Wstep

,Jezyk prawdy jest z natury prosty”.
Eurypides

Oddawana w rece czytelnikéw publikacja przedstawia proces komunikacji
marketingowej w sposéb nietypowy dla monografii akademickich. Mowa
w niej bowiem o jezyku w marketingu® Piotr Sztompka definiuje jezyk jako
,skomplikowany system powigzanych ze soba symboli, bedacy wlasnoscig okres-
lonych spotecznosci™. Zdolnos¢ tworzenia i wykorzystywania symboli, czyli
posiadania jezyka, wyréznia czlowieka, w tym marketera. Biorgc pod uwage
powyzsze, jezyk w komunikacji marketingowej nalezy rozumiec jako zestaw
r6znych sposobéw porozumiewania sie wlascicieli marek ze swoimi obecnymi
i potencjalnymi klientami, z wykorzystaniem kodéw o rozmaitym charakterze.

Celem monografii jest przedstawienie istoty komunikacji rynkowej, uwzgled-
niajacej rozmaite sposoby, narzedzia, kanaly przekazywania komunikatéw
oraz kody skladajgce sie na jezyk marketingu. Prezentuje sie w niej formy
porozumiewania sie w marketingu, oparte na zmyslach, wzroku, wechu, sma-
ku, stuchu oraz dotyku. Opracowanie uwzglednia réwniez multisensoryczne
oddziatywanie Zrodla na odbiorcéw, ktore ma miejsce w ramach komunikacji
marketingowej.

1 Witryna internetowa Content Writer, https://contentwriter.pl/porady-slawnych-pisarzy/ [do-
step: 9.04.2025].

2 Marketing - ,dzialalnos¢, zbidr instytucji i proceséw tworzenia, komunikowania, dostar-
czania oraz wymiany ofert posiadajacych wartos¢ dla klientdéw, odbiorcéw i partneréw oraz
spoleczenistwa jako catosci”. Cyt. za: P. Kowalski, Marketing a orientacja rynkowa przedsie-
biorstwa - ewolucja podejscia, w: Tozsamos¢ i wizerunek marketingu, red. R. Niestroj, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 71-83.

3 P.Sztompka, Sogjologia. Wyktady o spoleczeristwie, wydanie 111, zmienione i poszerzone, Znak
Horyzont, Krakéw 2021, s. 455.
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Publikacja powstala jako efekt analizy piSmiennictwa z zakresu komuni-
kacji, promocji oraz technologii cyfrowych i urzadzen typu smart, majacych
zastosowanie w marketingu. Pod uwage wzieto pozycje zwarte, czasopi$mien-
nicze, raporty oraz netografie. Naukowy punkt widzenia skonfrontowano z roz-
wigzaniami praktycznymi, prezentowanymi przez organizacje wykorzystujgce
instrumentarium komunikacji marketingowej, dlatego tez w wykazie bibliogra-
ficznym mozna znalez¢ witryny internetowe przedstawicieli sfery biznesowej:
blogi, materialy pochodzace z mediéw i serwiséw spolecznosciowych omawia-
nych marek, influenceréw i innych.

Ksigzka skierowana jest do szerokiego grona odbiorcéw, szczegdlnie do
przedstawicieli sfery gospodarczej, aktywnie realizujgcych komunikacyjne cele
w obszarze marketingu. Moze stanowi¢ zrédlo wiedzy takze dla adeptéw mar-
ketingu, zainteresowanych sposobami, instrumentarium i srodkami dotarcia
z informacjg do adresatéw komunikacji rynkowej. W monografii nie brakuje
przedstawienia komunikacji jako transakcji miedzy dwiema lub wiecej strona-
mi wymiany, skupionej na transmisji tresci z wykorzystaniem réznych koddw,
ale uwaga czytelnika zostaje zwrdcona na proces percepcji i zaangazowanie
poszczegdlnych zmystéw w odbidr i przekaz komunikatéw.

