Rozdzial 1.

Proces ksztaltowania wizerunku przez firme

1.1. Komunikowanie si¢ przedsi¢biorstwa z otoczeniem

Wiele przedsiebiorstw przy realizacji swych celow w dziedzinie komunikowania
si¢ z otoczeniem, nadal opiera si¢ na jednym lub dwdch narz¢dziach komunikacji. Dzieje
sie tak mimo wielkich zmian jakie nastapily w gospodarce rynkowe;j'.

Zintegrowany proces komunikacji marketingowej ma ogromny wplyw na odbior
danej firmy przez jej klientow 1 spoteczenstwo. Naklada odpowiedzialno$¢ za
ujednolicenie dziatan marketingowych przedsigbiorstwa na jedna, specjalnie do tego celu
wyznaczong osob¢. Poprawia mozliwo$ci przedsigbiorstwa dotarcia do odpowiednich
klientow z odpowiednim przekazem, w odpowiednim miejscu i czasie.

Komunikacja marketingowa podlega cigglym zmianom. Dynamiczna transformacja
otoczenia pod wptywem nowych teorii, technik komunikacji, przeobrazen spotecznych i
postepu technicznego wymaga od specjalistow ds. marketingu modyfikacji sposobow
komunikowania si¢ z docelowymi grupami konsumentow?.

Aby moc si¢ skutecznie komunikowaé, specjalisci ds. marketingu musza
zrozumie¢, na czym to polega. Komunikacja obejmuje elementy wyszczegdlnione na
rysunku.

Aby przekaz byl skuteczny, dekodowanie i kodowanie musza sobie odpowiadac.
Najlepszy przekaz to taki, ktory sktada si¢ ze stow 1 innych symboli znanych odbiorcy. Im
bardziej pole doswiadczenia nadawcy pokrywa si¢ z polem doswiadczenia odbiorcy, tym
wigksze prawdopodobienstwo skutecznosci przekazu. SpecjaliSci ds. marketingu nie
zawsze muszg mie¢ wspolne pole doswiadczen z konsumentami, do ktérych kieruja

przekaz’.
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Istota komunikacji sprowadza si¢ do systemu czy procesu przekazywania

informacji pomiedzy nadawca a odbiorcg przez okreslony kanat i §rodki komunikacji®.

Przesledzimy teraz po kolei kazdy z etapow budowy skutecznego programu

komunikacji i promocji. Nadawca komunikatu marketingowego musi:

okresli¢ odbiorcow docelowych;
ustali¢ cele procesu komunikacji;
za projektowac przekaz;

wybra¢ media;

zebraé informacje zwrotne, aby zmierzy¢ efekty promocji’.

Warto pamigtaé, iz komunikacja jest pojeciem bardziej ogélnym anizeli promocja;

komunikacja odbywa si¢ niezaleznie od tego, czy si¢ ja zaplanuje, czy nie’.
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