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Streszczenie. W zwigzku z rosngcym znaczeniem komunikacji marketingowej w $ro-
dowisku omnikanatowym, zasadnym staje si¢ poddawanie analizie sposobow przeka-
zywania tresci w ujeciu modelowym. Celem artykulu jest prezentacja konceptualnego
modelu omnikanatowej komunikacji marketingowej (OKM). Model zaktada: istnienie
i celowo$¢ tworzenia weztow komunikacyjnych (w ramach systemu wzmocnien) mig-
dzy narzgdziami; budowanie holistycznego komunikatu dzigki systemowi powiazanych
wiadomosci; wplyw filtrow, wzmocnien i doswiadczen na procesy kodowania i deko-
dowania materialu. Rownoczesnie zaktada sig, ze informacja zwrotna jest przekazywa-
na z uzyciem jednego narzg¢dzia, niemniej w dwoch formach — zaleznej i niezaleznej od
woli konsumenta.

Wprowadzenie

Komunikacja jako zjawisko spoteczne podlega systematycznym zmianom,
a mechanizmy jej prowadzenia sa dostosowywane do mozliwosci technicznych
i spotecznych, charakterystycznych dla danej epoki historycznej. Podobne me-
chanizmy dotycza komunikacji marketingowej. Sa one zauwazalne nie tylko dla
praktykow marketingu, ale roéwniez dla badaczy.
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Celem artykutu jest wskazanie gtdéwnych trendow w komunikacji marke-
tingowej w $rodowisku omnichannel oraz budowa, na ich podstawie, modelu
omnikanalowej komunikacji marketingowej (OKM). Podstawa do skonstruo-
wania modelu byly zrodta wtorne (gtownie literatura przedmiotu) oraz badania
pierwotne — ankietowe wsrod przedsigbiorstw. Tre$¢ opracowania podzielono
na trzy gtowne komponenty — przeglad literatury dotyczacej ewolucji modeli
komunikacji oraz srodowiska omnichannel, metodyke badan wiasnych oraz
wyniki badan wraz z prezentacjg modelu konceptualnego i podsumowaniem.

Komunikacja i komunikacja marketingowa — definicje i modele

Komunikacja bywa definiowana jako aktywny no$nik znaczen i co do zasady
tym rdzni si¢ od jezyka, ze dostosowuje si¢ do czasu, w ktoérym jest uzywana
(VanPatten, 2016, s. 5-6). Punktem wyjscia dla rozwazan jest definicja de-
skryptywna komunikacji, poniewaz pozwala uja¢ elementy (najistotniejsze
z perspektywy artykutu) tworzace ja (Kulczycki, 2012, s. 19). Komunikacja jest
zatem procesem dwustronnym, taczacym nadawce i odbiorce, pomigdzy ktory-
mi przekazywana jest informacja (oraz — w drugim ujeciu — informacja zwrot-
na) (Schramm, 1955, s. 4-8; Smith, Taylor, 2004, s. 75-80).

Na efektywno$¢ komunikacji wplywa wiele czynnikow, m.in. semiotyka,
symbolika, czynniki pozawerbalne. W zwigzku z jej skomplikowaniem oraz
zalezno$cig pomiedzy komunikacja a innymi elementami, komunikacja jest
ztozonym 1 wielopoziomowym zjawiskiem. W celu chociaz czgsciowego
uchwycenia problemu, zawe¢zono analizy do komunikacji marketingowej, sta-
nowigcej uszczegdlowienie zjawiska komunikacji na gruncie teorii i praktyki
marketingu.

