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Streszczenie. W zwi!zku z rosn!cym znaczeniem komunikacji marketingowej w "ro-
dowisku omnikana#owym, zasadnym staje si$ poddawanie analizie sposobów przeka-
zywania tre"ci w uj$ciu modelowym. Celem artyku#u jest prezentacja konceptualnego 
modelu omnikana#owej komunikacji marketingowej (OKM). Model zak#ada: istnienie  

i celowo"% tworzenia w$z#ów komunikacyjnych (w ramach systemu wzmocnie&) mi$-
dzy narz$dziami; budowanie holistycznego komunikatu dzi$ki systemowi powi!zanych 
wiadomo"ci; wp#yw filtrów, wzmocnie& i do"wiadcze& na procesy kodowania i deko-
dowania materia#u. Równocze"nie zak#ada si$, 'e informacja zwrotna jest przekazywa-
na z u'yciem jednego narz$dzia, niemniej w dwóch formach � zale'nej i niezale'nej od 
woli konsumenta. 

Wprowadzenie 

Komunikacja jako zjawisko spo#eczne podlega systematycznym zmianom,  
a mechanizmy jej prowadzenia s! dostosowywane do mo'liwo"ci technicznych 
i spo#ecznych, charakterystycznych dla danej epoki historycznej. Podobne me-
chanizmy dotycz! komunikacji marketingowej. S! one zauwa'alne nie tylko dla 

praktyków marketingu, ale równie' dla badaczy.  
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Celem artyku#u jest wskazanie g#ównych trendów w komunikacji marke-
tingowej w "rodowisku omnichannel oraz budowa, na ich podstawie, modelu 

omnikana#owej komunikacji marketingowej (OKM). Podstaw! do skonstruo-
wania modelu by#y *ród#a wtórne (g#ównie literatura przedmiotu) oraz badania 
pierwotne + ankietowe w"ród przedsi$biorstw. Tre"% opracowania podzielono 

na trzy g#ówne komponenty � przegl!d literatury dotycz!cej ewolucji modeli 
komunikacji oraz "rodowiska omnichannel, metodyk$ bada& w#asnych oraz 
wyniki bada& wraz z prezentacj! modelu konceptualnego i podsumowaniem. 

Komunikacja!i!komunikacja!marketingowa!"!definicje!i!modele 

Komunikacja bywa definiowana jako aktywny no"nik znacze& i co do zasady 
tym ró'ni si$ od j$zyka, 'e dostosowuje si$ do czasu, w którym jest u'ywana 
(VanPatten, 2016, s. 5�6). Punktem wyj"cia dla rozwa'a& jest definicja de-
skryptywna komunikacji, poniewa' pozwala uj!% elementy (najistotniejsze  

z perspektywy artyku#u) tworz!ce j! (Kulczycki, 2012, s. 19). Komunikacja jest 

zatem procesem dwustronnym, #!cz!cym nadawc$ i odbiorc$, pomi$dzy który-
mi przekazywana jest informacja (oraz + w drugim uj$ciu + informacja zwrot-

na) (Schramm, 1955, s. 4�8; Smith, Taylor, 2004, s. 75�80).  

Na efektywno"% komunikacji wp#ywa wiele czynników, m.in. semiotyka, 

symbolika, czynniki pozawerbalne. W zwi!zku z jej skomplikowaniem oraz 
zale'no"ci! pomi$dzy komunikacj! a innymi elementami, komunikacja jest 
z#o'onym i wielopoziomowym zjawiskiem. W celu chocia' cz$"ciowego 
uchwycenia problemu, zaw$'ono analizy do komunikacji marketingowej, sta-
nowi!cej uszczegó#owienie zjawiska komunikacji na gruncie teorii i praktyki 
marketingu. 

Komunikacja marketingowa tym ró'ni si$ od komunikacji jako takiej, 'e 
poza celem w postaci przekazania informacji, zmierza do przekonania klienta 

do warto"ci proponowanego produktu (Hossain, Kabir, Rezvi, 2017, s. 1�9). 

