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STRESZCZENIE

W artykule przeanalizowano zjawisko interakcji w procesie komunikacji marketingo-
wej. Wskazano na koncepcje teoretyczne (paradygmat sieciowy, interakcjonizm symbolicz-
ny, marketing relacji), ktére moga by¢ plaszczyzng analityczng w wyjasnianiu i opisywaniu
problematyki interakcji w komunikacji marketingowej. Zaprezentowane w artykule rozwa-
zania s3 efektem przeprowadzonej kwerendy literatury przedmiotu w celu nakreslenia pola
badawczego do przysztych badan empirycznych.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, sie¢, interakcja, symbol

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa charakteryzuje si¢ obecnie brakiem linearnosci
procesu przekazu. Odbiorcy przekazywanych tresci sg aktywni i krytyczni wobec
dostarczanych wiadomos$ci. Mamy do czynienia z dynamicznym rozwojem me-
diow umozliwiajacych dialog nadawcy z odbiorcg (media i serwisy spoteczno$cio-
we). Zwigksza si¢ rola funkcji socjalizacyjnej komunikacji, a kluczowym terminem
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z perspektywy skutecznosci i efektywnosci komunikacji marketingowej jawi si¢
interakcja pomigdzy uczestnikami proceséw komunikacyjnych. Poziom interaktyw-
nosci jest jednym z kryteridw wyboru mediow wykorzystywanych w komunikacji
marketingowej przedsigbiorstwa. W zwigzku z tym waznym obszarem dyskusji i ba-
dan na gruncie komunikacji marketingowej jest poszukiwanie stymulant interak-
cji pomigedzy nadawcg (organizacja) i odbiorca (interesariusze organizacji) w celu
zwickszania komunikacyjnej skutecznos$ci organizacji.

Celem artykutu jest zwrdcenie uwagi na rolg interakcji w procesie komunika-
cji marketingowej oraz wskazanie koncepcji teoretycznych (paradygmat sieciowy,
interakcjonizm symboliczny, marketing relacji), ktore moga by¢ ptaszczyzng anali-
tyczng w wyjasnianiu i opisywaniu problematyki interakcji w komunikacji marke-
tingowej. W pierwszej czesci referatu zaprezentowano ewolucj¢ komunikacji mar-
ketingowej z perspektywy uwarunkowan rynkowych, przeobrazen w komunikacji
spotecznej i wywolanych zmian w dziatalno$ci marketingowej organizacji. Kolejna
czes$¢ artykutu koncentruje si¢ na pojeciu interakeji, ktore zaprezentowano na grun-
cie paradygmatu sieciowego i interakcjonizmu symbolicznego. Nastepnie przedsta-
wiono znaczenie symbolicznego wymiaru komunikacji marketingowej dla osiggania
celow komunikacyjnych organizacji.

Zaprezentowane w artykule rozwazania sg efektem przeprowadzonej analizy
literatury przedmiotu z obszaru komunikacji marketingowej, interakcji spotecznych,
ujec sieciowych w naukach o zarzadzaniu oraz koncepcji interakcjonizmu symbo-
licznego w celu nakreslenia pola badawczego do przysztych badan empirycznych.

1. Ewolucja zakresu znaczeniowego komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa wyewoluowala z wezszego znaczeniowo termi-
nu promocji, gdzie kluczowymi funkcjami sg aktywizacja sprzedazy i funkcja per-
swazyjna, realizowane w ramach jednokierunkowego oddziatywania organizacji na
otoczenie. Promocj¢ mozna zdefiniowac jako ,,zespot instrumentéw i dzialan, za
pomoca ktérych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek charakteryzujace firme lub
produkt informacje, ksztattuje potrzeby i preferencje nabywcow, pobudza i ukierun-
kowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowa” (Wiktor, 2016, s. 49). Tak
rozumiana promocja traktuje komunikacj¢ jako proces transmisji przekazu w kana-
le komunikacji w celu wywotania zamierzonego efektu w postaci zmiany postaw,
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opinii czy zachowan nabywcow (odbiorcéw komunikatu). Promocj¢ opisuje si¢
w konwencji bodziec-reakcja, gdzie zrodtem bodzca (komunikatu) jest organizacja
(nadawca), a odbiorcg konsument. Promocja dobrze wpisuje si¢c wigc w linearne
modele komunikacji spotecznej, m.in. aktu perswazyjnego H. Lasswella oraz teorii
kanatu komunikacji C. Shannona 1 W. Weavera (Wiktor, 2013, s. 24-29).

