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ROLA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ W STRATEGII
PRZEDSIEBIORSTW SIECIOWYCH®

Zmiany zachodzqce w gospodarce zwigzane z rozwojem nowoczesnych technologii telekomunikacyjnych, a takze rosngca licz-
ba powiqzan oraz wspolzaleznosci pomiedzy uczestnikami rynku wplywajq na realizowang przez przedsiebiorstwa strategie
oraz zmieniajq jej charakter. Przewage na rynku uzyskujq firmy, ktorym uda sie stworzy¢ bardziej konkurencyjng siec¢ opartg na
korzystnej wspoilpracy pomiedzy tworzqcymi jq podmiotami. Coraz wiekszego znaczenia nabiera wiec umiejetnosc¢ rozwijania
i wzmacniania relacji z interesariuszami firmy, a w procesie budowania tych wiezi szczegolng role odgrywa komunikacja mar-

ketingowa.
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WPROWADZENIE

Formutowanie strategii komunikacji marketingowej w go-
spodarce charakteryzujacej si¢ rozwinigtym sektorem ustug
oraz wystepowaniem przedsigbiorstw sieciowych wymaga
zrozumienia wspolczesnych trendow w komunikacji marke-
tingowej, specyfiki komunikacji marketingowej w ustugach
oraz zasad funkcjonowania przedsigbiorstw sieciowych, a tak-
ze roli, jakg odgrywaja relacje z klientami i pozostatymi gru-
pami interesariuszy w procesie zdobywania przewagi na ryn-
ku zwigzanej z tworzeniem konkurencyjnej sieci. Podejscie
sieciowe jest niezb¢dne w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem
oraz formutowaniu dtugofalowe;j strategii dziatania, poniewaz
w coraz wigkszym stopniu walka konkurencyjna odbywa si¢
pomigdzy sieciami przedsigbiorstw, zastepujac tradycyjnie ro-
zumiang konkurencj¢ pomiedzy przedsigbiorstwami.

Ze wzgledu na liczne powigzania zachodzace pomigdzy
przedsigbiorstwami, istotny jest rozwdj i umacnianie relacji
z podstawowymi grupami interesariuszy, co wzmacnia two-
rzong sie¢, umozliwiajac przedsigbiorstwom skuteczne kon-
kurowanie na rynku. W procesie budowania dtugotrwatych
relacji wazna rol¢ odgrywa komunikacja marketingowa, kto-
ra powinna by¢ dostosowana do poszczegdlnych grup inte-
resariuszy. Rozne techniki oraz instrumenty komunikacyj-
ne stosowane sg w celu rozwijania relacji i budowania wigzi
z kluczowymi uczestnikami rynku, tym niemniej cato$¢ dzia-
tan powinna by¢ skoordynowana oraz zintegrowana tak, aby
tworzy¢ spdjny program komunikacyjny.

Efektywna komunikacja, ktéra moze stanowi¢ zrodio
przewagi konkurencyjnej, powinna umozliwia¢ i wspoma-
ga¢ rozwdj sieci relacji tworzonych z poszczegdlnymi gru-
pami interesariuszy przedsigbiorstwa. W procesie budowa-
nia i wzmacniania relacji nalezy stosowa¢ kompleksowe po-
dejscie do komunikacji, ktére taczy si¢ z koniecznoscia inte-
gracji oraz koordynacji wszystkich instrumentéw komunika-
cyjnych skierowanych do poszczegdlnych grup odbiorcow.
Dodatkowo, strategia zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej powinna by¢ zsynchronizowana z pozostatymi dzia-
faniami ukierunkowanymi na rozwoj, utrzymywanie, oraz

wzmacnianie relacji z istotnymi dla przedsigbiorstwa uczest-
nikami rynku.

Celem artykulu jest przedstawienie specyfiki oraz
roli, jaka odgrywa komunikacja marketingowa w stra-
tegii przedsiebiorstw sieciowych, a takze znaczenia budo-
wania pozytywnych relacji z interesariuszami przedsie-
biorstwa jako istotnego czynnika sukcesu strategii siecio-
wych.