Udziat procentowy poszczegdlnych zmystéow w realizacji celéw komunika-
cyjnych jest zréznicowany. Czlowiek najczesciej angazuje zmyst wzroku, na-
stepnie stuchu, wechu i dotyku, a smak jest zmystem o najmniejszym stopniu
aktywnosci komunikacyjnej. Podzial ten koresponduje ze strukturg ksigzki
(dotyczy pierwszych pieciu rozdziatow), gdzie objetos¢ tresci dotyczacych po-
szczegblnych rodzajow komunikatéw odpowiada udziatowi zmystéw w pozy-
skiwaniu informacji. Rozdziat szdsty z kolei akcentuje mozliwosci wykorzy-
stania kod6w nie tylko dedykowanych poszczegdlnym zmystom, ale wskazuje
na multisensoryczne podejscie do procesu komunikagji.

Ksigzka sklada sie rozdziatéw podzielonych na mniejsze bloki tematyczne.
Publikacja zawiera nie tylko rozwazania teoretyczne, ale réwniez wypowie-
dzi przedstawicieli biznesu i nauki. Analize literatury wzbogacono o dobre
praktyki realizacji strategii promocji. Dodatkowo monografie zaopatrzono
w ilustracje, co daje mozliwosci pozyskania dodatkowych materialéw m.in.
wideo, obrazujgcych omdéwione na kartach ksigzki przypadki dzieki wyko-
rzystaniu kodéw QR. Z kolei zamieszczone na jej koncu indeksy nazw oso-
bowych i rzeczowych pozwalajg czytelnikowi na tatwe dotarcie do wybranych
fragmentéw ksigzki.



W rozdziale pierwszym, wprowadzajgcym, przedstawiono definicje jezyka
bedacego sposobem porozumiewania sie oraz odniesiono sie do kluczowych za-
gadnien zwigzanych z komunikacjg marketingowg. Oméwiono rodzaje kodéw,
w tym tak istotny w marketingu kod, jakim jest marka. Przedstawiono typy
kanaléw przekazywania informacji oraz wskazano na szczeble komunikacji.
Rozwazania rozdziatu konczy temat poziomu zaangazowania poszczegdlnych
zmystow w proces percepcji.

Rozdziat drugi, poswiecony kodom wizualnym, jest jednym z najbardziej
obszernych pod wzgledem omawianych tresci. Rozpoczyna sie on od prezen-
tacji opakowan z uwzglednieniem réznych ich form, typéw i pelnionych przez
nie funkgji. Oprécz tradycyjnej klasyfikacji opakowan uwzgledniono réwniez
nietypowe podzialy rodzajowe, w tym opakowania praktyczne, aktywne i inte-
ligentne, ktore s nosnikiem informacji. Catos¢ rozwazan teoretycznych zostata
wsparta materialem wizualnym w postaci fotografii, rysunkdéw i schematéw.
Trzy bloki tematyczne poswiecone opakowaniom podsumowuje Joanna Gote-
biewska-Kurzawska - rzeczniczka patentowa, ktéra wskazuje na koniecznosé
ochrony pomystéw marek, nawet w zakresie opakowan. Ekspertka radzi, by
organizacje zadbaly o objecie ochrong swoich rozwigzan na poczatku cyklu
zycia produktu, kiedy ich innowacyjnos¢ jest tatwa do wykazania. W kolejnym
bloku tematycznym rozdziatu drugiego uwaga zostata poswiecona reklamom,
w przypadku ktorych kody wizualne wydajg sie mieé niebagatelne znaczenie.
Przedstawiono zaskakujace w swej istocie reklamy ambientowe, ktére dzieki
niepowtarzalnos$ci moga by¢ stosowane w ramach marketingu szeptanego lub
wirusowego. Szokujgce, w pozytywnym znaczeniu, byly jeszcze do niedawna
citylighty, ktore doczekaly sie swojego nastepcy w wersji digital. W tej czesci
monografii mowa m.in. o iluminacjach $wietlnych, reklamach LED, totemach
czy reklamach w przestrzeni miejskiej, ktore charakteryzujg sie nietypowymi
nosnikami (np. fawka w parku, ktéra do ztudzenia przypomina znany batonik).
Nie brakuje réwniez przyktadéw marketingu ambientowego, ktory realizuje
cele inne niz sprzedazowe. Ponadto w tej czesci ksigzki mozna zapoznaé sie
z ciekawymi rozwigzaniami, ktore nawigzuja do filmu na temat lalki Barbie.
Blok piagty poswigecony zostal futurystycznym rozwigzaniom promocyjnym -
reklamie holograficznej, ktéora wedtug prognoz zrewolucjonizuje rynek. Z ko-
lei blok szosty stanowi opis systemu identyfikacji wizualnej i jego gtownych
sktadowych, w tym logo, kolorystyki firmowej, wzornictwa i in. Rozdzial drugi
uzupelniajg dwa wywiady. Pierwszy - z przedsiebiorczynia - Justyng Malczyk,
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ktéra opowiedziata o inspiracji dotyczacej logo tworzonej przez siebie marki
oraz rebrandingu, ktéry po pewnym czasie funkcjonowania na rynku zreali-
zowala. Drugi z wywiadéw zostal przeprowadzony z Zofig Oslislo-Piekarska,
ktéra podzielila sie informacjami na temat przygotowania systemu informacji
miejskiej projektowanego dla miasta Katowice.