Promocja ukierunkowana jest na przekazywanie konsumentom informacji
o ofercie organizacji (Rowley, 1998, s. 383), wigc petni funkcje jednokierunkowego
przekazywania informacji konsumentom, stanowigc komunikacyjne wsparcie dla
pozostatych instrumentéw marketingu mix (produkt, cena, dystrybucja). Pierwotnie
komunikacyjnym dopelieniem promocji byty badania marketingowe, ktore w ra-
mach systemu informacji marketingowej umozliwialy zamiane¢ informacji zwrotnej
o reakcjach (postawach, opiniach, zachowaniach) konsumentéw na przekaz promo-
cyjny. Jednak opoznienie czasowe pomigdzy odbiorem komunikatu przez konsu-
menta a czasem niezbednym na zgromadzenie, przetworzenie, analiz¢ i wyciagni¢-
cie wnioskéw z badan o reakcjach konsumentéw na przekaz, negatywnie wplywaja
na skuteczno$¢ i efektywnos$¢ prowadzonych dziatan promocyjnych. Opdznienie
czasowe w gromadzeniu informacji o reakcji konsumentéw (tzw. sprzezenie zwrot-
ne w transmisyjnych modelach komunikacji) bylo zdeterminowane przede wszyst-
kim ograniczeniami mediéw wykorzystywanych jako kanal komunikacji. Przed
rewolucja technologiczna w teleinformatyce (w szczeg6élnosci rozwoj Internetu,
sieci komoérkowe) telewizja, radio 1 prasa oferowaty ograniczone mozliwos$ci ko-
munikacji dwukierunkowej. Komercjalizacja wykorzystania Internetu pozwolita na
gromadzenie informacji o reakcji konsumentéw na przekaz w czasie rzeczywistym,
wplywajac jednoczes$nie na dynamike upowszechniania si¢ prowadzenia dziatalno-
sci marketingowej w oparciu o tworzenie sieci relacji z podmiotami otoczenia.

Z biegiem czasu zmniejszyl si¢ potencjal wyjasniajacy i aplikacyjny modeli trans-
misji przekazu. Bylo to konsekwencjg zmian zachodzacych w otoczeniu organizacji
1 wylaniania si¢ nowych paradygmatow w marketingu (od transakcyjnego w kierunku
marketingu relacji). W paradygmacie marketingu relacji odnajdujemy zupekie inne
spojrzenie na procesy zachodzace na plaszczyznie organizacja—rynek (Mitrega, 2008,
s. 13—19). Zmniejszyt si¢ poziom asymetrii pozycji rynkowej pomigdzy przedsigbior-
stwem a klientem. Klienci coraz cz¢$ciej, nawet na rynku konsumpcyjnym, traktowani
sg w procesach wymiany jako partnerzy. Dziatalnos¢ marketingowa w coraz wigk-
szym stopniu jest zorientowana na tworzenie sieci interakcji z interesariuszami (orga-



92

ZARZADZANIE

nizacja rozszerza zakres podmiotowy komunikacji) w celu tworzenia dtugotrwatych
relacji (tzw. szkota nordycka, Ch. Gronroos, E. Gummesson) (Yang, Robson, 2012,
s. 186). Marketing jest definiowany jako tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie wig-
zi (relacji) z klientami i innymi partnerami w taki sposob, aby cele obu stron zostaty
osiggnicte poprzez obustronng wymiang i realizacj¢ poczynionych obietnic (Ravald,
Gronroos, 1996, s. 19). W tak rozumianej relacyjnej dziatalnosci marketingowej, in-
teraktywnos$¢ komunikacji i dialog z podmiotami otoczenia sg kluczowymi stymu-
lantami silnych relacji z interesariuszami (Mitrega, 2005, s. 4-5, 2006, s. 150-151).
Komunikacja marketingowa jest wigc instrumentem, jak réwniez plaszczyzng two-
rzenia 1 utrzymywania interakcji z odbiorca i opiera si¢ na dwukierunkowym procesie
wymiany informacji (dialogu). Zmienit si¢ wiec teleologiczny charakter komunikacji,
ktora oprocz funkeji aktywizujacej sprzedaz oraz perswazyjnej (nakierowanej na kon-
sumenta), petni rowniez funkcj¢ socjalizacyjng, edukacyjng czy rozrywkows, skiero-
wang do wszystkich interesariuszy w otoczeniu organizacji.