SIECIOWY CHARAKTER
WSPOLCZESNEGO BIZNESU

Rozwo6j nowoczesnych technologii telekomunikacyjnych
ma istotny wpltyw na spoleczenstwo oraz istniejgce struktu-
ry spoteczne. Wspdtczesne spoleczenstwo opisywane jest
przez wielu autorow jako spoleczenstwo sicciowe ze wzgle-
du na wzajemne powigzania zachodzace pomigdzy jednost-
kami, organizacjami oraz grupami spolecznymi oparte na
statym dostepie do informacji oraz nowoczesnych zrodet ko-
munikacji [12]. Niektorzy naukowcy twierdzg nawet, ze sieé
stala si¢ podstawowa jednostka wspolczesnego spoteczen-
stwa, a realizowane dziatania oraz struktury spoleczne sku-
piaja si¢ wokot elektronicznie przetwarzanej sieci informacji
[2]. W spoteczenstwie sieciowym przedsigbiorstwa nawia-
zuja wspolprace, tworzac roznego rodzaju zwiazki, sojusze
oraz alianse, co nie tylko zmienia $srodowisko obecnego biz-
nesu, ale takze tworzy nowe wyzwania zwigzane z koniecz-
nos$cia zmiany podej$cia do zarzadzania przedsigbiorstwem
oraz dotychczasowych sposobdéw dziatania na rynku.

Przedsigbiorstwa, ktére byly postrzegane jako samodziel-
ne jednostki powigzane z innym organizacjami, stanowia
obecnie integralng czg$¢ sieci. Sieciowy charakter wspolcze-
snego biznesu zmienil relacje pomiedzy firmami, pracow-
nikami, nabywcami, a takze pozostalymi grupami interesa-
riuszy. Nowe przedsigbiorstwa sieciowe wymagajg zmia-
ny podej$cia do formutowania strategii, jak i kluczowych
kompetencji. Sieci maja wptyw na funkcjonowanie biznesu
w szczegolnosci w zakresie zarzadzania ryzykiem, zarza-
dzania strategicznego, marketingu oraz zarzadzania zaso-
bami ludzkimi, co wiaze si¢ z konieczno$cig tworzenia no-
wych modeli biznesowych. Firmy powinny postrzegac ryzy-
ko oraz szuka¢ sposobow generowania zyskow w mozliwo-
Sciach, jakie niosg ze sobg sieciowe zdolnosci relacyjne, a nie
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wylacznie w obszarach podlegajacych wewnetrznej kontroli
przedsigbiorstwa. Z kolei kluczowe kompetencje nie powin-
ny ograniczac¢ si¢ jedynie do kompetencji, ktére firma posia-
da, ale takze tych, z ktorych mozna skorzysta¢ w wyniku po-
wigzan sieciowych. Podejscie sieciowe jest wiec niezbedne
dla prawidlowego zarzadzania wspolczesnym przedsigbior-
stwem [7].

Sieci tworza nowe mozliwosci dla wdrazania innowacji
oraz projektowania nowych produktow, a umiejetnosci nie-
zbedne do ich tworzenia nie sa skoncentrowane wylacznie
w obregbie jednej firmy. Menedzerowie powinni posiadac
zdolno$¢ pozyskiwania nowych pomystow oraz rozwija-
nia produktéw w oparciu o powigzania sieciowe przedsic-
biorstwa. Formutowanie strategii rozwoju nowego produk-
tu wymaga nowego podejscia oraz zmiany ukierunkowanej
na innowacj¢ sieciowa, powstata w wyniku wspolpracy z po-
szczegblnymi grupami interesariuszy, m.in.: dostawcami, na-
bywcami i posrednikami, a takze niezaleznymi ekspertami,
wynalazcami oraz pracownikami instytucji naukowych [11].
Ze wzgledu na ztozony charakter wielu produktéw powsta-
lych z wielu polaczonych ze soba elementdéw, projektowa-
nie ich wymaga zaangazowania wielu firm oraz osob, co ta-
czy si¢ z koniecznoscia prawidtowej komunikacji pomigdzy
uczestnikami projektow zwigzanych z powstawaniem nowe-
go produktu. Co wigcej, efektywna komunikacja oraz zdol-
nosci relacyjne sa kluczowe dla wspotpracy oraz budowa-
nia dtugofalowych relacji niezbednych dla sukcesu realizo-
wanych strategii sieciowych.

