
Ko mu ni ka cja mar ke tin go wa przez wie lu
po strze ga na jest ja ko naj istot niej szy in stru -
ment mar ke tin gu, a czę sto jesz cze w po -
wszech nej opi nii jest z mar ke tin giem utoż -
sa mia na. Tym cza sem jest to za le d wie jed na
z grup bo ga te go in stru men ta rium mar ke -
tin go we go. O tym jed nak, że jest to ze spół
in stru men tów nie zbęd nych dla funk cjo no -
wa nia współ cze sne go biz ne su nie trze ba
prze ko ny wać. Owo jed nak ro zu mie nie nie -
zbęd no ści sto so wa nia ko mu ni ka cji mar ke -
tin go wej pro wa dzi do nad mier nych, czę sto
nie uza sad nio nych wy dat ków, a jed no cze -
śnie roz cza ro wań wią żą cych się z bra kiem
ocze ki wa nych suk ce sów ryn ko wych wsku -
tek po dej mo wa nych dzia łań. Łą czy to się
z cią gle z dość uprosz czo nym ro zu mie niem
sto so wa nia i wy bo ru in stru men tów pro mo -
cji. Tak więc na przy kład re kla ma w me diach
nie jest „do bra na wszyst ko”, a zmia na uwa -
run ko wań funk cjo no wa nia biz ne su po wo -
du je rów no cze sną prze mia nę w sku tecz no -
ści in stru men tów ko mu ni ka cji. Przy czyn
te go sta nu rze czy jest wie le, a naj waż niej -
sza z nich to roz wój tech no lo gii po stę pu
tech nicz ne go oraz prze mia ny w za cho wa -
niach i po stę po wa niu kon su men tów. Po wo -
du ją one stop nio we zmniej sza nie sku tecz -
no ści ko mu ni ka cji ma so wej na rzecz
ko mu ni ka cji in dy wi du al nej. Ro śnie w tej sy -
tu acji zna cze nie bez po śred nich kon tak -
tów z klien tem i pro fe sjo na lizm pra cow ni -
ków. Na bie ra ją zna cze nia i wy ka zu ją
ro sną cą sku tecz ność in stru men ty mar ke tin -
gu bez po śred nie go, cze go prze ja wem mię -
dzy in ny mi jest wzrost zna cze nia tak zwa -
ne go „mar ke tin gu szep ta ne go” i wy da rzeń
mar ke tin go wych (even tów), któ re czę sto
mar ke ting szep ta ny wspie ra ją. 

Za sto so wa nie sku tecz ne go ze sta wu in -
stru men tów ko mu ni ka cji wy cho dzą cych
po za po wszech nie zna ne i sto so wa ne do -
tych czas in stru men ty pro mo cji jest nie -
zbęd ne z wie lu przy czyn. Wpły wa na to nie
tyl ko zmniej sza ją ca się efek tyw ność sto so -

wa nia po szcze gól nych in stru men tów, ale
tak że ro sną ca kon ku ren cja ryn ko wa, glo ba -
li za cja ryn ków, ro sną ca po daż, skra ca ją cy się
cykl ży cia pro duk tów i wresz cie – choć jesz -
cze nie zbyt wi docz ny – za zna cza ją cy się spa -
dek zna cze nia mar ki. Sy tu acja ta spra wia, że
wła ści wa ko mu ni ka cja przed się biorstw
z ryn kiem sta je się co raz trud niej sza, a jej
sku tecz ność wy ma ga cią głej uwa gi i ada pta -
cji do za cho dzą cych zmian. In ny mi sło wy,
zda jąc so bie spra wę z ko niecz no ści dzia łań
w ob sza rze ko mu ni ka cji mar ke tin go wej
na le ży jed no cze śnie nie ustan nie mo ni to ro -
wać sku tecz ność sto so wa ne go ze sta wu in -
stru men tów i wpro wa dzać nie zbęd ne zmia -
ny, co w istot nym stop niu mo że wpły wać na
efek tyw ność funk cjo no wa nia każ dej or ga -
ni za cji. Trud no ścią, z któ rą spo ty ka się me -
ne dżer pro jek tu jąc sku tecz ną ko mu ni ka cję,
jest wła ści wy wy bór mię dzy ist nie ją cy mi al -
ter na ty wa mi two rze nia swo istej mie szan ki
pro mo tion –mix. Wy ma ga to głę bo kiej zna -
jo mo ści zmian za cho dzą cych nie tyl ko
w efek tyw no ści po szcze gól nych in stru -
men tów pro mo cji, lecz tak że umie jęt nej ana -
li zy oto cze nia i wy chwy ce nia zmian w pro -
fi lach psy cho lo gicz nych klien tów. 