Oczywiscie funkcje aktywizujaca i perswazyjna w modelu komunikacji ma-
sowej (Kramer, 2013, s. 10-11) sa w dalszym ciggu wazne w osigganiu celow mar-
ketingowych przedsigbiorstwa. Natomiast skuteczno$¢ funkcji aktywizujacej czy
perswazyjnej jest niejednokrotnie uwarunkowana wczesniejszym zaspokojeniem
przez odbiorcdéw innych potrzeb komunikacyjnych. Komunikacja marketingowa po-
winna zosta¢ zorientowana na zwickszenie prawdopodobienstwa interakcji przekazu
poprzez zaoferowanie odbiorcy wartosci informacyjnych, rozrywkowych czy edu-
kacyjnych. W konsekwencji coraz trudniej wyodrebni¢ komunikacj¢ marketingowa
z przestrzeni komunikacji spotecznej. Oferowane wartosci rozrywkowe, edukacyj-
ne czy socjalizujace stwarzaja nowe uwarunkowania dla prowadzenia komunikacji
marketingowej. Konsekwencjg rosngcych oczekiwan komunikacyjnych odbiorcow
jest zwigkszajaca si¢ liczba form i instrumentow wykorzystywanych w systemie
komunikacji marketingowej, ktéra obejmuje: reklame, promocje¢ sprzedazy, public
relations, publicity, sprzedaz osobista, marketing bezposredni, sponsoring (sponso-
rowanie), marketing wydarzen i do§wiadczen, marketing interaktywny, marketing
szeptany, targi i wystawy, komunikacj¢ w social media oraz event marketing (Wik-
tor, 2016, s. 51). Rozwoj instrumentéw komunikacji marketingowej jest ukierunko-
wany na zwigkszenie prawdopodobienstwa interakcji z odbiorcami. Celem organi-
zacji jest wiec optymalne wykorzystanie dostgpnych form i kanaléw komunikacji,
ktore zapewnia najwyzszy poziom interakcji z odbiorcg.
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2. Pojecie interakcji na gruncie paradygmatu sieci i interakcjonizmu symbolicznego

Na gruncie klasycznej teorii ekonomii pojawia si¢ zalozenie, iz kazdy pod-
miot jest niezalezny, zewnetrznie nieskoordynowany i samodzielny w dziataniu.
Niemniej, majgc na uwadze realia zachowan rynkowych, tatwo jest dowies¢, iz to
zatozenie jest jedynie zabiegiem umozliwiajgcym uproszczenie analizy i proce-
sow modelowania wybranych zjawisk gospodarczych zaréwno w skali mikro, jak
i makroekonomicznej. Podmioty na rynku funkcjonuja w skomplikowanym $wie-
cie relacji o charakterze poziomym i pionowym. Dlatego m.in. ro$nie popularnos¢
wykorzystania paradygmatu sieciowego do opisu zjawisk na gruncie wielu dyscy-
plin w naukach spotecznych (Ratajczak-Mrozek, Zielinski, 2013, s. 32-37; Czakon,
2012a, s. 23-24).

Paradygmat sieciowy rozwazany jest na gruncie teorii strukturalizmu, gdzie
kazde dzialanie uwarunkowane jest strukturami, w ramach ktorych dziata cztowiek
(Czakon, 2012b, s. 3—7). Kluczowym elementem paradygmatu sieciowego jest ist-
nienie okreslonego porzadku strukturalnego w sieci spotecznej. Mozna wskazaé trzy
plaszczyzny analityczne sieci spotecznej: relacje, struktura oraz pozycja.

Na ptaszczyznie relacji przedmiotem analizy jest jako$¢ relacji z perspekty-
wy jej wplywu na sprawno$¢ dziatania podmiotéw sieci spotecznej. Jest ona uwa-
runkowania zgromadzonym doswiadczeniem podmiotu z dziatania w danej sieci,
zbudowanym poziomem zaufania wérod innych podmiotdéw, co jest konsekwencja
przestrzegania przez dany podmiot przyj¢tych norm obowigzujacych w danej sieci
spoleczne;.

Plaszczyzna analityczna struktury sieci dotyczy uktadu wigzi wokot danego
podmiotu sieci. Zbudowany uktad wigzi stanowi kanat przeptywu informacji i repo-
zytorium wspolnej dla danej spolecznosci wiedzy.

Natomiast na plaszczyznie pozycji, analizie poddaje si¢ usytuowanie danego
podmiotu w sieci i jego wptyw na uktad. Pozycja w sieci uzalezniona jest od liczby
i gestosci powigzan z pozostatymi podmiotami sieci (Czakon, 2011, s. 3-8).

Z perspektywy zaprezentowanych plaszczyzn analitycznych istotne jest wska-
zanie czynnikow warunkujacych tworzenie, funkcjonowanie czy tez regres zjawisk
sieciowych w ramach danej struktury. Centralnym pojeciem jest interakcja, ktdra
jest pierwotnym zjawiskiem dla sieci spotecznej. Bez interakcji nie ma sieci spotecz-
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nej, wystepuja jedynie wyalienowane i niepowigzane podmioty, tworzace co najwy-
zej uwarunkowania dla powstania zjawisk sieciowych.

