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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA JAKO ELEMENT
NOWEJ GOSPODARKI

Termin ,,Nowa Gospodarka” jest rozmaicie interpretowany w aspekcie
zakresu pojeciowego, stad tez jego zamienniki stosowane w literaturze, takie
jak gospodarka oparta na wiedzy, gospodarka cyfrowa, gospodarka infor-
macyjna, gospodarka sieciowa. Jest to proba uwogodlnienia dos$wiadczen
gospodarki amerykanskiej lat 90. Potocznie kojarzy si¢ ja z technologiami
komunikacyjno-informatycznymi, wszechobecnymi we wspolczesnym usiecio-
wionym §wiecie — instytucji, przedsigbiorstw, gospodarek, spotecznosci
i spoleczenstw, wszelkiej niemalze dziatalnosci ludzi. Osnowa zmian i rozwoju
jest tu telematyka, a stowa kluczowe — komputer, sie¢, multimedia, interak-
tywnos$¢, Internet — urastaja do rangi symboli.

Nowa Gospodarka, zdaniem jej zwolennikéw, ma trzy cechy charak-
terystyczne: . jest globalna; faworyzuje byty niematerialne — idee, informacje
i powigzania; jest silnie wewnetrznie polaczona. Te trzy cechy stwarzaja
nowy rodzaj rynku i spoleczenstwa zakorzeniony we wszechobecnej sieci
elektroniczne;j’.

Dowodem zmian jakosciowych Nowej Gospodarki w USA w skali makro-
ekonomicznej mialy byé: szybki wzrost gospodarczy, niski poziom inflacji
i bezrobocia oraz rekordowe notowania na gieldzie. Jej atrybutem za$ miaty
by¢ zdolnosci do dezaktualizowania praw ekonomicznych i radzenia sobie bez
ingerencji panstwa. W skali mikroekonomicznej nowe zasady dla Nowej
Gospodarki przedstawiane sa w postaci dziesi¢ciu regul nazwanych przez ich
tworcow dziesigcioma przetomowymi strategiami dla §wiata polaczonego siecia.

Zycie weryfikuje pokladane w Nowej Gospodarce nadzieje i jak zwykle
przy nowych koncepcjach na poczatku przewaza optymizm, czy wrecz
triumfalizm, a dopiero potem refleksja, zwlaszcza gdy ujawniaja si¢ negatywne

* Dr hab., prof. nadzw., Katedra Marketingu, Akademia Ekonomiczna w Katowicach.
1 K. Kelly, Nowe reguly nowej gospodarki, WIG-Press, Warszawa 2001, s. IX-X.
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skutki rozprzestrzeniajacych si¢ proceséw, w szczegdlnosci znaczace koszty
spoleczne.

Nowe reguly formutowane dla zarzadzania przedsi¢gbiorstwami (a w za-
sadzie siecig) musza zatem kazdorazowo podlegaé¢ empirycznej weryfikacii.
Zakres ich stosowania bedzie rozny w zaleznoSci od sektora rozwinigtej
gospodarki rynkowej (sektory nowe, tradycyjne). Do ich upowszechniania
przyczynia¢ si¢ beda: renesans pozycji konsumenta jako suwerena gospodarki
w erze postmodernizmu (kryzys tradycyjnych wartoéci zastgpowanych in-
dywidualizmem), decentralizacja wartoéci i kapitatu, na niespotykana dotad
skalg, powodujaca tworzenie si¢ globalnego kapitalu sieciowego, przy
ogromnym stopniu ich rozproszenia, dysproporcjach strukturalnych, ale
i fatwosci skupiania przeptywoéw i odplywéw w relacji do miejsc (rodzajow)
zastosowan; wysuwanie si¢ na plan pierwszy warto$ci ekonomicznych, jako
podstawowych kryteriow podejmowania decyzji we wszystkich obszarach
zycia?,