Sku tecz ne de cy zje wy ma ga ją ana li zy
i za sto so wa nia wła ści wych mier ni ków, ich
oce ny. Tym cza sem ich wy kre owa nie jest
trud ne, a me ne dże ro wie są skłon ni wy ko -
rzy sty wać je dy nie tra dy cyj nie sto so wa ne
wskaź ni ki, któ re bar dzo czę sto od zwier cie -
dla ją je dy nie prze szłość. Rza dziej się ga ją po
wskaź ni ki no we, któ re zresz tą też wy ma -
ga ją al ter na tyw nych wy bo rów i po szu ki wań
wskaź ni ków naj le piej cha rak te ry zu ją cych
przy szły kie ru nek zmian. De cy zje sku tecz -
ne w ob rę bie dzia łań ko mu ni ka cyj nych
wy ma ga ją za tem swo iste go wyj ścia po za ist -
nie ją cy tryb dzia ła nia i bar dzo trud nych au -
ten tycz nych roz strzy gnięć. 

W ob sza rze ko mu ni ka cji mar ke tin go -
wej, jak wy ka za ły ba da nia em pi rycz ne prze -
pro wa dzo ne w 100 naj więk szych pol skich
przed się bior stwach, sto su je się sto sun ko -

wo naj więk szą licz bę wskaź ni ków i miar
efek tyw no ści4. Moż na jed nak od nieść wra -
że nie, że nie są one w peł ni wy ko rzy sty wa -
ne, a ra czej sta no wią uza sad nie nie re la tyw -
nie wy so kich wy dat ków na dzia ła nia
pro mo cyj ne. Po twier dza to sto sun ko wo
ma ła czę sto tli wość sto so wa nia wskaź ni ków
oce ny dzia łań w ko mu ni ka cji mar ke tin go -
wej. Jest ona mniej sza, niż na przy kład w ob -
sza rze oce ny efek tyw no ści pro duk tów,
mar ki czy ce ny. Pra wie po ło wa ba da nych
firm ana li zo wa ła wskaź ni ki efek tyw no ści
pro mo cji je dy nie raz w ro ku. De kla ro wa no,
że naj czę ściej wy ko rzy sty wa ne wskaź ni ki to:
sprze daż i mar ża brut to w ak cjach pro mo -
cji sprze da ży w sto sun ku do kosz tów pro -
mo cji sprze da ży, a tak że wiel kość sprze da -
ży po ak cjach re kla mo wych w sto sun ku do
kosz tów kam pa nii oraz za się gu re kla my
i licz ba uzy ska nych klien tów w sto sun ku do
po nie sio nych kosz tów. Mia ry efek tyw no ści
dzia łań ko mu ni ka cji mar ke tin go wej są
szcze gól nie przy dat ne dla przed się biorstw,
w przy pad ku któ rych osta tecz nym na byw -
cą są klien ci in dy wi du al ni. Łą czy się to bez -
po śred nio ze znacz nie więk szym za kre sem
ko mu ni ka cji ma so wej, któ rej efek tyw ność
jest mniej prze wi dy wal na ani że li w przy pad -
ku ko mu ni ka cji bez po śred niej, w co raz
więk szym stop niu do mi nu ją cej na ryn ku
B2B. Ge ne ral nie jed nak we wszyst kich ba -
da nych przed się bior stwach we ry fi ka cja sku -
tecz no ści pro wa dzo nych dzia łań pro mo cyj -
nych by ła pro wa dzo na w ogra ni czo nym
okre sie. 