Najcz$"ciej w modelowym uj$ciu, w centrum komunikacji marketingowej usy-
tuowany jest klient, który wchodzi w interakcje z otoczeniem, w tym z nadawc! 
komunikatu marketingowego. Jednocze"nie, komunikacja marketingowa obej-
muje swoim zakresem oddzia#ywanie na konsumenta zgodnie z jego preferen-
cjami, potrzebami i chwilowymi pragnieniami, w celu dostarczenia mu opty-

malnych bod*ców i danych, u#atwiaj!cych podejmowanie decyzji (w tym zaku-
powych). W uj$ciu prezentowanym przez Finne i Grönroosa, komunikacja mar-

ketingowa ma na celu dostarczenie konsumentowi warto"ci, a integracja komu-
nikacji marketingowej zachodzi na poziomie konsumenta jako odbiorcy i punk-

tu wyj"cia dla komunikacji (Finne, Grönroos, 2017, s. 445�463). 

Wspomniany model jest oparty na za#o'eniu, 'e komunikacja nie tylko ma 
charakter relacyjny, ale przede wszystkim s#u'y obydwu stronom w procesie 

przekazywania informacji (Bruhn, Schnebeln, 2017, s. 464�489). Z tej perspek-
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tywy komunikacja marketingowa ma pozytywny wyd*wi$k, poniewa' kojarzo-
na jest przede wszystkim z korzy"ciami, osi!ganymi przez wszystkie strony 
interakcji. Z drugiej strony, Gabor Rekettye podkre"la, 'e nigdy komunikacja 

marketingowa nie by#a tak bardzo zagro'ona, a jednocze"nie nigdy nie wp#ywa-
#a tak istotnie na percepcj$ rzeczywisto"ci przez strony procesu, jak równie' 

nigdy w tak znacznym stopniu nie by#a zale'na od kryzysów ekonomicznych, 
zmiany w nat$'eniu w#adzy czy olbrzymiego rozrostu marek (Rekettye, 2016,  

s. 175�181). Mo'na zgodzi% si$ z twierdzeniem, 'e komunikacja marketingowa 
jest determinowana ró'norodnymi czynnikami o charakterze wewn$trznym  
i zewn$trznym, jednak dyskusyjne jest to, czy i w jakim stopniu owa zale'no"% 
intensyfikuje si$ wraz ze zwi$kszeniem dynamiki tych'e zmian. 

Podobnie, jak zmianom ulega samo "rodowisko marketingowe oraz ele-
menty i zakres komunikacji marketingowej, modyfikacji ulec musz! równie' 
znane i stosowane dotychczas modele komunikacji marketingowej. 

Podstawowy model komunikacji zak#ada przekazywanie komunikatu po-
mi$dzy nadawc! i odbiorc!. Lasswell doprecyzowa# ten model, wprowadzaj!c 
do niego dodatkowe elementy, czyli: medium (kana# komunikacji) oraz feedback 

(informacj$ zwrotn!) (Kitchen, 1999, s. 23). Z kolei model opracowany przez 

Govoni obejmuje dodatkowo w#a"ciwo"ci nadawcy i odbiorcy, które wp#ywaj! 
na sposób rozumienia przekazu, wraz z procesami kodowania, dekodowania, 
prezentacji i przesy#u wiadomo"ci (Koekemoer, 2004, s. 40+58). Modele te 

odnosz! si$ do procesu przekazywania wiadomo"ci od *ród#a (nadawcy) do 
dekodera (odbiorca), z uwzgl$dnieniem jednorodnego charakteru komunikatu. 
Dodatkowo, model ten zak#ada, 'e komunikacja marketingowa obejmuje jedy-

nie pojedyncz! wiadomo"%, przekazywan! przez jednego nadawc$ do jednego 
odbiorcy. W dalszej cz$"ci artyku#u analizie poddano mo'liwo"% adaptacji mo-
delu do realiów "rodowiska omnichannel, w odniesieniu do jego kluczowych 

w#a"ciwo"ci. 

Omnichannel a!istniej#ce!modele!komunikacji!marketingowej! 