Komunikacja marketingowa tym rozni si¢ od komunikacji jako takiej, ze
poza celem w postaci przekazania informacji, zmierza do przekonania Kklienta
do warto$ci proponowanego produktu (Hossain, Kabir, Rezvi, 2017, s. 1-9).
Najczesciej] w modelowym ujeciu, w centrum komunikacji marketingowej usy-
tuowany jest klient, ktory wchodzi w interakcje z otoczeniem, w tym z nadawcg
komunikatu marketingowego. Jednoczesnie, komunikacja marketingowa obej-
muje swoim zakresem oddzialywanie na konsumenta zgodnie z jego preferen-
cjami, potrzebami i chwilowymi pragnieniami, w celu dostarczenia mu opty-
malnych bodzcow i1 danych, utatwiajacych podejmowanie decyzji (w tym zaku-
powych). W ujeciu prezentowanym przez Finne i Gronroosa, komunikacja mar-
ketingowa ma na celu dostarczenie konsumentowi wartosci, a integracja komu-
nikacji marketingowej zachodzi na poziomie konsumenta jako odbiorcy i punk-
tu wyjscia dla komunikacji (Finne, Gronroos, 2017, s. 445-463).

Wspomniany model jest oparty na zatozeniu, ze komunikacja nie tylko ma
charakter relacyjny, ale przede wszystkim stuzy obydwu stronom w procesie
przekazywania informacji (Bruhn, Schnebeln, 2017, s. 464-489). Z tej perspek-
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tywy komunikacja marketingowa ma pozytywny wydzwigk, poniewaz kojarzo-
na jest przede wszystkim z korzy$ciami, osigganymi przez wszystkie strony
interakcji. Z drugiej strony, Gabor Rekettye podkresla, ze nigdy komunikacja
marketingowa nie byla tak bardzo zagrozona, a jednocze$nie nigdy nie wptywa-
ta tak istotnie na percepcj¢ rzeczywistosci przez strony procesu, jak roOwniez
nigdy w tak znacznym stopniu nie byta zalezna od kryzysow ekonomicznych,
zmiany w natezeniu wladzy czy olbrzymiego rozrostu marek (Rekettye, 2016,
S. 175-181). Mozna zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem, ze komunikacja marketingowa
jest determinowana roznorodnymi czynnikami o charakterze wewngtrznym
1 zewnetrznym, jednak dyskusyjne jest to, czy i w jakim stopniu owa zalezno$¢
intensyfikuje si¢ wraz ze zwigkszeniem dynamiki tychze zmian.

Podobnie, jak zmianom ulega samo $rodowisko marketingowe oraz ele-
menty i zakres komunikacji marketingowej, modyfikacji ulec musza réwniez
znane i stosowane dotychczas modele komunikacji marketingowej.

Podstawowy model komunikacji zaktada przekazywanie komunikatu po-
miedzy nadawcg i odbiorcg. Lasswell doprecyzowat ten model, wprowadzajac
do niego dodatkowe elementy, czyli: medium (kanal komunikacji) oraz feedback
(informacje zwrotng) (Kitchen, 1999, s. 23). Z kolei model opracowany przez
Govoni obejmuje dodatkowo wlasciwosci nadawcy i odbiorcy, ktore wptywaja
na sposob rozumienia przekazu, wraz z procesami kodowania, dekodowania,
prezentacji 1 przesytu wiadomosci (Koekemoer, 2004, s. 40-58). Modele te
odnosza si¢ do procesu przekazywania wiadomo$ci od zrdédia (nadawcy) do
dekodera (odbiorca), z uwzglednieniem jednorodnego charakteru komunikatu.
Dodatkowo, model ten zaktada, ze komunikacja marketingowa obejmuje jedy-
nie pojedynczg wiadomos¢, przekazywang przez jednego nadawce do jednego
odbiorcy. W dalszej czgsci artykutlu analizie poddano mozliwo$¢ adaptacji mo-
delu do realiow $rodowiska omnichannel, w odniesieniu do jego kluczowych
wiasciwosci.

Omnichannel a istniejace modele komunikacji marketingowej

Wyzwania dotyczace funkcjonowania komunikacji marketingowej w Srodowi-
sku omnichannel odnosza si¢ do cech tego srodowiska. Ponizej odniesiono si¢
do wspomnianych whasciwosci oraz wyzwan zwiazanych z nimi. Srodowisko
omnichannel charakteryzuje si¢ niespotykang dotychczas ztozonoscig oraz
skomplikowanym powigzaniem miedzy jego elementami. Wspolzaleznosci te
majg charakter wielokierunkowy oraz ugruntowane sg cz¢sto na poziomie na-
wyku czy potrzeb.