Fir my lo gi stycz ne dzia ła ją ce na ryn ku B2B
po win ny zda wać so bie spra wę za rów no
z ko niecz no ści dzia łań ko mu ni ka cyj nych, jak
i za cho dzą cych zmian w sku tecz no ści do -
tąd sto so wa nych in stru men tów pro mo cji.
Wią że się to bez po śred nio z nie zbęd nym
przej ściem w dzia ła niu tych przed się -
biorstw od orien ta cji trans ak cyj nej do
orien ta cji zmie rza ją cej do na wią za nia dłu -
go trwa łych re la cji z klien ta mi. W orien ta -
cji tej klient jest ści śle okre ślo nym od bior -

Uwa run ko wa nia i prze słan ki kre owa nia sku tecz nej ko mu ni ka cji
mar ke tin go wej w przed się bior stwach lo gi stycz ny ch3
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cą, a nie tyl ko ele men tem gru py do ce lo wej.
Zna cze nia na bie ra in te rak tyw ność, współ -
pra ca i wła ści wa ob słu ga klien ta. Nie ozna -
cza to, że przed się bior stwo nie chce po zy -
skać no wych klien tów. W tym ce lu mu si
jed nak pa mię tać o ko mu ni ka cji z ryn kiem.
W przy pad ku firm lo gi stycz nych, któ re są
fir ma mi usłu go wy mi, jest to szcze gól nie
trud ne. Ma ła sku tecz ność po wszech nie
zna nych in stru men tów pro mo cji po wo du -
je, że za kres wy ko rzy sty wa nych in dy wi du -
al nych środ ków ko mu ni ka cji po wi nien być
szcze gól nie sze ro ki. Do ty czy to sprze da ży
bez po śred niej, uczest nic twa w tar gach,
a tak że two rze nia i na gła śnia nia do bre go
wi ze run ku fir my. Re fe ren cje i re ko men da -
cje klien tów i pod mio tów współ pra cu ją cych
z fir mą lo gi stycz ną mo gą być no śnym źró -
dłem in for ma cji o fir mie lo gi stycz nej. Nie -
zbęd ne jest za tem pre cy zyj ne stwo rze nie
toż sa mo ści fir my lo gi stycz nej, kreu ją cej jej
po żą da ny wśród klien tów wi ze ru nek. Nie -
zwy kle po moc nym dzia ła niem w tym ob sza -
rze mo że być wy kre owa nie mar ki za li cza -
nej co praw da do nie ma te rial nych ak ty wów
przed się bior stwa, mo gą cej mieć jed nak
więk sze zna cze nie w je go dzia łal no ści,
niż ak ty wa ma te rial ne. Świa do me wy kre -
owa nie mar ki fir my usłu go wej, zwy kle
utoż sa mia nej z jej na zwą, jest trud ne ale
moż li we i sku tecz ne.

Za rów no zmniej sza ją ca się sku tecz ność
ko mu ni ka cji ma so wej jak i cha rak te ry -
stycz ne ce chy ryn ku B2B bę dą skła nia ły do
co raz więk sze go sto so wa nia in stru men tów
ko mu ni ka cji in dy wi du al nej, bez po śred -
niej. W li te ra tu rze moż na spo tkać róż ne
przy po rząd ko wa nia form pro mo cji do dzia -
łań w ra mach ko mu ni ka cji bez po śred niej.
Uwzględ nia jąc jed nak co raz dy na micz niej
roz wi ja ją ce się nie kon wen cjo nal ne spo so -
by ko mu ni ko wa nia się przed się biorstw
z ryn kiem moż na do te go ty pu ko mu ni ka -
cji za li czyć: mar ke ting bez po śred ni, mar ke -
ting wi ru so wy, mar ke ting szep ta ny oraz
sprze daż oso bi stą. 