Niezaleznie od ocen Nowej Gospodarki — nie taki jest zreszta cel
referatu — mozna stwierdzi¢, iz najwazniejsza jej cecha jest zdolnosé¢ technologii
komunikacyjno-informatycznych do przeksztalcania gospodarki, w szczeg6Ino-
Sci sposobu i zakresu, w jaki podnosza one efektywno$é wszystkich jej
skladnik6w (w tym przedsigbiorstw dzialajacych w sektorach tradycyjnych).
A.i H. Tofflerowie pisza: ,Klucz do zaawansowanego rozwoju nie lezy
w tym, czy dany kraj ma zdolno$¢ wytwarzania technologii informatycznej,
lecz w tym, czy potrafi ja tworczo, blyskawicznie i strategicznie wykorzystaé”3,

Na szczycie w Lizbonie 23-24 marca 2000 r. kraje Unii Europejskiej,
bedac pod wrazeniem rozkwitu gospodarki amerykanskiej, przyjely plan
eEuropa, obierajac za strategiczny cel w pierwszej dekadzie XXI w. przejicie
do dynamicznej i wysoko konkurencyjnej gospodarki opartej na wiedzy
(przy okreSlonych zastrzezeniach co do rynku pracy i ochrony harmonii
spolecznej). W odpowiedzi na ten plan powstal kolejny —~ eEuropa+,
ktorego celem strategicznym jest przyspieszenie rozwoju i modernizacja
gospodarek krajow kandydujacych. Wsréd wytycznych znalazlo sie w nim
zadanie przyspieszenia rozmieszczenia podstawowych elementéw konstruk-
cyjnych spoleczeristwa informacyjnego*. Polska na wzér podjetej inicjatywy
uzgodnita stosowny dokument w dniu 28 maja 2001 r.5

2 Zob. L. Zabiniski, Nowa gospodarka — nowe reguly zarzqdzania przedsigbiorstwami, [w:]
E. Zeman-Miszewska (red.), Wykorzystanie Internetu w marketingu, AE, Katowice 2003, s. 24-25.

* A. i H. Tofflerowie, Cud sklonowany, ,Polityka” 2000, nr 30.

* eEuropa+ 2003. Wspéine dzialania na rzecz wdrozenia spoleczenistwa informacyjnego, plan
dzialan sporzadzony przez kraje kandydujace przy wsparciu Komisji Europejskiej, czerwiec
2001, www.gov.pl.com

5 ePolska — Plan dzialan na rzecz spoleczehstwa informacyjnego w Polsce w latach
2001-2006, Ministerstwo Lacznofci, www.ml.gov.pl/epolska
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W spoleczenstwie informacyjnym informacje i wynikajaca z nich wiedzg¢
traktuje si¢ jako podstawowe czynniki wytworcze, za§ wszechstronnym
czynnikiem rozwoju jest wykorzystywanie teleinformatyki. Warto przytoczy¢
tu jednak poglad P. F. Druckera, iz ,,w gospodarce postkapitalistycznej
glownym zasobem ekonomicznym bedzie wiedza. Wartos¢ generowac beda
przede wszystkim wydajno$¢ i innowacje, pochodzace z zastosowania wiedzy.
Nowoscig za$ jest to, ze wiedz¢ stosuje si¢ dla niej samej, a nie tylko do
ulepszenia pozostalych czynnikoéw procesu wytworczego’s.

W latach 70. méwiono o powstaniu ,,globalnej wioski”, czyli docieraniu
z wiadomosciami z réznych zakatkéw do widzow i stuchaczy na calym $wiecie.
Obecnie dzigki rozwojowi nowoczesnych technologii rozszerzeniu ulega sie¢
i mozliwo$ci wzajemnego komunikowania si¢, co okresla si¢ mianem rewolucji
informacyjnej. Je§li przyja¢, iz komunikacja jest procesem wytwarzania, prze-
ksztalcania i przekazywania informacji pomi¢dzy jednostkami, grupami i orga-
nizacjami w celu stalego i dynamicznego ksztaltowania badz modyfikowania
wiedzy, postaw i zachowan, w kierunku zgodnym z warto$ciami i interesami
oddzialujacych na siebie podmiotow?, to takie podejScie sugeruje wyraznie, iz
komunikowanie jest nie tylko przekazywaniem informaciji, lecz takze tworze-
niem relacji oraz interakcji pomiedzy uczestnikami procesu komunikowania.