TRENDY W KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ

Komunikacja marketingowa obejmuje zespot dziatan
i $srodkow zwiazanych z komunikacjg pomiedzy firma i jej
otoczeniem zewnetrznym i wewngtrznym, a jej podstawo-
wym celem jest informowanie obecnych i potencjalnych
klientéw o cechach produktu i jego korzysciach, cenie oraz
innych kosztach, a takze kanalach, przez ktore produkt jest
rozprowadzany, miejscach i czasie zakupu. Dodatkowo,
dziatania komunikacyjne ukierunkowane sg na przekonywa-
nie odbiorcéw o wyjatkowosci oferowanego produktu oraz
zapewnianie, ze spetni ich oczekiwania i zaspokoi potrzeby,
a takze przypominanie o jego korzysciach w odniesieniu do
produktow konkurencyjnych. Dziatania komunikacyjne stu-
73 takze do budowania i rozwoju relacji z klientami i pozo-
statymi grupami interesariuszy, co niezbedne jest do rozwo-
ju sieci sktadajacej si¢ z firmy, klientow, pracownikow, do-
stawcow, posrednikdéw oraz innych uczestnikoéw rynku istot-
nych z punktu widzenia funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Umiejetnos$¢ stworzenia lepszej sieci oraz obustronnie ko-
rzystnych relacji prowadzi do uzyskania przewagi konkuren-
cyjnej na rynku [8]. Budowanie i rozwdj relacji wymaga zro-
zumienia potrzeb i celow poszczegdlnych grup oraz stwo-
rzenia programow i narz¢dzi odpowiednich do wzmacniania
wzajemnych wigzi.

Prowadzone przez przedsigbiorstwa dziatania w zakre-
sie komunikacji marketingowej zmieniajg si¢ na przestrze-
ni lat ze wzgledu na rosnaca liczbe kanatow komunikacyj-
nych oraz grup odbiorcoéw o coraz bardziej wyszukanych po-
trzebach. Wiele firm zdecydowato si¢ na zmiang podejscia

i zastosowanie zintegrowanej komunikacji marketingowe;j,
zamiast wykorzystywania wybranych instrumentéw ko-
munikacyjnych do realizacji wyznaczonych celow. Zinte-
growana komunikacja marketingowa jest koncepcja, kto-
ra uwzglednia warto$¢ dodang uzyskana poprzez integra-
cj¢ oraz koordynacje wszystkich narzedzi komunikacyjnych
w spojny program. Wyrazem tego podejscia jest wykorzy-
stanie reklamy, marketingu bezposredniego, promocji sprze-
dazy, public relations oraz innych instrumentéw komunika-
cyjnych w celu zwigkszenia oddzialywania na konsumen-
tow oraz innych odbiorcéw [4, 6]. Dodatkowo, nalezy mie¢
na wzgledzie, ze firmy komunikujg si¢ z wieloma grupami
w tym samym czasie, wigczajac w to potencjalnych nabyw-
cOw, obecnych klientow, pracownikoéw, dostawcow, posred-
nikow handlowych, przedstawicieli mass mediow oraz in-
nych. W przypadku komunikowania si¢ z potencjalnymi na-
bywcami, najczesciej wykorzystywanymi kanatami komuni-
kacji s3 mass media, marketing bezposredni oraz public re-
lations. Wobec stalych klientow stosuje si¢ zazwyczaj tech-
niki sprzedazowe, takie jak cross- i up-selling, a takze mar-
keting bezposredni, programy lojalno$ciowe oraz inne dzia-
fania promocyjne. Komunikacja z pracownikami obejmuje
dziatania z zakresu public relations, ktore sg takze efektywne
w budowaniu pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa nie-
zbednego do utrzymywania dobrych relacji ze wspomniany-
mi grupami, a takze z przedstawicielami mass mediow oraz
innymi wpltywowymi grupami.

We wspoiczesnej gospodarce, ktéra w znacznym stop-
niu opiera si¢ na sektorze ustug, istotne jest takze zastoso-
wanie prawidlowego podejscia do komunikacji marketingo-
wej uwzgledniajacego specyfike ustug. Ustugi stanowig ofer-
te wielu przedsiebiorstw, a takze dotaczane sa do sprzedawa-
nych dobr materialnych w celu wzbogacenia oferty i zwiek-
szenia warto$ci dla klienta. Tradycyjne strategie komunika-
cji marketingowej, ktore projektowano z myslg o promoc;ji
artykulow przemystowych i konsumpcyjnych, okazaty si¢
niewystarczajace do promowania ustug. Niematerialny cha-
rakter ustug oraz brak mozliwosci oceny jakosci ustug przed
dokonanym zakupem sklonity marketerow do poszukiwa-
nia nowych rozwigzan w zakresie komunikacji marketingo-
wej. Jednym z proponowanych rozwigzan jest koncentracja
na materialnych atrybutach ustug i prezentacja ich w prze-
kazie komunikacyjnym, np. poprzez reklamy przedstawiaja-
ce proces $wiadczenia ustugi lub miejsce wykonania ustugi.
Do innych sposoboéw ograniczania ryzyka zwigzanego z za-
kupem ustugi nalezg: umieszczanie referencji klientow oraz
znanych os6b w materiatach promocyjnych, cytowanie nie-
zaleznych zrdédet, prezentowanie osiggni¢¢ przedsigbiorstwa,
wykorzystywanie metafor o wymiernym charakterze, przed-
stawianie korzysci zwigzanych z zakupem ushugi [10].