Mar ke ting bez po śred ni jest in te rak tyw -
ną for mą pro mo cji, któ ra w więk szo ści wy -
ko rzy stu je za rów no pro mo cyj ne, jak i no -
wo cze sne me to dy kon tak tu z klien tem. Tak
więc mo że dzia łać po przez wy sył ki pocz -
to we (na przy kład fol de rów czy ka ta lo gów),
wy ko rzy stu jąc te le wi zję na przy kład ka blo -
wą czy pro wa dząc te le mar ke ting (two rząc
moż li wość skła da nia za mó wień wol nych
opłat te le fo nów). Mar ke ting bez po śred ni

dzia ła wy ko rzy stu jąc te le fo nię ko mór ko wą,
In ter net itp. Nie zwy kle istot ną ce chą mar -
ke tin gu bez po śred nie go (ko mu ni ka cji bez -
po śred niej) jest je go in te rak tyw ność, na -
to miast nie zbęd nym wa run kiem po sia da nie
ba zy da nych, co po zwa la za rzą dzać klien -
tem. Me to dy two rze nia baz, za rów no wła -
snych jak i ko rzy sta nia z cu dzych, są po -
wszech nie zna ne i zwy kle wy ma ga ją dal szej
seg men ta cji. 

Waż ną ce chą mar ke tin gu bez po śred nie -
go w świe tle pro wa dzo nych roz wa żań jest
mie rzal ność re ak cji w ob sza rze sku tecz no -
ści ko mu ni ka cji. Moż na do kła da nie okre ślić
efekt dzia ła nia i je go ren tow ność, co sta no -
wi wiel ką trud ność w ko mu ni ka cji ma so wej.
Do dat ko wo re ak cja na dzia ła nia mar ke tin -
gu bez po śred nie go mo że być oce nia na nie
tyl ko w aspek cie ilo ścio wym, ale rów nież
w ja ko ścio wym. Moż na za tem okre ślić typ
klien tów, ich pre fe ren cje, na wy ki itp. Po zwa -
la to na na wią za nie trwa łych kon tak tów
z klien ta mi i zdo by wa nie ich lo jal no ści. 

Ko lej ną for mą ko mu ni ka cji bez po śred niej
jest tak zwa ny mar ke ting wi ru so wy. Sta no -
wi on re la tyw nie no wą for mę re kla my mar -
ke tin go wej. Mia nem tym okre śla się każ dą
for mę pro mo cji, któ ra jest ini cjo wa na przez
fir mę, lecz kon ty nu owa na przez użyt kow -
ni ków In ter ne tu. Me cha nizm dzia ła nia po -
le ga na prze no sze niu stwo rzo nych przez fir -
mę in for ma cji (pro duk tów re kla mo wych)
z jed ne go kom pu te ra na in ne po przez do -
łą czo ne po le ce nie „prze ślij da lej”.

Mar ke ting wi ru so wy mo że przy bie rać
wie le form. Tak więc mo że on wy ko rzy sty -
wać na przy kład:
● pocz tę elek tro nicz ną
● prze sył ki ini cjo wa ne przez nadaw cę