W omnikanale konsument usytuowany jest w centrum komunikacji i zain-
teresowania, podobnie jak dzieje si¢ w koncepcie marketingu 360 stopni (Go-
twald, 2010, s. 99-106). Dodatkowo, w odrdznieniu od komunikacji multikana-
towej, w $rodowisku omnichannel komunikaty nie sa zgrywane ze soba, by
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stworzy¢ jednolita i homogeniczng z perspektywy przedsigbiorstwa catosc, ale
pozwalaja konsumentowi pozyska¢ uzupehniajace si¢ wzajemnie informacje
oraz odnies¢ wrazenie, ze kazde narzgdzie komunikacji marketingowej wyko-
rzystywane przez niego w danym momencie jest nakierowane na to, by mu
stuzy¢ i realizowa¢ jego indywidualne potrzeby (Pophal, 2015, s. 15-20). Mak-
symalna mozliwa indywidualizacja pozwala na realizacje potrzeb jednostko-
wych w niespotykany dotychczas sposob. Jednoczesnie, do§wiadczenie dostar-
czane uzytkownikowi w wyniku komunikacji marketingowej nie tylko musi by¢
spojne migdzy kanatami, ale musi w znaczacy sposob taczy¢ si¢ i uzupehiac
tak, by przekaz w poszczegolnych kanatach byl komplementarny, a nie tozsa-
my. Misia Tramp z firmy Tahzoo stwierdza, ze filozofig omnichannel jest usu-
wanie zbednego wysitku z doswiadczenia konsumenta, co pozwala na optyma-
lizacj¢ doznan i szybszg realizacj¢ potrzeb (Pophal, 2015, s. 15-20). Ponownie
wskazuje to na konsumerocentryzm srodowiska omnichannel.

Dla srodowiska omnichannel wtasciwe jest rowniez definiowanie $ciezek
uzytkownika wraz z mozliwoséciami optymalizacji doswiadczen. Dane wskazu-
ja, ze aktualnie dziatania w tym zakresie podejmuje 75% amerykanskich firm,
a prognozy wskazuja, iz liczba ta wzro$nie do 86% w 2018 roku. Jest to powia-
zane z potrzebami konsumentow, ktorzy (wedtug danych z kwietnia 2017 r.)
spedzaja 5,5 godz. uzywajac kanatéw wirtualnych oraz 4 godz. ogladajac tele-
wizje. Pozostate kanaty (radio — 1,5 godz., prasa — 26 min i inne media — 21
min) stanowig mniej niz polowe czasu pos§wigcanego kanatowi online, uzywa-
nemu dzigki laptopowi (2 godz.), urzadzeniom mobilnym (3 godz.) i innym (0,5
godz.) (Chafey D 2017, s. 1).

Komunikacja marketingowa w $rodowisku omnichannel usytuowana jest
pomiedzy komunikowaniem masowym a komunikacja indywidualng czy celo-
wang. Jej cecha jest hipermedialno$¢, wptywajaca na uczestnictwo w procesie
komunikacji wielu podmiotow, a wigc nie tylko na sam komunikat i tres¢ (Wik-
tor, 2013, s. 45-48), ale takze na ich rozumienie. Zgodnie z modelem komuni-
kacji wielopoziomowej nie dotyczy ona jedynie przekazania informacji od zro-
dta do odbiorcy. Elementami dodatkowymi jest relacja miedzy odbiorcami in-
formacji, szczegodlnie na ostatnim jej poziomie. Komunikacja multikanatowa
najczesciej wspierana jest przez liderow opinii, ktorzy wplywaja na sposob
oceny produktow i dziatania konsumentoéw (Smith, Taylor, 2004, s. 77-81).

Model komunikacji marketingowej w swojej podstawowej formie zaktada
liniowe przekazywanie komunikatu od nadawcy (firmy) do odbiorcy (klienta)
przy uzyciu medidw.