Wraz ze wzrostem roznorodnosci §rodkéw przekazu, coraz szerszym
dostgpem do mediow, a zwlaszcza w efekcie powstania przekazu elektro-
nicznego zakonczyla si¢ era jednokierunkowego modelu przesylania informacii.
Bierny udziat odbiorcow informacji przeksztalcit si¢ w udziat interaktywny.
W $wiecie mediow interaktywnych przedsigbiorstwa podejmuia dialog (mul-
tidialog) z klientami, przy czym kazdy z nich moze byé¢ traktowany
indywidualnie. Cecha ta zmienia nie tylko charakter przekazu, ale daje
mozliwo§¢ wyboru treSci, z ktorymi jego odbiorca chce si¢ zapoznac.

Kolejne cechy komunikacji (w tym marketingowej), implikowane cechami
samych mediow, to:

— globalny zasigg, traktowany jako mozliwo$¢ komunikowania si¢ na
rynku globalnym z potencjalnymi partnerami biznesowymi i konsumentami.
Zwigkszajac potencjal informacji i komunikacji, technologie informatyczne
pomagaja w globalizacji rynkéw, a globalizacja pozwala na powigkszenie
korzy$ci z ich zastosowan;

— szybko$¢ komunikacji, oznaczajaca nie tylko przyspieszenie procesu
komunikacji, ale i szybko$¢ reakcji na wykreowane instrumentarium;

— elastyczno$¢, umozliwiajaca przy braku zadowolenia potencjalnych
klientbw szybka zmiang, np. ukladu i treSci strony WWW;

S P. F. Drucker, Post-Capitalist Society, Harper Business, New York 1993, za: J. Woroniecki,
Nowa gospodarka — uluda czy rzeczywistosé, ,,Ekonomista™ 2002, nr 5, s. 694.

7 Por. B. Dobek-Ostrowska (red.), Wispdlczesne systemy komunikowania, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroclaw 1998, s. 11.
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— multimedialny charakter przekazu, w ktérym operowaé mozna zbiorem
roznych Srodkow wyrazu (tekst, grafika, dzwigk, animacje);

— niski koszt przekazu w poréwnaniu z tradycyjnymi mediami komunikacji
z klientem?®,

Cechy te tworza nowy paradygmat wirtualnej komunikacji przedsiebiorstwa
z rynkiem. J. Blythe twierdzi, iz przesunigcie punktu cigzkosci komunikacii
w stron¢ nabywcy zmusi przedsigbiorstwa do zintegrowania komunikacji
marketingowej, przy czym proces ten bedzie etapowy: od etapu taktycznej
koordynacji instrumentarium komunikacyjnego (I), poprzez etap rewizji
definicji komunikacji marketingowej z wyartykulowanym znaczeniem mar-
ketingu (komunikacji) wewnetrznego (II) oraz zastosowan technologii infor-
matycznej z powstaniem bazy danych jako oznaka zerwania z tradycyjnym
marketingiem (IIT) do etapu integracji strategii komunikacji marketingowej
i zasobow finansowych firmy (IV)°.

Nowe mozliwosci komunikacji obserwuje si¢ juz na rodzimym rynku.
Na podstawie badan zachowan przedsi¢biorstw §$laskich!®, a takze badan
innych o§rodkéw naukowych' mozna postawi¢ teze, iz przedsigbiorstwa
znajduja si¢ we wczesnych fazach procesu dostosowawczego do nowego
otoczenia kreowanego przez nowoczesne technologie informatyczne. Ewolucyj-
ny charakter koncepcji zaklada, ze na poczatku (w tzw. fazie broszurowej)
przedsigbiorstwa wykorzystuja serwisy internetowe do informowania o ofercie,
by nastgpnie poprzez fazy interaktywnoSci, ulatwiania przeprowadzania
transakcji i relacji bezpo$rednich przeksztalcié si¢ w organizacje otwarte,
budujace w koncowej fazie grupy wspoélnych zainteresowan, ktére lacza
roznych partneréw w lancuchu tworzenia wartodcil2

Badania potwierdzaja pozytywny stosunek przedsigbiorcow do Internetu.
Badani respondenci stwierdzili, iz firmy powinny wykorzystywaé Internet
do realizacji swoich zadan (97,9%), gdyz stwarza to szans¢ na dobra
pozycje¢ rynkowa w przysztosci (95,9%). Najczgstszym zastosowaniem Internetu
w badanych przedsigbiorstwach jest zdobywanie informacji, komunikacja,
promocja, przy czym dla 79,6% ma on w tych obszarach przewage nad
innymi sposobami.