(stop ki do łą czo ne do li stów)
● li sty krą żą ce w sie ci (z tek stem ro ze ślij)
● roz sy ła nie in for ma cji (na przy kład o pro -

mo cjach ce no wych)
● roz sy ła nie kar tek oko licz no ścio wych po -

przez bez płat ne ser wi sy (z lo go fir my)
● po le ca nie stron i ar ty ku łów
● fo ra dys ku syj ne – wy mia na in for ma cji

osób o po dob nych po trze bach i za in te -
re so wa niach

● cza ty – wy mia na „na ży wo” po glą dów
mię dzy wie lo ma in ter nau ta mi. 
Mar ke ting wi ru so wy mi mo, że mo men -

ta mi zbli żo ny do dzia łań mar ke tin gu bez -
po śred nie go, ma swo ją spe cy fi kę. Jest nią
do pew ne go stop nia moż li wość ste ro wa nia,
a ra czej wy wo ły wa nia chę ci prze ka zy wa nia

in for ma cji mię dzy klien ta mi. Jest to przy
tym naj bar dziej wia ry god ny i ce nio ny przez
klien tów spo sób ko mu ni ko wa nia za let fir -
my i jej pro duk tów. Moż na go za tem okre -
ślić ja ko spe cy ficz ny i sa mo dziel ny in stru -
ment ko mu ni ka cji bez po śred niej.

Naj now szą for mą ko mu ni ka cji bez po -
śred niej jest tak zwa ny mar ke ting szep ta -
ny. Wy wo dzą cy się z an giel skie go okre śle -
nia „Word of Mo uth Mar ke ting” (WOMM).
Mi mo, że ta for ma ko mu ni ka cji funk cjo nu -
je od po cząt ku XXI wie ku, w Pol sce od kil -
ku za le d wie lat do cze ka ła się kil ku prób jej
de fi nio wa nia. Naj prost sza, a jak się jed no -
cze śnie wy da je, naj traf niej sza de fi ni cja
okre śla go ja ko „da wa nie lu dziom po wo -
du do roz ma wia nia o pro duk tach i stwa rza -
nie wa run ków, aby ta ka kon wer sa cja za ist -
nia ła”5.