Wyzwania dotycz!ce funkcjonowania komunikacji marketingowej w "rodowi-
sku omnichannel odnosz! si$ do cech tego "rodowiska. Poni'ej odniesiono si$ 

do wspomnianych w#a"ciwo"ci oraz wyzwa& zwi!zanych z nimi. /rodowisko 
omnichannel charakteryzuje si$ niespotykan! dotychczas z#o'ono"ci! oraz 
skomplikowanym powi!zaniem mi$dzy jego elementami. Wspó#zale'no"ci te 
maj! charakter wielokierunkowy oraz ugruntowane s! cz$sto na poziomie na-
wyku czy potrzeb. 

W omnikanale konsument usytuowany jest w centrum komunikacji i zain-

teresowania, podobnie jak dzieje si$ w koncepcie marketingu 360 stopni (Go-
twald, 2010, s. 99�106). Dodatkowo, w odró'nieniu od komunikacji multikana-

#owej, w "rodowisku omnichannel komunikaty nie s! zgrywane ze sob!, by 
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stworzy% jednolit! i homogeniczn! z perspektywy przedsi$biorstwa ca#o"%, ale 
pozwalaj! konsumentowi pozyska% uzupe#niaj!ce si$ wzajemnie informacje 

oraz odnie"% wra'enie, 'e ka'de narz$dzie komunikacji marketingowej wyko-
rzystywane przez niego w danym momencie jest nakierowane na to, by mu 

s#u'y% i realizowa% jego indywidualne potrzeby (Pophal, 2015, s. 15�20). Mak-

symalna mo'liwa indywidualizacja pozwala na realizacj$ potrzeb jednostko-

wych w niespotykany dotychczas sposób. Jednocze"nie, do"wiadczenie dostar-
czane u'ytkownikowi w wyniku komunikacji marketingowej nie tylko musi by% 
spójne mi$dzy kana#ami, ale musi w znacz!cy sposób #!czy% si$ i uzupe#nia% 

tak, by przekaz w poszczególnych kana#ach by# komplementarny, a nie to'sa-
my. Misia Tramp z firmy Tahzoo stwierdza, 'e filozofi! omnichannel jest usu-
wanie zb$dnego wysi#ku z do"wiadczenia konsumenta, co pozwala na optyma-
lizacj$ dozna& i szybsz! realizacj$ potrzeb (Pophal, 2015, s. 15�20). Ponownie 

wskazuje to na konsumerocentryzm "rodowiska omnichannel. 

Dla "rodowiska omnichannel w#a"ciwe jest równie' definiowanie "cie'ek 
u'ytkownika wraz z mo'liwo"ciami optymalizacji do"wiadcze&. Dane wskazu-
j!, 'e aktualnie dzia#ania w tym zakresie podejmuje 751 ameryka&skich firm,  
a prognozy wskazuj!, i' liczba ta wzro"nie do 861 w 2098 roku. Jest to powi!-
zane z potrzebami konsumentów, którzy (wed#ug danych z kwietnia 2097 r.) 

sp$dzaj! 5,5 godz. u'ywaj!c kana#ów wirtualnych oraz 4 godz. ogl!daj!c tele-
wizj$. Pozosta#e kana#y (radio � 1,5 godz., prasa � 26 min i inne media � 21 

min) stanowi! mniej ni' po#ow$ czasu po"wi$canego kana#owi online, u'ywa-
nemu dzi$ki laptopowi (2 godz.), urz!dzeniom mobilnym (3 godz.) i innym (0,5 

godz.) (Chafey D 2017, s. 1).  

Komunikacja marketingowa w "rodowisku omnichannel usytuowana jest 

pomi$dzy komunikowaniem masowym a komunikacj! indywidualn! czy celo-
wan!. Jej cech! jest hipermedialno"%, wp#ywaj!ca na uczestnictwo w procesie 
komunikacji wielu podmiotów, a wi$c nie tylko na sam komunikat i tre"% (Wik-
tor, 2093, s. 45+48), ale tak'e na ich rozumienie. Zgodnie z modelem komuni-
kacji wielopoziomowej nie dotyczy ona jedynie przekazania informacji od *ró-
d#a do odbiorcy. Elementami dodatkowymi jest relacja mi$dzy odbiorcami in-
formacji, szczególnie na ostatnim jej poziomie. Komunikacja multikana#owa 
najcz$"ciej wspierana jest przez liderów opinii, którzy wp#ywaj! na sposób 
oceny produktów i dzia#ania konsumentów (Smith, Taylor, 2004, s. 77+81).  