Komunikacja marketingowa nie powinna by¢ obecnie
postrzegana jedynie jako zestaw technik i narzedzi wyko-
rzystywanych do wywierania wplywu na odbiorcow. Istnie-
je wiele sposobdéw oddzialywania na nabywcoéw oraz pozo-
state grupy interesariuszy, oprocz tradycyjnie rozumianych
kanatéw komunikacyjnych. Lokalizacja placowki handlowe;j
czy ustugowej, otoczenie oraz atmosfera panujaca w punk-
cie sprzedazy, zachowanie oraz wyglad personelu, a tak-
ze inne elementy o charakterze wizualnym oraz niewizu-
alnym oddziatujace na konsumentéw wzmacniajg przekaz
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komunikacyjny [9]. W ostatnich latach wzrosto zaintereso-
wanie mozliwo$ciami, jakie oferuje marketing sensorycz-
ny, czego wyrazem jest stosowanie coraz to nowych sposo-
bow oddzialywania na zmysly konsumentéw w celu stworze-
nia okreslonego komunikatu i wzmocnienia wizerunku mar-
ki. Marketerzy, planujac strategi¢ komunikacji, powinni zin-
tegrowaé wszystkie elementy wptywajace na odbiorcow, co
umozliwia stworzenie przejrzystego i spdjnego komunika-
tu. Umiejetnos¢ wykorzystania czynnikéw emocjonalnych,
racjonalnych i zmystowych przyczynia si¢ takze do zwick-
szenia oddziatywania przekazu komunikacyjnego oraz sku-
tecznosci realizowanych dziatan [5]. Dodatkowo, wykorzy-
stanie nowoczesnych nosnikow informacji, takich jak Inter-
net i zwigzanych z nim nowych mozliwosci komunikowania
si¢ np. poprzez strony www, bannery, e—mailing, marketing
wirusowy, advergaming, portale spotecznos$ciowe czy blogi,
daje mozliwos¢ lepszego dotarcia do wielu grup odbiorcow.

BUDOWANIE RELACJI W SIECI

Podstawowym celem realizowanej strategii komunika-
cji marketingowej jest budowanie oraz wzmacnianie rela-
cji z nabywcami oraz pozostalymi grupami interesariuszy,
co przyczynia si¢ do powstania sieci zwigzanych ze soba
podmiotow. Umieje¢tno$¢ stworzenia takiej sieci oraz zbu-
dowania wzajemnie korzystnych relacji z interesariuszami
przedsigbiorstwa prowadzi do uzyskania przewagi konku-
rencyjnej na rynku. Dziatania komunikacyjne ukierunkowa-
ne na rozwdj relacji z uczestnikami rynku, tacza si¢ Scisle
z koncepcja marketingu relacji rozpowszechniong w latach
80-tych. Poczatkowo, koncepcja ta odnosita si¢ do budowa-
nia i umacniania wi¢zi z nabywcami [1], natomiast w poz-
niejszym okresie zwrocono takze uwage na koniecznos¢ roz-
wijania relacji z pozostatymi uczestnikami rynku istotnymi
dla funkcjonowania firmy [3]. Mimo ze podstawowy nacisk
ktadzie si¢ na nadal rynki konsumenckie, budowanie wigzi
z poszczegolnymi grupami interesariuszy nabiera w ostatnim
czasie coraz wigkszego znaczenia.