Rozdzial trzeci monografii jest poswiecony kulturze wizualnej wykorzysty-
wanej w influencer marketingu. W ramach tej czesci ksigzki oméwiono krétko
rozwdj form komunikacji w sieci internetowej i opisano role influenceréw, kté-
rzy sa w stanie wywrzel wplyw na decyzje nabywcze okreslonych spolecznosci
zgromadzonych wokot swojej marki osobistej (tj. fanow, subskrybentéw, follo-
wersow). Cyfrowi twoércy - od nanoinfluenceréw po megainfluenceréw i cele-
brytéw - pozostaja idolami dla internautéw, postuguja sie ich jezykiem i po-
trafia w odpowiedni sposdb zaprezentowacl oferte marki, z ktorg wspoltpracuja.
W tej czesci ksigzki oméwiono kanaly komunikacji, jakie sg wykorzystywane
przez influenceréw (tj. blogi, vlogi, media spotecznosciowe, serwisy internetowe
iin), role influencerow w sieci - od eksperta, przez idola, artyste po inspiratora
i aktywiste. Blok drugi to prezentacja ambasadoréw marki, ktérymi moga by¢
rowniez klienci. Z kolei blok trzeci wskazuje na zestaw kryteriéw, jakie nalezy
wzig¢ pod uwage, wybierajac cyfrowego tworce oraz narzedzia do oceny pracy
influenceréw w sieci. Kolejne dwa bloki poswiecone zostaly na prezentacje ko-
rzysci dla marki wynikajacych ze wspélpracy z cyfrowymi liderami opinii, jak
réwniez szeroki zakres dziatan, ktére wykorzystywane sg w influencer marke-
tingu. Rozwazania rozdziatu drugiego skupiaja sie réwniez wokél rozwigzan
korzystajacych ze sztucznej inteligencji, tj. influencer marki oraz awatar, czyli
Al influencer. W czesci poswieconej kodom spoteczno-kulturowym, scisle wia-
zacym sie¢ z kodami wizualnymi, przewidziano réwniez miejsce na wywiad
z nanoinfluencerky - Edyta Szottysek, ktora opowiedziala, jak wyglada praca
cyfrowego tworcy. Blok tematyczny zamykajacy rozdzial prezentuje sztuke
pakowania zamdwien i unboxingu oraz przedstawia catoksztalt doswiadczen
konsumenta zwigzanych z zakupem w kontekscie realizacji funkcji komuni-
kacyjnej przez marki. Wskazano na istotnos¢ procesu realizacji zamoéwienia
i cigglego informowania sie z konsumentami. W tej czesci monografii wska-
zano tez na fenomen publikowania filméw przez marki ukazujacych proces
pakowania produktéw, ale i rytuatu ich rozpakowywania we wspétpracy z in-
fluencerami. Blok uzupelnia wywiad z Patrycja Rudnicka - cyberpsycholozka
i specjalistka User Experience, ktora omawia zwigzki marketingu z psychologig,



badania nad doswiadczeniami uzytkownikow produktéw oraz etyczne aspekty
dziatalnosci w zakresie swojej specjalizacji.