Model komunikacji marketingowej w swojej podstawowej formie zak#ada 
liniowe przekazywanie komunikatu od nadawcy (firmy) do odbiorcy (klienta) 

przy u'yciu mediów. 
Na rysunku 1 przedstawiono model komunikacji marketingowej quasi-

linearny. W jego pierwotnym uj$ciu, o czym wspomniano powy'ej, zak#ada#o 
si$ istnienie przep#ywu informacji od nadawcy do odbiorcy przy u'yciu me-
diów, które umo'liwiaj! transfer informacji. Jednocze"nie wprowadzenie in-
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formacji zwrotnej do modelu spowodowa#o zamkni$cie kr$gu. Model nie jest 
jednak pe#ny, poniewa' powinien obejmowa% procesy kodowania, dekodowania 
oraz wybór narz$dzi komunikacji stosowanej przez konsumentów. Takie uj$cie 
problemu mog#oby by% pe#niejsz! prezentacj! procesu. Jednocze"nie warto 
zauwa'y%, 'e realia omnichannel pozwalaj! na realizacj$ procesów komunikacji 

marketingowej w sposób zintegrowany, polegaj!c na wzmocnieniach percep-
cyjnych, czego w modelu nie uwzgl$dniono. 

 

Rysunek 1. Tradycyjny model komunikacji marketingowej 

:ród#o< opracowano na podstawie Thorson, Moore, 1996, s. 53. 

Drugi model (rys. 2) odnosi si$ w wi$kszym stopniu do aktywno"ci, które 
s! podejmowane w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowej. Model 
obejmuje dwie znacz!ce zmiany � z jednej strony powa'nie upraszcza indywi-

dualn! perspektyw$ konsumenta, z drugiej jednak odnosi si$ do nieco innych 
narz$dzi komunikacji marketingowej (likwiduj!c PR oraz wprowadzaj!c s#owo 
�zintegrowana� przed reklam$) oraz wprowadza zamiast informacji zwrotnej 
�reintegracj$� komunikacji marketingowej, która jest procesem automatycz-
nym. Informacja zwrotna zosta#a ukryta w dwukierunkowo"ci relacji mi$dzy 
komunikacj! marketingow! a przyswajaniem komunikatów przez konsumen-
tów. Model zak#ada masowo"% komunikacji, skierowanej w jednorodny sposób 
do ca#ego segmentu odbiorców oraz reakcj$ na aktywno"% tego' segmentu.  
W modelu nie ma miejsca na postulowan! aktualnie indywidualizacj$ procesu 
komunikacji. 
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Rysunek 2. Model zintegrowanej komunikacji marketingowej (uj$cie aktywno"ciowe) 

:ród#o< opracowano na podstawie Thorson, Moore, 1996, s. 53. 

Model zintegrowanej komunikacji marketingowej opracowany w 2002 ro-

ku odnosi si$ do procesów, realizowanych w ramach przedsi$biorstwa w odnie-
sieniu do komunikacji marketingowej (rys. 3).  
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:ród#o< opracowanie na podstawie Smith, Berry, Pulford, 2002, s. 37. 
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Interesuj!ce jest, 'e w modelu nie uj$to konsumenta, który jest biernym 
przedmiotem analizy. Przedsi$biorstwo jest podmiotem aktywnym, podejmuj!-
cym reakcje wobec rynku. Istotne znaczenie w omawianym modelu ma to, 'e 

informacja zwrotna zosta#a szeroko opisana z perspektywy *róde# j! gwarantu-
j!cych, w przeciwie&stwie do omawianych wcze"niejszych modeli. Smith, Ber-

ry i Pulford (2002, s. 37) poszli nawet o krok dalej � dokonali integracji modeli 

