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Streszczenie: Nowoczesny marketing zyskuje na znaczeniu w strukturach biznesowych,
do ktorych nowe rozwigzania przenoszone zostaja niemalze natychmiast. W dobie Interne-
tu, innowacyjnych rozwiazan oraz postepujacej cyfryzacji przed marketingiem nieustannie
pojawiaja si¢ nowe wyzwania. Konieczne jest doskonalenie strategii marketingowych oraz
ukierunkowanie na potrzeby klienta i jego satysfakcj¢. Potrzebne sa nowe rozwiazania, narze-
dzia, kanaty oraz metody dotarcia do odbiorcy. Marketing XXI w. to marketing interakcyjny,
ktadacy nacisk na zbudowanie trwatych relacji z klientem. Marketing nowoczesny stawia
na nickonwencjonalne metody dotarcia do odbiorcy w czasie rzeczywistym, poniewaz kon-
sumenci staja si¢ coraz bardziej $wiadomi dzialan marketingowych, jakim sa poddawani.
Celem badawczym teksu jest poszerzenie wiedzy na temat marketingu nowoczesnego oraz
przedstawienie najbardziej popularnych dla niego rozwigzan. Metoda badawczg byt obszerny
przeglad literatury.

Stowa kluczowe: marketing, marketing nowoczesny, marketing relacji, marketing do§wiadczen.

Summary: Modern marketing is gaining more and more importance in business structures to
which new solutions are transferred almost immediately. In the age of the Internet, innovative
solutions and progressive digitization, new challenges are constantly emerging ahead of mar-
keting. Adapting to change forces to improve marketing strategies and target customers’ needs
and satisfaction. The evolution of marketing has made new solutions, tools, channels and
methods of reaching the recipient needed. Marketing in the 21st century is an interactive mar-
keting that emphasizes building a lasting relationship with the customer. Modern marketing
puts on unconventional methods of reaching the consumer in real time as consumers become
increasingly aware of the marketing activities they are subjected to. Research objective of
the article is to broaden the knowledge on modern marketing and to present the most popular
solutions for it. The research method was a comprehensive review of literature.

Keywords: marketing, modern marketing, relationship marketing, experience marketing.
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1. Wstep

Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat marketing ewoluowat. Z narzedzia, za po-
moca ktorego odbywata si¢ sprzedaz, stat si¢ elementem komunikacji z klientem.
Za jego posrednictwem odbywa si¢ komunikacja na linii przedsigbiorstwo—klient,
a wlasciwe dobranie elementow sktadowych wspomnianej komunikacji, w dobie In-
ternetu jest czynnikiem warunkujacym sukces rynkowy. Marketing pozwala oddzia-
lywac¢ zaréwno na caty rynek, jak i pojedynczego odbiorce. Oddziatywanie to i jego
formy zmieniaty si¢ w ostatnich kilkunastu latach. Teorie kluczowe kilka lat temu
stanowig obecnie tlo dalszych badan. Przed marketingiem nieustannie stawiane sa
nowe wyzwania, a osoby zawodowo zajmujace si¢ nim, musza na biezaco adapto-
wac si¢ do zmian, ktore postepuja w szybkim tempie.

Nowoczesny marketing coraz bardziej zyskuje na znaczeniu, a kazdy kolejny
rok przynosi nowe zmiany i rozwigzania. Zmiany te niemalze natychmiast sg stoso-
wane w roznych strukturach biznesowych, do ktérych rownie szybko wdrazane sg
nowe rozwigzania. Rozwdj technologii, postepujaca cyfryzacja napedzaja te zmia-
ny jeszcze bardziej. Nieustanne doskonalenie strategii marketingowych jest obec-
nie elementem koniecznym, biorgc przede wszystkim pod uwagg rozwdj Internetu
oraz smartfonow. Marketing XXI wieku to marketing interakcyjny, ktadacy nacisk
na trwate relacje z klientem, a nie jednorazowe pozyskanie go. Satysfakcja klienta
1 jego opinia po dokonaniu zakupu staja si¢ priorytetami w planowaniu dziatan mar-
ketingowych, o czym mowa bedzie w dalszej czesci niniejszego opracowania.