Na rysunku 1 przedstawiono model komunikacji marketingowej quasi-
linearny. W jego pierwotnym ujeciu, o czym wspomniano powyzej, zaktadato
si¢ istnienie przeplywu informacji od nadawcy do odbiorcy przy uzyciu me-
diéw, ktére umozliwiaja transfer informacji. Jednocze$nie wprowadzenie in-
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formacji zwrotnej do modelu spowodowato zamknigcie kregu. Model nie jest
jednak pelny, poniewaz powinien obejmowac procesy kodowania, dekodowania
oraz wybor narzedzi komunikacji stosowanej przez konsumentow. Takie ujecie
problemu mogloby by¢ pelniejsza prezentacja procesu. Jednocze$nie warto
zauwazy¢, ze realia omnichannel pozwalaja na realizacj¢ procesow komunikacji
marketingowej w sposob zintegrowany, polegajgc na wzmocnieniach percep-
cyjnych, czego w modelu nie uwzgledniono.

Konsument (ewaluacja Komunikacja
wyboru lub zakupu) marketingowa firmy
Informacja zwrotna (zorientowana na

(feedback) konsumenta)
Dekodowanie Kodowanie
komunikacji komunikacji

marketingowej przez marketingowej przez
konsumenta Media firme

* public relations
« reklama
* promocja

« wizerunek korporacyjny
* sprzedaz osobista

» marketing szeptany

* publicity

Rysunek 1. Tradycyjny model komunikacji marketingowej

Zrédto: opracowano na podstawie Thorson, Moore, 1996, s. 53.

Drugi model (rys. 2) odnosi si¢ w wigkszym stopniu do aktywnosci, ktore
s3 podejmowane w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowej. Model
obejmuje dwie znaczace zmiany — z jednej strony powaznie upraszcza indywi-
dualng perspektywe konsumenta, z drugiej jednak odnosi si¢ do nieco innych
narzedzi komunikacji marketingowej (likwidujac PR oraz wprowadzajac stowo
»Zintegrowana” przed reklame¢) oraz wprowadza zamiast informacji zwrotnej
,reintegracje” komunikacji marketingowej, ktora jest procesem automatycz-
nym. Informacja zwrotna zostata ukryta w dwukierunkowosci relacji migdzy
komunikacjg marketingowg a przyswajaniem komunikatow przez konsumen-
tow. Model zaktada masowos¢ komunikacji, skierowanej w jednorodny sposéob
do calego segmentu odbiorcéw oraz reakcje na aktywnos¢ tegoz segmentu.
W modelu nie ma miejsca na postulowana aktualnie indywidualizacje procesu
komunikacji.
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Komunikacja marketingowa
firmy (zorientowana na

klienta)

Zintegrowana reklama, promocja Reintearacia
sprzedazy, wizerunek korporacyjny, komun%ka CJJ :
sprzedaz osobista, marketing szeptany, I .

publicity marketingowej

Przyswajanie wynikow
ewaluacji klientow.
Motywacja, wybor, satysfakcja

Rysunek 2. Model zintegrowanej komunikacji marketingowej (ujecie aktywnosciowe)

Zrodto: opracowano na podstawie Thorson, Moore, 1996, s. 53.

Model zintegrowanej komunikacji marketingowej opracowany w 2002 ro-
ku odnosi si¢ do procesow, realizowanych w ramach przedsigbiorstwa w odnie-
sieniu do komunikacji marketingowej (rys. 3).

Decyzje Rynek
komunikacyjne .
v
Analiza Badani
> i strategia < Analiza rynku I(a ania
marketingowa marketingowe
) Raport Aktywnosé
porty zakupowa
sprzedazy Klientow
Aktywno$¢ pod
Zbieranie danych |4 Raporty wplywem reklamy
k < z relacji z .
Z rynku K . (np. reakcja na
onsumentami K
upony)
l Badania zewngtrzne
Analiza i strategia Pudetko informacji zwrotnej
korporacyjnej
> komunikacji
marketingowej

Rysunek 3. Model zintegrowanej komunikacji marketingowej (ujgcie procesowe)