komunikacji liniowej oraz procesowej, zast$puj!c element informacji zwrotnej 
pude#kiem informacji zwrotnej oraz umieszczaj!c decyzje komunikacyjne za-
miast nadawcy. Zaproponowany model w wi$kszym stopniu obejmuje mo'li-
wo"ci operacyjno-strategiczne firmy, nie odnosi si$ jednak do potrzeb i mo'li-
wo"ci konsumentów, rozumianych jako ludzie (z perspektywy humanistyczno-

spo#ecznej). Podobnie jak model zaprezentowany na rysunku 2 analizuje reak-
cje w ramach okre"lonego segmentu odbiorców, nie daj!c mo'liwo"ci indywi-
dualizacji procesów. 

Badania!w asne!w!kontek$cie!omnikana owej!komunikacji!marketingowej 

Omówione modele komunikacji marketingowej wymagaj! istotnego dostoso-
wania do istniej!cych realiów omnichannel. Wykorzystywanie przez konsu-

mentów (a w "lad za nimi � równie' przez przedsi$biorstwa) zró'nicowanego 
instrumentarium narz$dzi oraz sposobów integracji tre"ci w zakresie komunika-
cji marketingowej wymusza dostosowanie modeli komunikacji do aktualnych 

realiów.  
Do takich wniosków mog! równie' prowadzi% badania w#asne, przepro-

wadzone na próbie 292 przedsi$biorstw. Zastosowano w nich dobór celowy, 
aby zapewni% reprezentatywno"% wszystkich grup podmiotów, z uwzgl$dnie-
niem ich lokalizacji. Z ka'dego polskiego województwa wy#oniono od 5 do 81 
przedsi$biorstw, proporcjonalnie do ich liczby w odniesieniu do populacji gene-

ralnej. Podobny mechanizm doboru zastosowano w odniesieniu do wielko"ci 
przedsi$biorstw, uwzgl$dniaj!c mikrofirmy (331), ma#e (391), "rednie 
(98,51) i du'e firmy (97,51). Wi$kszo"% badanych stanowi#y firmy dzia#aj!ce 
powy'ej 90 lat (491). Badaniami obj$to równie' firmy dzia#aj!ce poni'ej 3 lat 
(271), 3+5 lat (921) oraz 6+90 lat (201). Zadbano równie' o pe#n! reprezenta-
cj$ poszczególnych bran' (od 91 dla przemys#u paliwowego do 941 dla edu-
kacji i szkole& oraz 951 dla przemys#u lekkiego). Firmy deklarowa#y g#ównie 
realizacj$ dzia#a& lokalnie (551), w mniejszym stopniu na terenie ca#ego kraju 
(19%), regionu (14%) czy poza granicami kraju (12%).  

Przedsi$biorstwa deklaruj! powszechn! znajomo"% narz$dzi komunikacji 
marketingowej takich jak strona www (98%), ulotki (96%), reklama prasowa 

(831), marketing szeptany (781), gad'ety (751) czy reklama telewizyjna 
(701) i radiowa (681). Nieco mniej rozpoznane s! programy lojalno"ciowe 
(65%), e-mail marketing (65%), newslettery (63%), lokowanie produktów 
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(62%) czy gazetki firmowe (61%). Najmniej rozpoznanymi narz$dziami s! 
growth hacking (14,62%), proximity marketing (18%), real time marketing 

(201). Na podobnym poziomie rozpoznawane s! automatyzacja marketingu, 
digital customer experience, buzz marketing, wspó#praca z influencerami, re-

marketing czy wideo marketing (22%). 

Firmy powszechnie stosuj! (niezale'nie od wielko"ci i lokalizacji) stron$ 
internetow! (701), ulotki (551) i marketing szeptany (451). Dodatkowo, co 
trzecia badana firma korzysta z e-mail marketingu i newsletterów (po 281). Co 
czwarta firma podejmuje dzia#ania w wyszukiwarkach (251), a co pi!ta � ak-

tywno"% w mediach spo#eczno"ciowych (221). /rednio 951 firm korzysta  
z reklamy prasowej oraz programów lojalno"ciowych, =1 u'ywa gad'etów  

w celach promocyjnych, a 7% + z marketingu tre"ci (content marketing). 