2. Cel, przedmiot i metoda badan

Celem prezentowanego artykutu jest dokonanie krotkiego przegladu literatury doty-
czacej rysu historycznego rozwoju marketingu. Ponadto cel artykutu stanowi omo-
wienie kluczowych teorii marketingu dla omawianego tematu. Teorie te stanowig baze¢
wiedzy, na gruncie ktérej marketing nieustannie ewoluuje. Cel badania stanowi tez
przedstawienie roli marketingu XXI wieku, kluczowych dla niego teorii, podejs¢ oraz
wyodrebnienie z nich elementow skladowych, ktore wptywaja na zadowolenie klien-
ta, a takze — omowienie dwoch (zdaniem autora niniejszej pracy) rownie istotnych
obszarow marketingu nowoczesnego: marketingu relacji, tak waznego dla satysfakcji
klienta, oraz marketingu doswiadczen. W artykule poruszone zostaty wszelkie kwestie
zwigzane z oddzialywaniem na klienta dwoch wspomnianych obszarow.
Autor wykorzystal wtorne zrodta informacji i zastosowat przeglad literatury.

3. Wyniki badan — geneza marketingu

Znajac histori¢ rozwoju marketingu w Polsce i na $wiecie, stwierdzi¢ mozna, iz
przechodzit on przez rézne fazy i etapy zaawansowania. Dla kazdego omawiane-
go okresu, mozna bytoby wyodrebnic¢ kluczowe teorie, modele i cechy charaktery-
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styczne. Marketing pojawiat si¢ stopniowo w kolejnych krajach, nie opanowat za-
tem calego swiata w jednej chwili. Nie dokonano rowniez zadnego spektakularnego
odkrycia w tym zakresie oraz nie wynaleziono jednej rewolucyjnej teorii. Niemniej
jednak tym, co od poczatku dawato si¢ wyraznie zaobserwowac, byt fakt, ze wraz
z rozwojem marketingu zaczg¢to zauwaza¢ nowe trendy, zachowania konsumentow
oraz reakcje na proponowane rozwigzania. Tempo rozwoju, jego forma oraz czas
zalezaly od kraju, stopnia zaawansowania rozwoju tejze interdyscyplinarnej nauki.
O tym, ze marketing jest naukg o charakterze interdyscyplinarnym, $wiadczy to, ze
korzysta on z dorobku kilku nauk, takich jak: ekonomia, socjologia, psychologia,
ekonometria.

W literaturze przedmiotu okres po zakonczeniu Il wojny $wiatowej jest uznawa-
ny za poczatek rozwoju marketingu, mimo ze juz w 1911 roku powstata pierwsza na
swiecie ksigzka o tej tematyce pt.: Marketing autorstwa Butllera. Powodem, ktory
zadecydowat o tak duzym znaczeniu okresu po Il wojnie $wiatowej, bylo przede
wszystkim zastgpienie rynku producentow rynkiem konsumentow.

Postepujaca cyfryzacja napedza tempo zmian strategii marketingowych i dosko-
nalenia ich celem dotarcia do grupowego lub indywidualnego odbiorcy. Ewolucja
marketingu warunkuje potrzebe tworzenia nowych narzgdzi, metod oraz kanatow
dotarcia do odbiorcy, jak rowniez wymusza doskonalenie juz istniejacych. Zmiany
szczegblnie musza nastapi¢ w metodach sprzedazy i dystrybucji oraz w produktach
i opakowaniach [Junge, Severgnini, Sorensen 2016, s. 727]. Metody marketingu
zmierzaja do mozliwie najwickszej sprzedazy produktow po najlepszej cenie, pa-
nujac nad wieloma ptaszczyznami sprzedazy i komunikacji [Chauvet 1997]. Oprocz
racjonalnosci podczas dokonywania procesu zakupdw, liczg si¢ takze: zmysty, emo-
cje, wyobraznia, uczucia [Brun i in., 2017, s. 323].

Doda¢ nalezy, iz najwazniejszym instrumentem wspotczesnego marketingu jest
marka — jest ona jego centralnym punktem, bez ktérego juz nie mozna sobie wyobra-
zi¢ dzialan promocyjnych ani w ogole prowadzenia biznesu w warunkach rynkowej
konkurencji [Zboralski 2000]. Oznacza to, ze firmy daza do takiego wypromowania
swoich produktoéw, aby byly one w stanie same si¢ obroni¢: jakoscig lub wykona-
niem. Wpltyw na wspomniang mark¢ maja takze obstuga, dostawcy oraz wszystko,
co wplywa na realizacje ustugi.

