) idee: naukowej
reklamy (ang. scientific advertising; Hopkins, 1923), unikalnej propozycji sprzedazy
(ang. unique selling proposition; Reeves, 1960), wizerunku marki (ang. brand image;
Ogilvy, 1985), pozycjonowania (Ries, Trout, 1981) oraz bedacy dzi§ dominujacym
podejsciem (Naik, 2007) - koncept zintegrowanej komunikacji marketingowej (ang.
integrated marketing communication; Schultz D.E., 1989).