Ana li za de fi ni cji mar ke tin gu szep ta ne go
po zwa la wy róż nić kil ka fun da men tal nych
ele men tów. Po pierw sze, spe cy fi ka mar ke -
tin gu szep ta ne go po le ga na tym, że no śni -
kiem prze ka zu in for ma cji są sa mi od bior -
cy, klien ci (kon su men ci). Sta no wi to
al ter na ty wę dla tra dy cyj ne go mo de lu mar -
ke tin go we go bu si ness – to – cu sto mer, któ -
ry za kła da ko mu ni ka cję fir my za po mo cą re -
kla my z gru pą od bior ców. Mo del biz ne so wy
mar ke tin gu szep ta ne go moż na przed sta wić
ja ko B – C – C, czy li bu si ness – to cu sto mer
– to – cu sto mer, przy czym naj waż niej szym
ka na łem jest wła śnie C – C. Za da niem
mar ke te ra jest da wa nie lu dziom po wo du do
roz ma wia nia o pro duk cie i uła twia nie im
pro wa dze nia ta kich roz mów. Je że li klien -
ci sa mi za czy na ją prze ka zy wać so bie in for -
ma cje o pro duk cie, wów czas mo że my mó -
wić o mar ke tin gu szep ta nym. W przy pad ku
mar ke tin gu szep ta ne go mar ke ter prze ka -
zu je in for ma cje wy se lek cjo no wa nej gru pie
osób, któ re na stęp nie prze ka zu ją je da lej
swo im zna jo mym i bli skim. Ce lem mar ke -
tin gu szep ta ne go jest wpły wa nie na lu dzi,
że by w swo ich roz mo wach chcie li roz ma -
wiać o kon kret nym pro duk cie. Za sa dą jest
jed nak do bro wol ność roz mów, a za tem re -
kla mo daw ca nie mo że na rzu cać uczest ni -
kom kam pa nii, co ma ją mó wić. Mo że na to -
miast, a na wet po wi nien do star czać
in for ma cji na te mat da ne go pro duk tu, za -
chę cać do dzie le nia się in for ma cja mi, a na -
wet uła twiać ten pro ces. Wy róż nia się
róż ne for my mar ke tin gu szep ta ne go6, któ -
rych na zwy czę sto nie są tłu ma czo ne na ro -
dzi me ję zy ki. 
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Jed ną z nich jest am bient mar ke ting. Są to
spe cy ficz ne dzia ła nia mar ke tin go we wy ko -
rzy stu ją ce nie stan dar do we miej sca, ta kie jak
na przy kład pod kład ki pod ku fle z pi wem,
wóz ki skle po we czy dys try bu to ry pa li wa. In -
ną for mą jest tak zwa ny qu eril la mar ke ting,
zna ny w Pol sce pod okre śle niem mar ke tin -
gu par ty zanc kie go. Jest to rów nież tech ni ka
nie kon wen cjo nal na, w któ rej waż nym ele -
men tem jest za sko cze nie od bior cy. Na
przy kład mo gą to być na pi sy spray em na
mu rach pre zen tu ją ce da ną mar kę. Za awan -
so wa ną for mą mar ke tin gu szep ta ne go jest
tak zwa ny evan ge list mar ke ting. Po le ga on na
two rze niu u klien ta bar dzo sil ne go za ufa -
nia do da ne go pro duk tu bądź usłu gi. Owo
za ufa nie i prze ko na nie do pro duk tu bądź
usłu gi jest tak sil ne, że klient z wła snej wo -
li za czy na prze ko ny wać in nych do za ku pu
i użyt ko wa nia go. In ną for mą WOMM jest
pro duct se eding czy li mar ke ting re ko men da cji.
Po le ga on na do star cze niu pro duk tu wraz
z prób ka mi do uczest ni ków kam pa nii.
Uczest ni cy na pod sta wie swo je go bez po -
śred nie go do świad cze nia z owym pro duk -
tem za czy na ją o nim mó wić i dys try bu ować
prób ki wśród zna jo mych osób. Do form
mar ke tin gu szep ta ne go za li cza się też tak
zwa ny trend set ting. Po le ga na pro mo wa niu
mo dy na kon kret ne mar ki lub pro duk ty czy
usłu gi po przez wy wo ła nie chę ci na śla dow -
nic twa u osób z oto cze nia. W tym ce lu za -
trud nia ne są oso by zwa ne trend set te ra mi
czy li ba ro me tra mi tren dów. 

W przy pad ku am bient mar ke tin gu (mar ke -
ting „nie stan dar do wy”) istot ny jest ele ment
za sko cze nia. Dzię ki te mu lu dzie są skłon -
ni do prze ka zy wa nia in for ma cji na ten te -
mat in nym oso bom, przy oka zji wzbu dza -
ją rów nież za in te re so wa nie me diów. W ten
spo sób ce le mar ke tin go we są re ali zo wa ne
dwu ka na ło wo: po przez nie stan dar do we ak -
cje za pla no wa ne przez agen cję czy dział
mar ke tin gu, jak rów nież po przez dar mo -
we pu bli ka cje w pra sie. Po zwa la to na zbu -
do wa nie więk sze go za się gu do tar cia do
kon su men tów i bu do wa nia świa do mo ści
mar ki.

Ele ment za sko cze nia jest rów nież pod -
sta wą dzia ła nia gu eril la mar ke tin gu, czy li
mar ke tin gu par ty zanc kie go. Jed nak w prze -
ci wień stwie do am bien te mar ke tin gu, tu nie
li czy się tyl ko miej sce dzia ła nia, ale przede
wszyst kim spo sób. W mar ke tin gu par ty -
zanc kim du ży na cisk kła dzie się na oszczęd -
no ści środ ków fi nan so wych. Waż ny jest sam
po mysł, któ ry po zwo li przy nie wiel kich na -
kła dach osią gnąć jak naj więk sze ko rzy ści.
Ta kie dzia ła nia nie jed no krot nie wzbu dza -
ją jed nak sprze ciw or ga ni za cji kon su menc -

kich, po nie waż klien ci czu ją się ma ni pu lo -
wa ni. 