4. Wyniki badan — marketing XXI wieku

Przed marketingiem XXI wieku stoi trudne wyzwanie, poniewaz jest nim przede
wszystkim sprostanie oczekiwaniom klientoéw oraz wyjscie naprzeciw ich potrzebom.
W niniejszym artykule zostang omowione dwa podejscia, zdaniem autora niniejszej
pracy najwazniejsze z punktu widzenia marketingu nowoczesnego; beda to: marke-
ting relacji oraz marketing do§wiadczen. Oba koncentruja si¢ na spetnieniu potrzeb
i oczekiwan klientdéw oraz tym, co dla nich najwazniejsze — satysfakcji zarowno
w trakcie dokonywania zakupu, jak rowniez po nim (marketing relacji). O ile podsta-
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wowe obszary zainteresowania marketingu sg niezmienne lub niewiele w nich ulega
zmianie, o tyle zmianom poddawane sag takie elementy, jak: podejscie do rynku,
podejscie do klienta, sposob dziatania. Wspomniane elementy podlegaja przeksztal-
ceniom, modyfikacjom, ktérym towarzysza rowniez zmiany w przedsiebiorstwach
iich strukturach. Wynika to gtéwnie z koniecznos$ci adaptowania si¢ do zmian, jakie
zachodzg na szeroka skale.

Obydwa wspomniane wczesniej obszary: marketing relacji oraz marketing do-
$wiadczen, sg stosunkowo nowymi kierunkami badan i zainteresowan naukowcow.
Niemniej, mimo niewielkiego stopnia zaawansowania badan, sa one doceniane
wsrod naukowcow i klientow (cho¢ ci drudzy moga nie by¢ do konca swiadomi
wplywu, jaki jest na nich wywierany).

XX wiek spowodowat ewolucje podejs$cia do marketingu i byt zalgzkiem zmian,
ktorych efekt obserwowany jest w wieku XXI. Druga potowa XX wieku obfitowa-
ta w zmiany rynkowe, spoteczne, a tym samym wymusita zmiany w podej$ciu do
marketingu, ktory poczatkowo wytacznie oparty na pewnych zalozeniach teoretycz-
nych, przeksztalcil si¢ w ujecie typowo relacyjne. Marketing do§wiadczen jest ob-
szarem, ktory w Polsce dopiero zaczyna funkcjonowac, a w innych krajach rozwija
si¢ od okoto 15 lat — jest zatem nowym obszarem badawczym.

Genezy marketingu doswiadczen szuka¢ nalezy w — zachodzacych réwnolegle
na przestrzeni ostatnich trzech dekad — dwoéch trendach natury spotecznej i gospo-
darczej [Dziewanowska 2013].

Zdaniem Dziewanowskiej sg nimi postmodernizm oraz komodytyzacja oferty.
W wyniku postmodernizmu produkty poza wartoscig utylitarna, sa takze no$nikiem
przezy¢, za§ w wyniku komodytyzacji nastgpuje podniesienie standardoéw, co ogra-
nicza wyrdznienie danej oferty sposrod innych i zmusza firmy do konkurowania ze
sobg wylacznie ceng [Dziewanowska 2013].