Interakcja pojawia si¢ w ramach okre$lonego kontekstu tworzonego przez cha-
rakter relacji, strukturg i pozycje¢ danego podmiotu w danej sieci spolecznej. Inte-
rakcja oznacza wzajemne oddziatywanie na siebie jednostek/obiektow (Florenthal,
Shoham, 2010, s. 29). Termin wywodzi si¢ z teorii interakcjonizmu symbolicznego,
gdzie interakcja jest kluczowym mechanizmem ksztaltowania si¢ struktur spotecz-
nych w procesie ciaglej wymiany 1 ewolucji znaczen wykorzystywanych symboli
(m.in. stow, znakéw). Interakcje warunkuja powstawanie i funkcjonowanie grup
spotecznych (Hatas, 2012, s. 19-68). To podejscie badawcze, zainicjowane przez
H. Blumera w 1937 roku (Blumer, 2007), skupia si¢ na analizie proceséw wzajem-
nych oddziatywan, analizowanych w konwencji wymiany symbolicznych znaczen.
Zachodzace interakcje odbywaja si¢ pomiedzy Swiadomymi, ciggle interpretujagcymi
sytuacje podmiotami. W konsekwencji interakcji ksztattuja si¢ osobowosci i zasady
funkcjonowania grup spotecznych.

Ze wzgledu na sytuacje, sposob interpretacji, jednostke interakcji oraz cel inte-
rakcji mozna wyrozni¢ pie¢ form interakcji (Wozniak, 2009, s. 70-71):

— zogniskowane — odbywajace si¢ w okreslonym czasie, kiedy spotykaja si¢

1 nawzajem postrzegaja co najmniej dwa podmioty znajace si¢ wezesniej lub
oczekujace, ze interakcja pozwoli im si¢ lepiej poznac,

— niezogniskowane (spontaniczne) — uczestnicza podmioty, ktéore wczesniej

si¢ nie znaly,

— symboliczne — dochodzi do interpretacji wzajemnych zachowan podmiotow

sieci spotecznej,

— bezposrednie — podmioty nawigzuja bezposredni kontakt oraz znajdujg si¢

w bliskim sgsiedztwie przestrzennym,

— transakcyjne — nastgpuje wymiana dobr i wartos$ci pomiedzy podmiotami.

Zidentyfikowane formy interakcji moga by¢ przedmiotem diagnozy etapu roz-
woju sieci, pozycji poszczegolnych podmiotow w niej dzialajacych, sity wzajem-
nych relacji. Dla komunikacji marketingowej wazng ptaszczyzng badan jest analiza
poszczegbdlnych form interakcji z perspektywy ich potencjatu do tworzenia przekazu
o wysokim potencjale do budowania $wiadomosci i rozpoznawalnos$ci oferty pro-
duktowej i ustugowej organizacji.
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3. Symboliczny wymiar komunikacji marketingowej

Na gruncie antropologii komunikacje mozna zdefiniowac jako rodzaj wymiany
i wspotdzielenia informacji pomigdzy ludzmi funkcjonujacymi w strukturze (sieci)
spotecznej, ktorzy sa zdeterminowani kulturowo (Wendland, 2008, s. 18). W litera-
turze przedmiotu odnajdujemy stanowiska, gdzie komunikacja definiowana jest jako
proces wymiany i dzielenia, obejmujacy znak, spoleczenstwo, kulturg i interakcje
(Fiske, 2003, s. 16). Niektore podejscia wskazuja na nierozerwalny zwigzek pojecia
kultury (spoteczenstwa) i komunikacji. Pojawiaja si¢ poglady, ktére wskazuja, iz
nie ma komunikacji bez kultury oraz struktur spotecznych, symboli (jako narzgdzi,
za pomocg ktorych ludzie porozumiewaja si¢), jezyka. Wspotczesne teorie komuni-
kacji wspieraja ten poglad, o czym $§wiadczy poziom wykorzystania w wyjasnianiu
zjawisk komunikacyjnych koncepcji zaproponowanych przez interakcjonizm sym-
boliczny G.H. Meade’a, transcendentalno-pragmatyczng koncepcje komunikacji
K.O. Apla czy filozofi¢ form symbolicznych E. Cassirera (Kulczycki, 2008, s. 20—
21). Na gruncie interakcjonizmu symbolicznego wskazuje si¢ na szeroki zakres
funkcji symboli ukierunkowanych na pobudzanie emocji, uczu¢ i pozadan. Symbol
moze pehic¢ nastepuje funkcje (Sagan, 2003, s. 21):

— ekspresyjng — wyrazanie emocji,

— komunikacyjna — przekazywanie informacji,

— koncepcyjna — symbol jako $rodek porzadkowania rzeczywistosci,

— kontrolng — symbol jako czynnik spotecznej kontroli, tworzenia porzadku

spotecznego i struktur wiadzy.