Budowanie wiezi z nabywcami wymaga przede wszyst-
kim odpowiedniego doboru instrumentéw marketingowych,
a komunikacja marketingowa jest jednym ze $rodkow od-
dziatywania na klientéw. Podstawa sukcesu prowadzonych
dziatan jest prawidlowe rozpoznanie potrzeb konsumentow,
okreslenie standardow jakosci oraz instrumentéw kontro-
li zwigzanych z realizacja tych standardow. Nalezy dostoso-
wac¢ produkt do zindywidualizowanych potrzeb nabywcow
oraz wzbogacac oferte dodatkowymi ustugami, zapewniajac
jednoczesnie lepsza obstugg klienta. Cena takze moze stu-
zy¢ do rozwijania relacji z nabywcami, np. poprzez ofero-
wanie uczestnictwa w programach cztonkowskich oraz za-
wieranie dhlugoterminowych kontraktow, ktore nagradzaja
nabywcow korzystniejszymi warunkami oraz nizsza ceng.
Latwy dostep do oferty, szybkos¢ 1 wygoda oraz mozliwos¢
dokonywania zakupéw w domu powinny cechowa¢ dziata-
nia dystrybucyjne ukierunkowane na umacnianie wi¢zi z na-
bywcami. Komunikacja marketingowa jest takze istotnym
elementem marketingu relacji, a podstawowy nacisk pro-
wadzonych dziatan potozony jest na rozwijanie interakcji
z klientami oraz zindywidualizowany kontakt, m.in. poprzez
stosowanie sprzedazy osobistej, instrumentow marketingu

bezposredniego, portali spolecznosciowych czy foréw kon-
sumenckich. Rozwijanie relacji z nabywcami czgsto odbywa
si¢ w ramach programéw lojalno$ciowych oferujacych za-
réwno korzysci finansowe, jak i pozafinansowe dla statych
klientow.

Podczas gdy budowanie wi¢zi z nabywcami wymaga od-
powiedniego doboru instrumentéw marketingowych, rozwi-
janie relacji z pozostatymi grupami interesariuszy laczy sie
z prowadzeniem réznych dziatan, ktore sa dostosowane do
specyfiki poszczegdlnych grup odbiorcow. Rozwijanie pozy-
tywnych relacji z pracownikami firmy jest szczegdlnie istot-
ne ze wzgledu na istniejgcg zaleznos¢ pomigdzy poziomem
satysfakcji pracownikéw i klientow. Wymaga to zastosowa-
nia odpowiedniego zarzadzania zasobami ludzkimi, dobrej
komunikacji wewnatrzorganizacyjnej, a takze zaangazowa-
nia i wspotpracy wszystkich dziatéw firmy. Komunikacja
z pracownikami obejmuje ustne i pisemne formy przekazy-
wania wiadomosci. Do srodkow werbalnej komunikacji na-
leza m.in.: bezposrednie interakcje, formalne i nieformalne
spotkania, zebrania, konferencje, telekonferencje oraz even-
ty, natomiast pisemne formy to: memo, newslettery, e-ma-
iling, blogi oraz inne wewngtrzne publikacje. Budowanie po-
czucia przynaleznosci oraz rozwijanie wigzi z pracownikami
mozna takze osiagna¢ dzigki organizowaniu imprez integra-
cyjnych oraz okolicznosciowych, piknikow, przyjec¢ urodzi-
nowych 1 innych spotkan o charakterze kulturalno-rozryw-
kowym.

W procesie tworzenia wartosci dla klienta, wazng role
odgrywaja takze partnerzy marketingowi, dlatego tez roz-
wijanie wzajemnie korzystnych relacji jest niezbedne dla
osiggniecia pozadanego efektu finalnego. Do najbardziej
skutecznych $rodkéw komunikacji z dostawcami nalezg:
e-mailing, direct mail, konferencje, targi, spotkania oraz pu-
blikacje, takie jak: broszury, katalogi, ulotki i inne. Umacnia-
nie wigzi z posrednikami handlowymi, detalistami, hurtow-
nikami oraz sprzedawcami obejmuje podobne $rodki komu-
nikacyjne, jakie stosowane sg wobec dostawcow, natomiast
dodatkowo wazng rol¢ odgrywaja srodki aktywizujgce sprze-
daz, np. dostarczanie urzadzen sprzedazowych i materiatow
promocyjnych, udzielanie rabatow, organizowanie konkur-
sow dla sprzedawcow oraz stosowanie innych zachgt. Waz-
na dla korzystnej wspolpracy jest takze terminowos¢ dostaw
oraz dokonywanie ptatnosci zgodne z ustalonymi warunka-
mi. Budowanie i umacnianie pozytywnych relacji z pozosta-
tym grupami interesariuszy, do ktorych naleza inwestorzy,
lokalna spoteczno$¢, przedstawiciele mass mediow i organi-
zacji non-profit obejmuja rézne techniki z zakresu public re-
lations ukierunkowane na tworzenie pozadanego wizerunku
oraz reputacji przedsigbiorstwa.