Wspomniane zró'nicowanie mo'e stanowi% pewnego rodzaju dowód na ko-
nieczno"% realizacji dzia#a& w wielu kana#ach równocze"nie. Jednocze"nie, fir-
my planuj! wdro'enie w ci!gu 92 miesi$cy strony internetowej (221), progra-
mów lojalno"ciowych (951) i grywalizacji (12%).  

Model!omnikana owej!komunikacji!marketingowej!(OKM) 

Omówione modele komunikacji marketingowej wymagaj! uzupe#nienia oraz 
ponownej analizy. Na podstawie danych wtórnych i pierwotnych opracowano 
model OKM, zaprezentowany na rysunku 4. 

Podstawow! zmian! wzgl$dem omawianych modeli jest wprowadzenie 
mix-u narz$dzi w procesie kodowania i dekodowania komunikatu. Dodatkowo, 
zmieniono pojedynczo"% procesu na jego wielo"% � komunikat stanowi sum$ 
wiadomo"ci przekazywanych w wielu mediach, przy u'yciu zró'nicowanych 
narz$dzi komunikacji marketingowej. Zak#adana intensywno"% wp#ywu po-
szczególnych narz$dzi ró'ni si$ od rzeczywistego wp#ywu. Najcz$"ciej zak#a-
dana skuteczno"% komunikacji marketingowej wynika z uprzednich do"wiad-
cze& przedsi$biorstw oraz zaplanowanych przez nich wzmocnie&, które powin-
ny wp#ywa% na konsumentów. Planowanie komunikacji marketingowej oraz jej 
wdra'anie oparte jest na kodowaniu wiadomo"ci synergicznie uzupe#niaj!cych 
si$, które w formie mix-u narz$dzi s! przekazywane konsumentowi. Tworz!ce 
si$ w$z#y w procesie kodowania powstaj! w miejscach, w których konsument 
korzysta jednocze"nie z wielu narz$dzi, a przekazywany komunikat ma szans$ 
wybrzmie% w sposób wyj!tkowo wyra*ny i jednoznaczny (dzi$ki efektowi sy-
nergii mi$dzy wiadomo"ciami, narz$dziami i celami komunikacji).  

 

 

 



Komunikacja marketingowa w realiach omnichannel � uj cie!modelowe  269 
O

M
N

IK
A

N
A

>
 K

O
M

U
N

IK
A

C
JI

 

 
Wzmocnienia  

i do"wiadczenia 
 

Filtry  

i wzmocnienia 
 

Nadawca 

(Firma) 

kodowanie 
Komunikat  

(suma  

wiadomo"ci) 

dekodowanie 

 Odbiorca 

(Klient) 

 Mix narz$dzi  Mix narz$dzi  

 
Wybrane  

narz$dzie 
 

Wybrane  

narz$dzie 
 

Odbiorca 

(Firma) 

dekodowanie 

 
Komunikat  

(wiadomo"%) 

kodowanie 

 
Nadawca 

(Klient) 

 
Filtry  

i wzmocnienia 
 

Kultura, do-

"wiadczenia 

i cechy indywi-

dualne 

 

Rysunek 4. Model omnikana#owej komunikacji marketingowej 

:ród#o< opracowanie w#asne. 

Proces dekodowania stanowi analogiczn! aktywno"% w odniesieniu do 
konsumentów, jednak w ich przypadku na skuteczno"% dostarczenia i odebrania 
wiadomo"ci silny wp#yw wywieraj! filtry percepcyjne, powsta#e w wyniku 
wcze"niejszych i aktualnych do"wiadcze& i potrzeb oraz wzmocnienia, spowo-
dowane wi$kszym zainteresowaniem pewnymi wybranymi produktami, us#u-
gami oraz informacjami. W procesie przekazywania informacji zwrotnej, który 
przedstawiono w ni'szej cz$"ci modelu, najcz$"ciej konsument koduje wiado-