® Por. cechy mediow elektronicznych wyspecyfikowane w: B. Jung (red.), Media, komunikacja,
biznes elektroniczny, Difin, Warszawa 2001, s. 149; P. Guziur, Marketing w Internecie. Strategie
dla malych i duzych firm, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2001, s. 17.

® J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 307-308.

19 Sondaz przeprowadzono w marcu/kwietniu 2003 r. na prébie 98 przedsigbiorstw
produkeyjnych wojewédztwa $laskiego.

11 Zob. np. www.badanie.ae.krakow.pl/II Badanie Polskich Uzytkowmkow Sieci Internet,
z dnia 22.03.2003.

12 Zob. opis faz w: A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Strategxe sukcesu
w gospodarce internetowej, K. E. Liber s.c., Warszawa 2001, s. XIX-XX, za: B. Gregor,
Internet — nowy wymiar dzialalnosci organizacji, [w:] BE. Zeman-Miszewska (red.), op. cit., s. 36-37.
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Komunikacja marketingowa w wirtualnej przestrzeni rynkowej obejmuje
zbiér instrumentoéw o specyficznym charakterze. Mozna z nich utworzy¢
podstawowe grupy opisywane w literaturze przedmiotu, a kazdej z nich
przyporzadkowac¢ wiele szczegblowych narzedzi e-reklamy, promocji uzupet-
niajacej, Internet public relations i sprzedazy osobistej W ramach e-com-
merce?3, :

Najczesciej wykorzystywane w badanej grupie przedsigbiorstw byly
poczta elektroniczna (97,9%), strony WWW (92,8%), transfer plikow FTP
(75,5%), a takze listy dyskusyjne (26,5%), czaty (19,4%), grupy dyskusyjne
(5,1%)'*.

Zgodnie z deklaracjami ankietowanych do promocji swoich produktow
przedsigbiorstwa stosowaly: serwisy WWW (58,2%), poczte elektroniczng
(41,8%), bannery i przyciski reklamowe (32,6%), biuletyny reklamowe
(25,5%), stopki reklamowe (20,4%), krétkie informacje animowane (12,2%),
forum i grupy dyskusyjne (5,1%). .

Respondenci oceniajac pozytywnie potencjal Internetu jako narzedzia
promocji marketingowej w poréwnaniu z mediami tradycyjnymi, ograniczaja
si¢ do dzialan wspomagajacych tradycyjne formy promocji. Internet jako
medium komunikacyjne wykorzystywane jest w badanych przedsigbiorstwach
przede wszystkim do celow reklamowych oraz do dzialan z zakresu public
relations. Do promowania za$ swojej witryny WWW wykorzystuja: Internet
47,9%), prase (39,8%), foldery, katalogi (39,8%), outdoor (26,5%), radio
(15,3%), telewizje¢ (6,1%). Media tradycyjne zaczynaja wigc pelni¢ funkcje
wprowadzajaca dla narzedzi promocji internetowe;.

Budowanie lojalnosci klientow poprzez tworzenie spoleczno$ci wirtualnych
skupionych wokol serwisu WWW firmy badane przedsi¢gbiorstwa maja
jeszcze przed soba (5,1% firm deklaruje, ze buduje programy lojalnosciowe).
Koncepcja spolecznosci wirtualnych zaklada, ze uzytkownicy Internetu
jako konsumenci bgda w coraz wigkszym stopniu tworzy¢ wirtualne grupy
jednolitych zainteresowan, potrzeb, stylow zycia itp., reprezentujace interesy
swoich czlonkéw i dysponujace znacznq sita przetargowa wobec sprze-
dawcow?!s,

13 Opis najwazniejszych narzedzi Internetu stosowanych w komunikacji prezentuje literatura
przedmiotu. Zob. np. A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002,
s. 120-172; J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN,
Warszawa 2001, s. 240-254.