Marketing doswiadczen powstat w odpowiedzi na m.in. postep w rozwoju Inter-
netu. Coraz nowsze technologie, formy reklamy oraz drogi dotarcia do potencjalnych
odbiorcow staty sie jeszcze prostsze. Doswiadczenie, niezaleznie od tego, z czym
jest zwigzane, sktada si¢ z dwoch wymiaréw. Pierwszym z nich jest uczestnictwo,
drugim za§ — wi¢z [Posmyk 2014]. Uczestnictwo moze by¢ bierne (np. publicznos¢
w filharmonii) lub aktywne (uprawianie roznego rodzaju sportow). Doswiadczenie
jest wazne z punktu omawianej tematyki, poniewaz na nim koncentruje si¢ nowy
typ gospodarki — gospodarka oparta na do§wiadczeniu. Klienci na przyktadzie wta-
snych do§wiadczen i przezy¢ zwigzanych z przedsicbiorstwem sami kreujg opini¢
o produkcie lub marce. Kilkanascie lat temu ta rola nalezata wytacznie do marketera.
W zwiazku z duzg liczba 0séb korzystajacych z Internetu wymiana pogladéw odby-
wa si¢ niezwykle szybko. Media spolecznosciowe, fora dyskusyjne obfitujag w watki
tematyczne dotyczace opinii. Klienci wymagaja od przedsigbiorstwa, aby komuni-
kowato si¢ z nimi za pomoca Internetu, gdzie poszukujg pierwszej opinii o produk-
cie, zanim wydadzg ja sami.
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W czasie, gdy dostep do Internetu ma ponad 76% Polakow [GUS 2016], bar-
dzo wazne jest, aby dane zawarte w nim byly wiarygodne i rzetelne. Bardzo istotna
jest takze informacja, iz klienci bardzo czgsto wymieniajg si¢ opiniami o produkcie
lub firmie, co czynig na forach internetowych, w mediach spotecznosciowych, fo-
rach tematycznych. Jak si¢ okazuje, dzigki indywidualnym funkcjom, takim jak po-
prawnosc¢ technologiczna podczas poszukiwan w Internecie, korzysci z nich ptynace
mogg by¢ zréznicowane [Singh, Swait 2017, s. 127]. Ponadto konsument, majgc do
wyboru wyszukiwanie interesujacych zagadnien za pomocg komputera oraz smart-
fona, wybierze smartfona [Singh, Swait 2017, s. 127-128].

5. Marketing relacji

Marketing relacji, bedacy zdaniem autora niniejszej pracy bardzo waznym obsza-
rem z punktu widzenia marketingu XXI wieku, ukierunkowany jest nie na jednora-
zowg transakcje 1 zadowolenie z niej klienta, lecz trwale budowanie relacji z nim.
Oznacza to, ze pierwsza transakcja stanowi wylacznie poczatek ogodtu planowanych
dziatan marketingowych wobec danego klienta i ma zapoczatkowac¢ budowe trwa-
tej, dwukierunkowe;j relacji przedsigbiorstwo—klient. Jak ujat to Bank, istota marke-
tingu opartego na relacjach koncentruje si¢ na dwoch celach: pozyskaniu klientow
oraz ich utrzymaniu [Bank 1996]. W pracach Kotlera znalez¢ mozna informacje, iz
marketing relacji jest procesem tworzenia, utrzymywania oraz umacniania silnych
relacji z klientem, tworzacych warto$¢ [Kotler i in. 2002].

Termin ,,marketing relacji” (relationship marketing) zostat w literaturze przed-
miotu uzyty po raz pierwszy w latach 70. XX wieku i zwigzany byt z opracowaniem
projektu dotyczacego marketingu przemystowego. Tworcg tego terminu jest Barbara
Bund Jackon. Marketing relacji zostat odrgbng koncepcja w 1983 ., a za jej wpro-
wadzenie odpowiadat Leonard Berry, ktory jako pierwszy po$wiecit wigcej uwagi
relacjom z klientami. Badacz ten uznawany jest takze za tworce pierwszej definicji
pojecia marketingu relacji, wedlug ktorej marketing relacji to tworzenie, utrzymy-
wanie i wzbogacanie relacji z klientem, gdzie pozyskanie nowego klienta stanowi
jedynie pierwszy krok w procesie marketingu [Otto 2001].

Jak pisze Hollins, jednym z najwazniejszych skutkow marketingu relacji jest
fakt, ze przedsigbiorstwo angazuje si¢ rowniez w ustugowa czes¢ swojej oferty [Hol-
lins 2009].