Zrodio: opracowanie na podstawie Smith, Berry, Pulford, 2002, s. 37.
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Interesujace jest, ze w modelu nie ujgto konsumenta, ktory jest biernym
przedmiotem analizy. Przedsigbiorstwo jest podmiotem aktywnym, podejmuja-
cym reakcje wobec rynku. Istotne znaczenie w omawianym modelu ma to, ze
informacja zwrotna zostata szeroko opisana z perspektywy zrodet ja gwarantu-
jacych, w przeciwienstwie do omawianych wczesniejszych modeli. Smith, Ber-
ry i Pulford (2002, s. 37) poszli nawet o krok dalej — dokonali integracji modeli
komunikacji liniowej oraz procesowej, zastepujac element informacji zwrotnej
pudelkiem informacji zwrotnej oraz umieszczajac decyzje komunikacyjne za-
miast nadawcy. Zaproponowany model w wigkszym stopniu obejmuje mozli-
wosci operacyjno-strategiczne firmy, nie odnosi si¢ jednak do potrzeb i mozli-
wosci konsumentow, rozumianych jako ludzie (z perspektywy humanistyczno-
spotecznej). Podobnie jak model zaprezentowany na rysunku 2 analizuje reak-
cje w ramach okreslonego segmentu odbiorcoéw, nie dajac mozliwosci indywi-
dualizacji procesow.

Badania wlasne w konteks$cie omnikanalowej komunikacji marketingowej

Omoéwione modele komunikacji marketingowej wymagaja istotnego dostoso-
wania do istniejacych realiow omnichannel. Wykorzystywanie przez konsu-
mentéw (a w $lad za nimi — rowniez przez przedsigbiorstwa) zréznicowanego
instrumentarium narzg¢dzi oraz sposobow integracji tre§ci w zakresie komunika-
cji marketingowej wymusza dostosowanie modeli komunikacji do aktualnych
realiow.

Do takich wnioskow moga réwniez prowadzi¢ badania wlasne, przepro-
wadzone na probie 212 przedsigbiorstw. Zastosowano w nich dobor celowy,
aby zapewni¢ reprezentatywno$¢ wszystkich grup podmiotéw, z uwzglednie-
niem ich lokalizacji. Z kazdego polskiego wojewodztwa wytoniono od 5 do 8%
przedsigbiorstw, proporcjonalnie do ich liczby w odniesieniu do populacji gene-
ralnej. Podobny mechanizm doboru zastosowano w odniesieniu do wielkos$ci
przedsiebiorstw, uwzgledniajac mikrofirmy (33%), mate (31%), S$rednie
(18,5%) i duze firmy (17,5%). Wigkszo$¢ badanych stanowily firmy dzialajace
powyzej 10 lat (41%). Badaniami objeto rowniez firmy dziatajace ponizej 3 lat
(27%), 3-5 lat (12%) oraz 6-10 lat (20%). Zadbano réwniez o peing reprezenta-
cj¢ poszczegdlnych branz (od 1% dla przemystu paliwowego do 14% dla edu-
kacji 1 szkolen oraz 15% dla przemystu lekkiego). Firmy deklarowaty glownie
realizacje dziatan lokalnie (55%), w mniejszym stopniu na terenie catego kraju
(19%), regionu (14%) czy poza granicami kraju (12%).

Przedsigbiorstwa deklaruja powszechna znajomo$¢ narzgdzi komunikacji
marketingowej takich jak strona www (98%), ulotki (96%), reklama prasowa
(83%), marketing szeptany (78%), gadzety (75%) czy reklama telewizyjna
(70%) 1 radiowa (68%). Nieco mniej rozpoznane sg programy lojalnosciowe
(65%), e-mail marketing (65%), newslettery (63%), lokowanie produktow
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(62%) czy gazetki firmowe (61%). Najmniej rozpoznanymi narze¢dziami sg
growth hacking (14,62%), proximity marketing (18%), real time marketing
(20%). Na podobnym poziomie rozpoznawane sg automatyzacja marketingu,
digital customer experience, buzz marketing, wspotpraca z influencerami, re-
marketing czy wideo marketing (22%).