Więk szość form mar ke tin gu szep ta ne go
ma na ce lu głów nie bu do wa nie świa do mo -
ści mar ki. Ina czej jest w przy pad ku mar ke -
tin gu re ko men da cji, któ ry jest je dy ną for -
mą mar ke tin gu szep ta ne go, ba zu ją ce go na
oso bi stym do świad cze niu z pro duk tem,
a co za tym idzie, za po zna niu się z nim, da -
wa niu mu moż li wo ści wy ro bie nia so bie wła -
sne go zda nia na je go te mat. Po zwa la to
uczest ni kom kam pa nii dzie lić się wła sny mi,
wia ry god ny mi in for ma cja mi o pro duk cie.
W Pol sce jest to naj czę ściej wy ko rzy sty wa -
na for ma mar ke tin gu szep ta ne go. 

Mar ke ting szep ta ny wy ma ga sku pie nia
uwa gi na klien cie i wy ko rzy sta nia je go po -
ten cja łu ja ko naj bar dziej wia ry god ne go
źró dła in for ma cji. Po dej ście to jest od mien -
ne od po pu lar nych i po wszech nie sto so wa -
nych form ko mu ni ka cji mar ke tin go wej,
w któ rych klient jest je dy nie od bior cą ko -
mu ni ka tu. W mar ke tin gu szep ta nym tym -
cza sem to wła śnie klient sta je się swo istym
nie zwy kle prze ko nu ją cym me dium. 

Cią gle jed nak na pol skim ryn ku nie kon -
wen cjo nal ne for my pro mo cji nie są sto so -
wa ne na sze ro ką ska lę, a kom po zy cja in stru -
men tów pro mo cji jest ma ło zróż ni co wa na.
Tym cza sem sto so wa nie je dy nie kon wen cjo -
nal nych spo so bów ko mu ni ka cji z ryn kiem
zmniej sza ich sku tecz ność na ryn ku B2B.
Roz wój za tem form mar ke tin gu bez po śred -
nie go wy da je się tak że dzia ła niem nie zbęd -
nym dla efek tyw ne go dzia ła nia firm lo gi -
stycz nych. Co raz wy raź niej sza sta je się
ko niecz ność pro ce su in dy wi du ali za cji za -
rów no pro mo cji, jak i kon tak tów z klien ta -
mi. Łą czy się z tym ko niecz ność się gnię cia
po nie kon wen cjo nal ne for my ko mu ni ko wa -
nia się z ryn kiem, po zwa la ją ce na szcze gól -
ne wy róż nie nie ofer ty usłu go wej na kon ku -
ren cyj nym ryn ku. 

Wspo mnia ne for my, choć ma ją szcze gól -
ne za sto so wa nie w przy pad ku róż ne go ty -
pu pro duk tów, mo gą być sku tecz ne tak że
a pro mo cji usług. Nie zbęd ne są w przy pad -
ku pro duk tów dro gich, eks klu zyw nych
oraz skom pli ko wa nych tech no lo gicz nie.
Wraz z roz wo jem za awan so wa nych tech -
no lo gii wzra sta bo wiem licz ba pro duk -
tów spra wia ją cych trud no ści w ob słu dze.
Wy ma ga ją one umoż li wie nia za się gnię cia
spe cja li stycz nych in for ma cji, co czę sto jest
wa run kiem za in te re so wa nia ni mi po ten cjal -
nych klien tów. Ta kich in for ma cji wy ma ga -
ją tak że usłu gi lo gi stycz ne. Nie ule ga za tem
wąt pli wo ści, że ak tu al na rze czy wi stość
wy ma ga łą cze nia form ko mu ni ka cji ma so -
wej z in stru men tem ko mu ni ka cji in dy wi du -

al nej, przy czym ko niecz ny jest sta ran ny do -
bór nie kon wen cjo nal nych form pro mo cji.
Dia log pro wa dzo ny przez fir mę z klien tem
i je go in dy wi du ali za cja mo że za owo co wać
więk szą lo jal no ścią klien ta wo bec fir my. Nie
speł nia te go pro mo cja kon wen cjo nal na
kon cen tru ją ca się na jed no stron nej ko -
mu ni ka cji. 

