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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W ARCHITEKTURZE

Streszczenie. Potrzeba komunikacji marketingowej odgrywa coraz wiekszy wptyw na
ksztattowanie przestrzeni. Koordynacja dziatan zwigzanych z ksztattowaniem architektury
i koncepcji marketingowej, na etapie powstawania projektu, jest procesem pozadanym.

MARKETING COMMUNICATION IN ARCHITECTURE

Summary. Our surrounding is more and more influenced by need of marketing
communication. It’s required to co-ordinate architecture and marketing actions at the stage of
forming a project.

1. Wstep

»Komunikacja marketingowa” jest pojeciem ekonomicznym i jest obecnie rzadko
uzywana przez architektow. Jej przejawy majg jednak bardzo duzy wplyw na ksztatt i
charakter przestrzeni. Niektére elementy komunikacji marketingowej sg bardzo ktopotliwe
dla miasta, czego przyktadem jest reklama zewnetrzna. Inne, takie jak wyrazanie idei przez
forme architektoniczng, moga prowadzi¢ do podnoszenia warto$ci otoczenia. Wiele z
przejawow takiej komunikacji jest odbierana pod$wiadomie przez odbiorcow i jednocze$nie
wiele komunikatow nadawanych jest nieswiadomie. Komunikacja marketingowa jest bardzo
wrazliwa na uptyw czasu i zmieniajgce sie potrzeby cziowieka. Zmiany zachodzace w
sposobie postrzegania rzeczywistosci przez odbiorcéw powoduja, ze z czasem inaczej
oceniana jest przestrzen i inaczej odczytywane sg komunikaty, ktérych ona dostarcza. Mozna
wiec mowi¢ o nieustannej ewolucji komunikatow i ich kontekstu. Taka sytuacja dodatkowo

utrudnia prace architekta tworzgcego przestrzeri umozliwiajgca przekazywanie informacji.
2. Model komunikacji marketingowej

W literaturze pojecie komunikacja marketingowa i promocja sg czesto utozsamiane,
mimo iz promocja w definicji nie zaktada potrzeby komunikacji obustronnej. W dobie

globalizacji i zaostrzania walki konkurencyjnej komunikacja marketingowa jest niezwykle
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wazna. Sprowadza sie do procesu przekazywania informacji pomiedzy nadawcg a odbiorcg
(przedsiebiorstwem a klientem). Miejscem emisji przekazu moze by¢é w zasadzie kazde
miejsce. W literaturze mozna spotka¢ model komunikacji oparty na modelach transmisji [1, s.

10-15],

ZAKELOCENIA

SPRZEZENIE ZWROTNE

Rys. 1. Model komunikacji oparty na modelach transmisji [1, s. 10]
Fig.l. Communication model based on transmission models [1, p.10]

3. Komunikacja marketingowa w architekturze

Komunikacja marketingowa w architekturze jest komunikacjg pomiedzy nadawcg -
inwestorem, uzytkownikiem a odbiorcg wyrazangprzez architekta.

Przestrzeh publiczna, po6tpubliczna i prywatna, a wraz z nig obiekt architektoniczny sg
miejscami nieustannej komunikacji marketingowej. Odbywa sie to na réznych ptaszczyznach.
Jej przejawy sg czesto nieuporzadkowane i chaotyczne, wielokrotnie niespéjne w swoim
wyrazie. W zwigzku z tym konieczne jest, aby inwestor miat wyraznie wyartykutowane cele i
zatozenia komunikacji rynkowej, takie jak: ustalenie docelowej grupy odbiorcéw, sposéb
realizacji strategii funkcjonowania firmy, $rodki, budzet i zasady realizacji zatozonych zadan

komunikacji marketingowe;j.
4. Kontekst historyczny a wspotczesnosc

Komunikacja marketingowa jako staty fragment architektury byta powszechnie stosowana

w czasach historycznych, cho¢ dopiero wspdtczesnie nabiera ona nowego znaczenia. Jej
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oddzialywanie rosnie i zaczyna  korzysta¢ z nieznanych wcze$niej instrumentow na
niespotykang skale.

Do historycznych elementéw komunikacji marketingowej mozna zaliczy¢ wszystkie
elementy architektoniczne, przez ktore przekazywano informacje odbiorcy, budowano prestiz
instytucji znajdujacej sie w danym budynku, czy tez sygnalizowano charakter funkcji
zlokalizowanej w obiekcie. Przyktadami takich dziatan moga by¢ np.: wieze ratuszowe czy
koscielne, charakterystyczne formy detalu architektonicznego, znaki cechowe na fasadach
budynkéw i wiele innych elementéw. Wspotczesnie wykorzystuje sie niektére historyczne
sposoby budowania komunikatéw, jak réwniez stosuje sie inne sposoby. Wspoétczesnymi
przyktadami tworzenia komunikatbw mogg by¢ propozycje wyrazenia: np.: sity firmy
poprzez wysoko$¢ budynku (Nikken Sekkei, - Osaka World Trade Center), nowoczesnosci
poprzez innowacyjnos$¢ (Santiago Calatrava, TGV dworzec przy lotnisku Lyon-Satolas),
funkcji poprzez ,,przenos$nie” (Arata lzosaki & Associates, Sala koncertowa w Kioto), funkcji
iprestizu poprzez odwotanie sie do znanych odbiorcy schematéw (Marek Budzynski,

Zbigniew Badowski, Gmach Sprawiedliwo$ci w Warszawie).
5. Kanaty komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa przejawia sie¢ w r6zny sposéb. Mozna wyré6zni¢ komunikacje
marketingowa o charakterze informacyjnym, w skiad ktérej wchodzi¢ beda m.in. rézne
przejawy reklamy zewnetrznej, oraz komunikacje ,,odczuciowg”, integrujacg dziatania, majace
kreowaé okres$lone reakcje, wrazenia u odbiorcy.