PODSUMOWANIE

Ze wzgledu na sieciowy charakter wspolczesnego bizne-
su oraz istniejace wspotzaleznosci pomigdzy uczestnikami
rynku, zmienia si¢ podej$cie do realizowanych przez przed-
sigbiorstwa strategii. Umiejetnos¢ tworzenia i rozwoju sieci
jest obecnie niezbednym warunkiem funkcjonowania na ryn-
ku, dajac mozliwos¢ budowania pozycji konkurencyjnej oraz
uzyskania przewagi nad konkurentami. W obecnych warun-
kach walka konkurencyjna odbywa si¢ pomiedzy sieciami
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przedsigbiorstw, co taczy si¢ z konieczno$cia opracowania
oraz realizowania odpowiedniej strategii sieciowej. W strate-
giach sieciowych nacisk potozony jest na budowanie relacji
z podstawowymi grupami interesariuszy, a szczegdlng role
W rozwijaniu wigzi z wspottworzacymi sie¢ podmiotami od-
grywa komunikacja marketingowa.

Planujgc strategi¢ komunikacji marketingowej nale-
zy wzigé pod uwage wspolczesne podejscie do komunika-
cji polegajace na integracji oraz koordynacji wszystkich na-
rzedzi oraz technik komunikacyjnych stosowanych do osig-
gniecia zamierzonego celu, a takze specyfikg oferty przed-
sigbiorstwa, ktora moze wplywac¢ na wykorzystanie okre-
$lonych sposobdéw dotarcia do odbiorcéw. Nalezy miec tak-
ze na wzgledzie, ze dziatania komunikacyjne oprocz trady-
cyjnie rozumianych $rodkow oddziatywania, do ktorych na-
leza: reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, mar-
keting bezposredni oraz public relations, powinny obejmo-
wac¢ dodatkowo inne elementy, m.in.: lokalizacj¢ placowki
handlowej, atmosfer¢ panujaca w miejscu sprzedazy czy wy-
glad oraz zachowanie personelu. Wazne jest takze zastoso-
wanie nowoczesnych srodkéw komunikacji, takich jak Inter-
net oraz zwigzanych z nim nowych sposobow komunikowa-
nia si¢.

Dziatania komunikacyjne powinny by¢ dostosowane do
poszczegolnych grup interesariuszy, ale nalezy je stosowac
razem z innym instrumentami niezb¢ednymi do budowania
relacji. W przypadku nabywcow calos¢ dziatan marketingo-
wych zwigzanych z opracowaniem strategii marketingu mix,
w tym strategia komunikacji marketingowej, powinna pro-
wadzi¢ do umacniania relacji pomiedzy firma a jej klienta-
mi. Na ksztaltowanie pozytywnych relacji z pracownikami
wplywa zarowno odpowiednie zarzadzanie zasobami ludz-
kimi, wspoélpraca miedzy dzialami, jak i prawidtowa komu-
nikacja wewnatrzorganizacyjna. W kontaktach z dostawcami
nalezy takze postugiwaé si¢ odpowiednimi technikami ko-
munikacyjnymi, a wobec posrednikéw handlowych dodatko-
wo stosowac srodki aktywizujace sprzedaz. Relacje z pozo-
statymi grupami interesariuszy, takimi jak: inwestorzy, spo-
tecznos¢ lokalna czy przedstawiciele mass mediow, ksztattu-
ja dzialania z obszaru public relations.
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THE ROLE OF MARKETING
COMMUNICATIONS IN STRATEGIES
OF NETWORK ORGANIZATIONS

SUMMARY

Since all organizations are linked and interdependent, it
is crucial to develop network-based strategies with the em-
phasis put on building an effective network of relationships
with key stakeholders, which results in gaining competitive
advantage. Marketing communications play a very important
role in the process of building long-term relationships. When
developing effective communications strategy, it is necessary
to take into consideration current trends in marketing com-
munications such as integrated marketing communications
concept as well as challenges related to the services com-
munications due to the dominance of services in today s eco-
nomy and their role in gaining competitive advantage in the
market. Marketers should identify all elements communica-
tive in nature with the emphasis put on the relationship bu-
ilding tools, select elements appealing to particular audien-
ces, integrate them to create a clear and consistent message
and synchronize them with other activities aimed at develo-
ping long-term relationships.

Key words: network society, network organization, network
strategy, marketing communications, relationship marketing.