Ro sną ce zna cze nie pro mo cji nie kon wen -
cjo nal nych łą czy się ra dy kal ny mi zmia na mi
re aliów ryn ko wych, w któ rych przed się bior -
stwa funk cjo nu ją. Nie kon wen cjo nal ne for -
my ko mu ni ka cji na bie ra ją zna cze nia w B2B
wraz z roz wo jem mar ke tin gu re la cji. Nie -
zbęd ne na tym ryn ku zin dy wi du ali zo wa ne
re la cje z klien tem wy ma ga ją dwu kie run ko -
we go, szyb kie go prze pły wu in for ma cji,
a więc wy ko rzy sta nia tech no lo gii in for ma -
tycz nej, po zwa la ją cej prze twa rzać i udo stęp -
niać in for ma cje. Dla ukie run ko wa nia dzia -
łań przed się bior stwa lo gi stycz ne go na
in dy wi du al ne po trze by klien tów, na le ży
oprzeć sto so wa ne stra te gie o ba zy da -
nych. Po zwa la to na bu do wa nie pro gra mów
mar ke tin go wych ad re so wa nych bez po śred -
nio do da nych klien tów, od po wia da ją cych
na ich po trze by. Po zwa la to tak że na roz -
wi ja nie wszyst kich ele men tów mar ke tin gu
part ner skie go. Kon cep cja pro gra mu ko -
mu ni ka cyj ne go przed się biorstw lo gi stycz -
nych po win na za tem te sto wać wszyst kie ele -
men ty pro mo cji uwzględ nia jąc jed no cze śnie
fakt, że roz wój tech no lo gii cią gle kreu je no -
we moż li wo ści w tym ob sza rze, a zmie nia -
ją ce się oto cze nie istot nie tak że zmie nia
efek tyw ność od dzia ły wa nia po szcze gól -
nych in stru men tów.

Bu do wa za tem zin te gro wa nej ko mu ni ka -
cji mar ke tin go wej wy ma ga wie lu ana liz
zwią za nych z efek tyw no ścią i sy ner gią in stru -
men tów pro mo cji oraz au dy tu wska zu ją ce -
go ewen tu al ną ko niecz ność wpro wa dze nia
zmian w tym za kre sie. Au dyt po wi nien in -
dy wi du ali zo wać klu czo wych od bior ców,
oce niać dzia ła nia w ra mach po szcze gól nych
in stru men tów pro mo cji, a tak że ana li zo wać
sieć we wnętrz nych po wią zań ko mu ni ka cyj -
nych przed się biorstw. Na le ży przy tym
pod kre ślić, że sku tecz ny sys tem ko mu ni ka -
cji mar ke tin go wej mu si uwzględ niać spój -
ność po szcze gól nych in stru men tów w wy -
peł nia niu róż nych funk cji ko mu ni ka cyj nych.
Nie jest za tem wy star cza ją ce ba da nie efek -
tyw no ści po je dyn czych in stru men tów, lecz
ko niecz ne jest zna le zie nie ta kiej ich mie -
szan ki, któ ra za cho wu jąc sy ner gię i sku tecz -
ność bę dzie jed no cze śnie naj tań sza.
Uwzględ nie nie w niej co raz szer sze go za -
kre su in stru men tów ko mu ni ka cji bez po śred -
niej wy da je się w tej sy tu acji nie zbęd ne.
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