Komunikacja marketingowa odbywajgca sie na poziomie informacyjnym jest zazwyczaj
odczytywana przez odbiorce $wiadomie. Natomiast wiele z instrumentéw komunikacji
»,wrazeniowej” jest odbieranych nieSwiadomie. Tak wiec mozna postawi¢ teze, ze odbiorca
takich komunikatow jest ,,manipulowany”.

Komunikacja marketingowa zaktada kreacje wrazen. W przestrzeni budynku odbywa sig
to m.in. poprzez tworzenie zdarzen i budowanie miejsc, np. operujagc Swiattem mozna
prowadzi¢ wzrok odbiorcy, poprzez uktad Scian mozna zaprasza¢ do wnetrza, mozna tez
okresli¢ szybkos¢ i droge poruszania sie odbiorcy, kreowaé miejsca, w ktdrych odbiorca bedzie

spotykat konkretne komunikaty.
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6. Tendencje

Niewatpliwie wiek XX przyniost rozw6j komunikacji marketingowej o charakterze
informacyjnym. Obecnie niektére budynki zaczynajg przypominac stelaz dla reklam, niszczac
pierwotne idee projektowe, przySwiecajace architektowi budynku. Zmiany zachodzace w
przestrzeniach miejskich, podyktowane wzrastajgcg potrzebg komunikacji marketingowej
wynikajaca z potrzeb ekonomicznych oraz spotecznych, doprowadzajg do bardzo gtebokich
zmian w tkance miasta. Mozna zaobserwowac, ze nawet wspotczesne realizacje, ktorym nie
udato sie stworzy¢ dobrej przestrzeni do komunikacji marketingowej, ulegaja giebokiej i
szybkiej transformaciji.

Przestrzen miejska, w szczeg6lnosci architekturg, jest przestrzenia komunikacji
marketingowej o tak wysokim natezeniu, ze identyfikacja probleméw zwigzanych z
prawidtlowym rozumieniem potrzeb takiej przestrzeni jest niezwykle wazna. Aby stworzyé
przestrzen komunikacji, trzeba rozwigza¢ takie problemy jak np.: prowadzenie odbiorcy po
budynku i po przestrzeni, zakres i sposob obserwacji przestrzeni w zaleznosci od miejsca, w

jakim znajduje sie obserwator.
7. Komunikacja marketingowa jako kryterium oceny architektury

Do oceny architektury przywyklismy stosowa¢ takie kryteria, jak: zgodno$¢ ze stylem,
innowacyjnos¢, rozwigzanie detalu, proporcje, czytelnos$¢ idei projektowej, koszt realizacji,
funkcjonalno$¢ rozwigzania. Wiek XX przyniost nowe kryteria, takie jak: elastycznos¢
rozwigzan funkcjonalnych, stopieri oddziatywania na $rodowisko, spdjnos¢ projektowa czasu
zycia obiektu.

Wydaje sie, ze w przysztosci celowe stanie sie wprowadzenie dodatkowego kryterium,
jakim jest sposob rozwigzania problemoéw komunikacji marketingowe;j.

Coraz wazniejsze jest znalezienie granicy spotkania pomiedzy architektem (zatozeniem
przestrzennym) a managerem (koncepcjg marketingowa) i cztowiekiem (uzytkownikiem i
pracownikiem). Wazne jest, aby okresli¢ czynniki ekonomiczne, architektoniczne i
socjologiczne, ktére decydujg o wartosci projektu architektonicznego, w kontekscie procesu
komunikacji marketingowej i zastanowi¢ sie nad metodami ich oceny.

Obecnie problemy oceny przestrzeni i inwestycji podejmujg zaréwno ekonomisci,
architekci jak i socjologowie. Wydaje sie jednak, ze mato jest prob integracji tych dziedzin.
Najwieksze postepy w ich integracji nastgpity w obiektach handlowych i ustugowych.

WspdtczeSnie mozna  spotka¢  wiele  przyktadow  konsekwentnie i $wiadomie
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prowadzonych dziatan. Taki postep wilasnie w tej dziedzinie jest jednym z wynikow
postepujacego procesu globalizacji, poniewaz udane proby integracji tych dziedzin

podejmowane sg gtdwnie przez duze firmy.

Whnioski

Coraz czesciej od architekta oczekuje sie wiedzy i przygotowania do rozwigzywania
probleméw powstajacych na styku architektura, ekonomia, socjologia.

Mozna zatozy¢, ze wobec dynamicznego rozwoju sektora ustug oraz wzrostu zamoznosci
spoteczenstw problem ten bedzie nabrzmiewat.

Od wspoitczesnej architektury coraz czesSciej wymaga sie odpowiedzi na pytanie, jak
tworzy¢ przestrzen komunikacji marketingowej juz na etapie projektu architektonicznego.

Odpowiedz na to pytanie ma coraz wiekszy wptyw na ksztat i forme przestrzeni.
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