mo"% przy u'yciu jednego, wybranego kana#u komunikacji, która jest równie' 
dekodowana w ramach tego kana#u. Na proces kodowania z perspektywy kon-
sumenta wp#ywa wiele czynników, z których szczególne znaczenie zdaj! si$ 
mie%< kultura, do"wiadczenia oraz cechy indywidualne. Z drugiej strony, proces 

dekodowania wiadomo"ci w firmie jest uproszczony i obejmuje przede wszyst-
kim filtry i wzmocnienia, nak#adane nie na poziomie potrzeb, lecz na poziomie 
percepcji istotno"ci problemu oraz podnosz!cego go konsumenta. W tym uj$ciu 
omnichannel uwzgl$dnia wykorzystanie jednego, z#o'onego i wielonarz$dzio-
wego kana#u komunikacji (omnikana#u) w celu przekazania jednego komunika-
tu (niezale'nie czy sk#adaj!cego si$ z jednej, czy z wielu wiadomo"ci). Jedno-
cze"nie, informacja mo'e by% przekazywana w sposób niezale'ny od konsu-
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menta, ale obejmuje raportowanie obiektywne (raporty ze sprzeda'y, wska*niki 
odwiedzin strony itp.). 

Aby mówi% o skutecznej komunikacji, realizowanej w omnikanale, nie-
zb$dne jest zaplanowanie takiego sposobu przekazywania wiadomo"ci, aby 
osi!gn!% synergi$ mi$dzy wiadomo"ciami, narz$dziami i celami. Szczególnie 
istotnym elementem jest umiej$tno"% przewidzenia "cie'ek u'ytkownika (Go-
twald-Feja, 2096) w celu ich po#!czenia z percepcj! wiadomo"ci, sk#adaj!cych 
si$ na komunikat. Konsumenci komunikuj! si$ z firm! przy u'yciu jednego  
z narz$dzi i jednego komunikatu (równoznacznego wiadomo"ci).  

Podsumowanie 

Wspó#czesna komunikacja marketingowa realizowana jest w rzeczywisto"ci 
niezwykle z#o'onej i kompleksowej. Elementem determinuj!cym skuteczno"% 
prowadzonej komunikacji marketingowej jest m.in. umiej$tno"% wdra'ania 
dzia#a& na podstawie aktualnych modeli. Model omnikana#owej komunikacji 
marketingowej (OKM) zak#ada konieczno"% zbudowania w$z#ów, wzmacniaj!-
cych znaczenie komunikatu dla konsumenta. Komunikat budowany jest z serii 

synergicznie powi!zanych wiadomo"ci, których wzajemne uzupe#nianie si$ 
buduje holistyczne do"wiadczenie z perspektywy konsumenta. W procesie de-
kodowania nast$puje weryfikacja zak#adanego modelu komunikacji, wdro'one-
go w procesie kodowania. Informacja zwrotna od konsumenta przekazywana 

jest w sposób "wiadomy oraz nie"wiadomy, najcz$"ciej jednak w formie jedne-
go komunikatu. Wspó#czesne firmy staj! przed wyzwaniem zwi!zanym z do-
starczaniem konsumentom unikatowych do"wiadcze& (Gregor, Gotwald, >asz-
kiewicz, 2017, s. 99�106), a jednocze"nie ich indywidualizacji oraz pog#$bionej 
analizy z#o'onych wyników (Gregor, Kali&ska-Kula, 2015, s. 13�44). 
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Marketing Communication in Omnichannel Reality � Trends and Tendencies 

Keywords: omnichannel, marketing communication, e-marketing, new consumer 

Summary. Due to the growing importance of marketing communication in omnichan-

nel reality, there is a high need to analyse ways of information transfer in model 

schemes. Main goal of the paper is presentation of conceptual model of omnichannel 

marketing communication (OMC). The model bases on the assumptions that: there is 

the appearance and reasons for using communication knots (within the strengthening of 

message system) between marketing tools; the system of interrelated messages builds  

a holistic communicate; the material coding and decoding processes are influenced by 

filters, strengthens and experiences. At the same time, feedback is transferred with us-

age of a single tool, still in two forms � related and not-related to consumer�s free will. 
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