Rozdzial czwarty poswiecony jest komunikacji, ktéra wykorzystuje kanat
wechowy do przekazywania komunikatéw. Kanat ten staje sie coraz popular-
niejszy wsréd marketeréw. W rozdziale przedstawiono zatozenia scent mar-
ketingu oraz mozliwe do wykorzystania w ramach tej koncepcji narzedzia.
Uwaga zostala poswiecona réwniez fenomenowi Prousta, efektom dziatania
przykladowych kompozycji zapachowych oraz logo zapachowemu. W roz-
dziale mozna znalez¢ takze informacje na temat zalet dystrybucji zapachéw
m.in. w miejscu sprzedazy.

Rozdziat pigty to opis mozliwosci, jakie daje marketerowi wykorzystanie
kanatéw kinestetycznych, stuchowych oraz zmystu smaku. Niniejsza cze$¢ mo-
nografii uzupetnia opis narzedzi i kanaléw komunikacji dostepnych w ramach
marketingu pieciu zmystéw, a opisanych w rozdziatach poprzednich. Rozwaza-
nia rozpoczeto od deskrypcji budowania doswiadczen klientéw poprzez bodzce
smakowe, w dalszej cze$ci omdéwiono istotnos¢ zaspokajania potrzeby haptycz-
nej klientéw oraz role sound brandingu w réznych odstonach - od krétkich
dzingli, po wykorzystanie znanych melodii i piosenek, az po zaprojektowanie
audiologo.

Ostatni z rozdziatéw - szdsty - poswiecony zostal smart kodom, czyli po-
dejsciu multisensorycznemu do komunikacji. Jest to rozdzial, w ramach kto-
rego oméwiona zostala istota komunikacji opartej m.in. na koncepcji Internet
of Things. W czeSci tej zaprezentowano beacony - mate urzadzenia typu smart,
dzieki ktérym marki komunikujg si¢ ze swoimi klientami poprzez smartfony.
W ramach tematu smart komunikacji umieszczono opis luster reklamowych,
ktére sa rozwigzaniem tgczacym cechy reklamy outdoorowej i mozliwosci
nowoczesnych technologii wspartych uczeniem maszynowym (AI - sztuczng
inteligencja). W ostatnim rozdziale akcentowane jest rowniez podejscie do
komunikacji, wynikajace z koncepcji marketingu 6.0, a wymagajace integracji
doswiadczen fizycznych oraz cyfrowych w jedng spdjng catosé, w efekcie do-
starczajace immersyjnych doswiadczen. Czes¢ merytoryczna ksigzki zostata
uzupelniona o wykaz literatury podzielonej na kilka kategorii, gdzie mozna
odnalez¢ réwniez linki do pozycji publikowanych w systemie open access lub
odnos$niki do materiatéw zamieszczonych na stronach World Wide Web. Ksigzka
posiada takze czes¢ indeksowg z nazwami osobowymi, by tatwiej mozna byto
odnalezé osoby przywolywane, oraz indeks rzeczowy, pozwalajacy wyszukad
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stowa klucze wazne z punktu widzenia podjetej w monografii tematyki. Przy
kazdym elemencie wykazu podano strone, ktéra utatwi czytelnikowi odnale-

zienie odpowiednich fragmentéw.
Pragne podziekowal wszystkim osobom, dzieki ktérym ksigzka mogla po-

wstaé, w szczegdlnosci ekspertkom, ktore zechcialy podzielié sie swojg wiedza
i doswiadczeniem w zakresie wlasnej specjalnosci, przez co publikacja stata

sie bogatsza.