Firmy powszechnie stosujg (niezaleznie od wielkosci i lokalizacji) strone
internetowg (70%), ulotki (55%) i marketing szeptany (45%). Dodatkowo, co
trzecia badana firma korzysta z e-mail marketingu i newsletteréw (po 28%). Co
czwarta firma podejmuje dziatania w wyszukiwarkach (25%), a co piata — ak-
tywnoé¢ w mediach spotecznosciowych (22%). Srednio 15% firm korzysta
z reklamy prasowej oraz programéw lojalnosciowych, 9% uzywa gadzetéw
w celach promocyjnych, a 7% — z marketingu tresci (content marketing).
Wspomniane zréznicowanie moze stanowi¢ pewnego rodzaju dowod na ko-
niecznos$¢ realizacji dziatan w wielu kanatach réwnoczesnie. Jednoczesnie, fir-
my planujg wdrozenie w ciggu 12 miesigcy strony internetowej (22%), progra-
mow lojalnosciowych (15%) i grywalizacji (12%).

Model omnikanatowej komunikacji marketingowej (OKM)

Omowione modele komunikacji marketingowej wymagaja uzupehlienia oraz
ponownej analizy. Na podstawie danych wtdrnych i pierwotnych opracowano
model OKM, zaprezentowany na rysunku 4.

Podstawowg zmiang wzgledem omawianych modeli jest wprowadzenie
mix-u narzedzi w procesie kodowania i dekodowania komunikatu. Dodatkowo,
zmieniono pojedynczos¢ procesu na jego wielos¢ — komunikat stanowi sume
wiadomosci przekazywanych w wielu mediach, przy uzyciu zréznicowanych
narzgdzi komunikacji marketingowej. Zaktadana intensywno$¢ wplywu po-
szczegdlnych narzedzi rézni si¢ od rzeczywistego wptywu. Najczesciej zakta-
dana skuteczno$¢ komunikacji marketingowej wynika z uprzednich doswiad-
czen przedsigbiorstw oraz zaplanowanych przez nich wzmocnien, ktére powin-
ny wplywa¢ na konsumentow. Planowanie komunikacji marketingowej oraz jej
wdrazanie oparte jest na kodowaniu wiadomos$ci synergicznie uzupetniajgcych
si¢, ktore w formie mix-u narzedzi sg przekazywane konsumentowi. Tworzace
sie wezly w procesie kodowania powstaja w miejscach, w ktérych konsument
korzysta jednoczes$nie z wielu narzedzi, a przekazywany komunikat ma szanse
wybrzmie¢ w sposdb wyjatkowo wyrazny i jednoznaczny (dzigki efektowi sy-
nergii miedzy wiadomosciami, narzgdziami i celami komunikacji).
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Wzmochienia Filtry
i doswiadczenia i wzmocnienia
kodowanie Komunikat dekodowanie
- Nadawca (suma Odbiorca
2 (Firma) wiadomosci) (Klient)
X
% Mix narzedzi Mix narzedzi
E -----------------------------------------------------
o Wybrane Wybrane
j narzgdzie narzgdzie
Z
v; _ dekodowanie . kodowanie
= Odbiorca Komunikat Nadawca
€ | (Firma) (wiadomosc) (Klient)
o mEEEEREREREER TEREEEREERER
Kultura, do-
Filtry Swiadczenia
i wzmocnienia i cechy indywi-
dualne

Rysunek 4. Model omnikanatowej komunikacji marketingowe;j

Zrodto: opracowanie wiasne.