Wykorzystanie symboli w komunikacji pozwala nadawa¢ nowe znaczenie kon-
wencjonalnym znakom. Komunikacja marketingowa moze ksztaltowa¢ komunika-
ty, ktore zbudowane ze znakoéw pierwotnie nieposiadajacych strukturalnego czy tez
funkcjonalnego podobienstwa, uzyskuja nowe znacznie symboliczne. Poznawczo-
-emocjonalne konstruowanie i opis rzeczywistosci oraz tworzenie oryginalnych, kul-
turowo zakorzenionych znaczen pozwala tworzy¢ sygnaly wywotujace bezposred-
nig reakcje behawioralng odbiorcy. Umozliwia to realizacj¢ aktywizujacej i perswa-
zyjnej funkcji komunikacji marketingowej opartej na oryginalnym przekazie, ktory
nie ginie w mediach wsrod innych komunikatéw wykorzystujacych konwencjonalne
znaczenie uzytych znakow.
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Podsumowanie

Opis rzeczywisto$ci za pomocg modeli komunikacji marketingowej, w szcze-
gblnosci uje¢ procesowych, jest coraz trudniejszym wyzwaniem. Obecnie komu-
nikacja nie ma charakteru sekwencyjnego i linearnego, lecz jest wielopoziomowa
i skomplikowana strukturalnie (Sagan, 2003, s. 18).

Z perspektywy zaprezentowanych w artykule rozwazan istotnym obszarem
przysztych dociekan na gruncie komunikacji marketingowej jest zagadnienie inten-
syfikacji sity i intensywnos$ci komunikacyjnej wielowymiarowych interakcji z inte-
resariuszami. Rozwazania sklaniajg do postawienia tezy, iz skutecznos¢ komunika-
cji marketingowe;j jest zdeterminowana sieciowym potencjatem organizacji do two-
rzenia silnych i intensywnych komunikacyjnych interakcji z otoczeniem opartych na
wykorzystaniu symboli w komunikacie.

Wydaje sig¢, ze predystynowanym obszarem do empirycznego testowania tej
hipotezy sa serwisy spotecznosciowe, stanowigc ptaszczyzne do egzemplifikacji pa-
radygmatu sieciowego w aspekcie ksztattowania interakcji. Obecnie narz¢dzia ana-
lityczne (np. Google Analytics) do $ledzenia skutecznos$ci dziatalno$ci organizacji
w serwisach spolecznosciowych mierza jedynie interakcje w aspekcie intensywno-
$ci (liczba kliknie¢, wyswietlenia) i sity (charakteru interakcji, tzw. like, komentarz).
Analityka mediow cyfrowych ogranicza si¢ wigc do aspektow istotnych dla hiperde-
micznych modeli komunikacji marketingowej, ktére sprawdzaty si¢ w odniesieniu
do mediéw tradycyjnych (TV, radio, prasa).

Charakterystyczna dla mediow tradycyjnych autonomia i dominacja wobec od-
biorcy staje si¢ w obecnych czasach falszywa. Rowniez analiza interakcji jedynie
na poziomie strukturalnym jest niewystarczajaca. Kluczowym zagadnieniem jest
poziom zakorzenienia komunikatu w §wiadomosci odbiorcy, a tego procesu nie po-
winno si¢ traktowac instytucjonalnie.

W komunikacji z otoczeniem organizacja powinna wykorzystywac symbolicz-
ny potencjal przekazu, oparty na kulturowych mechanizmach socjalizacji jednostki,
poniewaz wplywa to pozytywnie na zwickszenie prawdopodobienstwa aktywnego
i tworczego uczestniczenia odbiorcow w procesie komunikacji (Hajduk-Nijakow-
ska, 2012, s. 149).
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SYMBOLIC DIMENSION OF MARKETING COMMUNICATIONS IN SHAPING NETWORK
OF INTERACTIONS

Abstract

The article analyses the phenomenon of interaction in the process of marketing com-
munication. Indicated on theoretical concepts (the paradigm of the network, symbolic inter-
actionism, relationship marketing), which can be analytical area in explaining and describing
the issues of interaction within the framework of marketing communications. Presented in
the article considerations are the result of conducted literature analyses to outline the research
field for future empirical study.
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