14 Wyniki badan dotyczacych Internetu w dzialalnosci marketingowej przeprowadzone
przez Katedre Badan Rynkowych i Marketingowych Akademii Ekonomicznej w Katowicach
w 2002 r. potwierdzaja, iz przedsigbiorstwa w kontaktach z klientami indywidualnymi najczesciej
wykorzystuja poczte elektroniczna, strony WWW, za§ w kontaktach z przedsigbiorstwem
oprocz powyzszych narzedzi wykorzystuje si¢ transfer plikow FTP.

15 Szerzej: T. Szapiro, R. Ciemniak, Internet — nowa strategia firmy, Difin, Warszawa
1999, s. 56-58.
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Przedsigbiorstwa produkcyjne dzialajace w sektorach tradycyjnych wpro-
wadzaja zatem Internet stopniowo, a proces internetyzacji zaczynaja od
najprostszych zastosowan w sferze promocji.

Wirtualna przestrzen rynkowa sprzyja takze zmianom organizacyjnym
i tworzeniu nowych form dzialania przedsigbiorstw, tzw. organizacji wirtual-
nych, ktérych podstawa staly si¢ idee organizacji macierzowej i outsourcingu.
Stanowia one forpoczt¢ nowej gospodarki, a wykorzystujac globalne systemy
informacyjne i bazy danych, sa szczeg6lnie zainteresowane ruchem internautow
w sieci. Wedhig prognoz, w 2004 r. ok. 30% spoleczenstwa w Polsce bedzie
korzystato z Internetu. Najnowsze badania Ipsos z kwietnia 2003 r. wskazuja,
jak czesto Polacy korzystaja z Internetu: codziennie 7%; 2-3 razy w tygodniu
6%; mniej wigcej raz w tygodniu 7%; mniej wigcej raz w miesigcu 3%;
rzadziej 3%; w ogéle si¢ nie laczy 74%1% Decyzja resortu finansoéw
o podniesieniu stawki VAT na ustugi dostgpu do Internetu z preferencyjnej
stawki 7% do podstawowej 22%, powodujaca wzrost kosztow korzystania
z sieci, moze dodatkowo zahamowaé budowe podstaw do tworzenia spoleczen-
stwa informacyjnego z okre§lonymi implikacjami dla przedsi¢gbiorstw sektoréw
nowych i tradycyjnych.

Reasumujgc, obserwowaé bedziemy ekspansje gospodarki globalnej,
opartej na wiedzy i nowych technologiach, szczegélnie informatycznych
zwiazanych z Internetem. Tworzy¢ to bedzie jako$ciowo nowe mozliwosci
w procesie komunikacji marketingowej, a tym samym szanse budowania
i stosowania coraz bardziej wyrafinowanych strategii przez przedsi¢biorstwa,
co stawaé si¢ bedzie istotnym czynnikiem zwigkszania ich konkurencyjnosci.
Ph. Kotler stwierdza, iz nagrod¢ zgarng te firmy, ktore wynajda nowe
sposoby tworzenia, komunikowania i przekazywania warto$ci na wybrane
wezeéniej rynki docelowe!”.

Nowe technologie komunikacyjno-informatyczne — Oow zwiastun zmian
w gospodarce — beda powodowaly rowniez potrzebe dostosowan zaro6wno
w skali makroekonomicznej (m.in. tworzenia warunkéw rozwoju nowych
technologii i reformowania edukacji), jak i mikroekonomicznej, zwlaszcza
przestawienia podmiotow rynku — konsumentoéw i przedsigbiorstw na nowe
kategorie myslenia, przyzwyczajania si¢ do zjawiska niepewnosci i ciggltych
zmian jako stalych elementéw nowej rzeczywistosci, w ktorej muszg si¢
odnalez¢.

16 Ipsos — kwiecieri 2003 — za Z. Domaszewicz, Wigkszy VAT i dziury w sieci, ,,Gazeta
Wyborcza”, 26.09.2003.

17 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowywaé rynki, Wydawnictwo
Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 29.
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MARKETING COMMUNICATION AS AN ELEMENT OF THE NEW ECONOMY

The paper treats of the marketing communication in new reality in which basic subjects
of the market i.e. consumers and companies exist. In reference to the features of New
Economy, special attention was paid to the role of communicative and computing technologies
based on the Internet. Features of marketing communication which result from the medium
itself were shown. Also, the paper gives the results of the studies concerning the advancement
of the process of the Internet-development in the area of marketing communication.