Proces dekodowania stanowi analogiczng aktywno$¢ w odniesieniu do
konsumentéw, jednak w ich przypadku na skutecznos¢ dostarczenia i odebrania
wiadomosci silny wpltyw wywierajg filtry percepcyjne, powstale w wyniku
wczesniejszych i1 aktualnych do§wiadczen i potrzeb oraz wzmocnienia, Spowo-
dowane wigkszym zainteresowaniem pewnymi wybranymi produktami, ustu-
gami oraz informacjami. W procesie przekazywania informacji zwrotnej, ktory
przedstawiono w nizszej czg$ci modelu, najczesciej konsument koduje wiado-
mos$¢ przy uzyciu jednego, wybranego kanalu komunikacji, ktora jest rowniez
dekodowana w ramach tego kanatu. Na proces kodowania z perspektywy kon-
sumenta wptywa wiele czynnikow, z ktorych szczegdlne znaczenie zdajag sie
mie¢: kultura, doswiadczenia oraz cechy indywidualne. Z drugiej strony, proces
dekodowania wiadomosci w firmie jest uproszczony i obejmuje przede wszyst-
kim filtry i wzmocnienia, nakladane nie na poziomie potrzeb, lecz na poziomie
percepcji istotnosci problemu oraz podnoszacego go konsumenta. W tym ujeciu
omnichannel uwzglednia wykorzystanie jednego, ztozonego i wielonarzgdzio-
wego kanatu komunikacji (omnikanatu) w celu przekazania jednego komunika-
tu (niezaleznie czy sktadajacego si¢ z jednej, czy z wielu wiadomosci). Jedno-
czes$nie, informacja moze by¢ przekazywana w sposob niezalezny od konsu-
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menta, ale obejmuje raportowanie obiektywne (raporty ze sprzedazy, wskazniki
odwiedzin strony itp.).

Aby mowi¢ o skutecznej komunikacji, realizowanej w omnikanale, nie-
zbedne jest zaplanowanie takiego sposobu przekazywania wiadomosci, aby
osiggna¢ synergic miedzy wiadomosciami, narzedziami i celami. Szczegolnie
istotnym elementem jest umiejetnosé przewidzenia $ciezek uzytkownika (Go-
twald-Feja, 2016) w celu ich potaczenia z percepcjg wiadomosci, sktadajacych
si¢ na komunikat. Konsumenci komunikuja si¢ z firmg przy uzyciu jednego
z narzgdzi i jednego komunikatu (réwnoznacznego wiadomosci).

Podsumowanie

Wspolczesna komunikacja marketingowa realizowana jest w rzeczywisto$ci
niezwykle ztozonej i kompleksowej. Elementem determinujagcym skutecznosé
prowadzonej komunikacji marketingowej jest m.in. umiejetno$¢ wdrazania
dziatan na podstawie aktualnych modeli. Model omnikanatowej komunikacji
marketingowej (OKM) zaktada konieczno$¢ zbudowania weztow, wzmacniajg-
cych znaczenie komunikatu dla konsumenta. Komunikat budowany jest z serii
synergicznie powigzanych wiadomosci, ktorych wzajemne uzupelnianie si¢
buduje holistyczne doswiadczenie z perspektywy konsumenta. W procesie de-
kodowania nastepuje weryfikacja zaktadanego modelu komunikacji, wdrozone-
go w procesie kodowania. Informacja zwrotna od konsumenta przekazywana
jest w sposob swiadomy oraz nieswiadomy, najczesciej jednak w formie jedne-
go komunikatu. Wspotczesne firmy stajg przed wyzwaniem zwigzanym z do-
starczaniem konsumentom unikatowych do$wiadczen (Gregor, Gotwald, Lasz-
kiewicz, 2017, s. 99-106), a jednoczesnie ich indywidualizacji oraz poglebionej
analizy ztozonych wynikow (Gregor, Kalinska-Kula, 2015, s. 13-44).
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Marketing Communication in Omnichannel Reality — Trends and Tendencies

Keywords: omnichannel, marketing communication, e-marketing, new consumer

Summary. Due to the growing importance of marketing communication in omnichan-
nel reality, there is a high need to analyse ways of information transfer in model
schemes. Main goal of the paper is presentation of conceptual model of omnichannel
marketing communication (OMC). The model bases on the assumptions that: there is
the appearance and reasons for using communication knots (within the strengthening of
message system) between marketing tools; the system of interrelated messages builds
a holistic communicate; the material coding and decoding processes are influenced by
filters, strengthens and experiences. At the same time, feedback is transferred with us-
age of a single tool, still in two forms — related and not-related to consumer’s free will.
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