Zdaniem Stawinskiej marketing relacji mozna uznaé za jedng z bardziej klu-
czowych teorii marketingu w ostatnich latach, ktéra wywarta duzy wptyw na teori¢
marketingu, zarzadzania marketingowego oraz strategie realizowane przez przedsie-
biorstwa [Stawinska 2006]. Nietrudno to wyttumaczy¢, poniewaz wszelkie dziata-
nia zmierzajace do zadowolenia klienta wptywaja na jego satysfakcje z dokonanego
zakupu lub wykonanej ustugi. Ksztattowanie relacji ma bardzo istotne znaczenie,
poniewaz opinia klienta zadecyduje o tym, czy klient taki wroci w przysztosci do
oferty danego przedsigbiorstwa i ponownie z niej skorzysta.
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Zdaniem Trojanowskiego w przypadku marketingu relacji eksponuje si¢ role bazy
danych oraz fakt, jak wazne jest pozyskiwanie informacji o kazdym pojedynczym
kliencie. Trojanowski zaznacza jednak, ze skuteczno$¢ rynkowa przedsigbiorstwa za-
lezy od relacji z takimi uczestnikami rynku, jak: dostawcy, pracownicy, akcjonariusze,
anie sami klienci [ Trojanowski 2010]. Wazne jest zatem, aby podpisane umowy, kon-
trakty byty korzystne dla dwoch stron, a niewywigzanie si¢ z nich przez ktorgkolwiek
strone skutkowato negatywnymi konsekwencjami. Pracownicy powinni by¢ rzetelni
1 zaufani, dostawcy za$ — terminowi i godni zaufania. Wykorzystanie zaufanych do-
stawcow moze shuzy¢ jako zrodto zewnetrznej wiedzy, ktora jest na biezaco aktu-
alizowana i dostosowywana do najnowszych osiagnie¢ technicznych [Oberoi, Patel,
Haon 2017, s. 13].

Marketing relacji sktada si¢ z o$miu elementow sktadowych, ktore odpowiadaja
poszczegdlnym elementom przedsigbiorstwa; sg to: kultura organizacyjna, system
wartosci, kierownictwo, struktura organizacyjna, strategia, ludzie, technologia infor-
macyjna, procesy oraz wiedza [Gordon 2001].

Istota marketingu relacji jest szczegdlnie wazna z perspektywy marketingu no-
woczesnego, poniewaz klienci stajg si¢ coraz bardziej §wiadomi praw, obowigzkow
oraz tego, w jaki sposob, za pomoca jakich srodkow firmy ze sobg konkuruja. Klien-
ci s3 wymagajacy, a wymagania te koncentrujg si¢ przede wszystkim na otrzymywa-
niu przez nich komunikatéw za pomocg stron internetowych czy mediéw spotecz-
nosciowych.

Jak wskazano, w zwiazku z globalizacja 1 postgpujaca cyfryzacja w dobie mar-
ketingu nowoczesnego konieczne okazujg si¢ zmiany strategii marketingowych.
Wszystko po to, aby ,,pozosta¢ w grze” i by¢ na biezaco. Rozwigzania marketin-
gowe muszg trafia¢ do odbiorcoéw, by¢ przemyslane i z gory zaplanowane. W przy-
padku marketingu XXI wieku nie mozna pozwoli¢ sobie na jakgkolwiek pomytke,
poniewaz klienci sg coraz bardziej §wiadomi dziatan przedsigbiorstw. Dziatania te
zatem powinny by¢ przemyslane, zaplanowane z odpowiednim wyprzedzeniem cza-
sowym.

Zmiany w otoczeniu rynkowym wplywajg na sposob funkcjonowania przedsig-
biorstw i decyduja o dziataniach marketingowych, jakie przedsiebiorstwa podejmujg.
Marketing zmienit swoje cele diametralnie: ze strategii skierowanych do ogéhu spote-
czenstwa na dotarcie do pojedynczych odbiorcéw, personalizacje oraz identyfikacje
z dang markg. Klienci bowiem dokonujg zakupéw firm sprawdzonych — tych, z kto-
rych produktami czujg si¢ zwigzani, z ktérych wezesniej byli zadowoleni. Wazna jest
zatem wspotpraca na kazdym poziomie — poczawszy od tej migdzy pracownikami
w sklepie/salonie, przez dostawcdw, producentow.

Marketing nowoczesny koncentruje si¢ aktualnie na czterech obszarach, ktore
zaprezentowano na rys. 1.

Z rysunku 1 wywnioskowa¢ mozna, iz wszystkie cztery wymienione obszary
marketingu nowoczesnego koncentrujg i skupiaja si¢ wokot Internetu. Marketing
w mediach spotecznosciowych stal si¢ formg reklamy, ktéra jest praktykowana
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przez kazde nowoczesne przedsigbiorstwo. Wspomniany wczesniej marketing rela-
cji oraz marketing do§wiadczen majg za zadanie dotrze¢ do klientdw rowniez za po-
srednictwem Internetu. Zbieranie baz danych klientéw, wszelkie informacje o nich
pochodza z portali aukcyjnych, sklepéw internetowych, w ktorych si¢ zaopatruja.

Marketing relacji
(tworzenie
dhugookresowych relacji
z klientem)

Marketing cyfrowy
(e-commerce, platformy
internetowe, internetowe

katalogi sprzedazowe)

Marketing spoleczno$ciowy Marketing strategiczny
(Twitter, Facebook, (analizy, plal.l‘owame
LinkedIn, mailing) strategii)

Rys. 1. Obszary nowoczesnego marketingu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Publishing School 2015].

Bardzo duzym ulatwieniem i pomoca, ktora niewatpliwie zwigksza sprzedaz,
jest mozliwos¢ przekierowania klienta z medidw spotecznosciowych (z Facebooka)
na stron¢ sklepu internetowego, za pomocg przycisku ,,kup teraz”. Ponadto sper-
sonalizowana reklama na Facebooku, skierowana do okreslonej grupy odbiorcow,
spowoduje, iz odbiorcy ci nie beda unika¢ reklam tak czgsto jak reklam ogdlnych
[Tran 2017].

Wsrod kryteriow weryfikujacych zarzadzanie marketingowe znalez¢ mozna:
prowadzenie badan marketingowych, orientacje na konsumenta, planowanie stra-
tegiczne, marketing-mix, kwalifikacje, marketing wewngtrzny, wprowadzenie pro-
cedur i proceséw decyzyjnych, powstawanie departamentéw do spraw marketingu
[Altkorn 1999].

Marketing XXI wieku to takze wltasciwe pozycjonowanie sklepu internetowego.
Klient, zanim dokona zakupu, sprawdza oferty, porownuje ceny, szuka oferty najko-
rzystniejszej, jak najbardziej odpowiadajacej jego wstgpnym zalozeniom i oczeki-
waniom. Klienci szukajag w wyszukiwarce internetowej, wpisujac stowa kluczowe,
warto zatem mie¢ w nie wglad (np. za pomocg programu Keyword Planner) i moni-
torowac potrzeby klientow, starajac si¢ jednoczesnie wychodzi¢ naprzeciw ich ocze-
kiwaniom - by¢ o ten jeden krok przed nimi. Posiadajac wiedzg¢ na temat potrzeb
klientow, przedsiebiorstwo jest w stanie doda¢ nowe produkty, wprowadzi¢ nowa
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oferte lub ulepszy¢ t¢ juz istniejaca. Jezeli klient kupit kurtke w sklepie interneto-
wym, warto bedzie wysta¢ do niego wiadomo$¢ e-mail z informacja o kolejnej, no-
wej dostawie kurtek, dodajac do tego kupon promocyjny na kolejne zakupy. W taki
sposob funkcjonuje chociazby tak bardzo popularne w ostatnich latach Zalando.
Widzac, jaki typ produktow klient przeglada, po kilku godzinach wysyta si¢ do nie-
go wiadomo$¢ z informacja o koszyku porzuconym w sklepie internetowym lub
kolejng wiadomo$¢ zawierajacg kupon rabatowy na produkty, ktore wczesniej ten
klient przegladat. Bardzo wazne jest takze korzystanie z Google AdWords — narze-
dzia, ktore za pomocg dostosowania odpowiednich stow do opisow pozwoli na duzo
szybsze znalezienie oferty w sieci, a tym samym pozwoli na pozyskanie nowych
klientow. W zarzadzaniu komunikacjg relacyjng firmy wykorzystuje si¢ badania sa-
tysfakcji wraz z innymi formami zindywidualizowanych kontaktéw bezposrednich
[Flynn, Salisbury, Seiders 2017, s. 294]. Aby zrozumie¢, w jakim stopniu istnieje
synergia, sprawdza si¢, czy zachowania nabywcoéw sg podyktowane wczesniejszymi
badaniami.

Nowoczesna forma marketingu XXI wieku jest takze marketing tresci (content
marketing), bedacy strategia sprzedazows, polegajaca na publikowaniu atrakcyj-
nych i przydatnych tresci, ktore zainteresuja okreslona grupe odbiorcow. Najbardziej
charakterystycznymi formami tej formy marketingu sg: blogi firmowe, wywiady,
poradniki, tresci eksperckie, opisy produktéw oraz wywiady. Publikowane tresci
sa dopasowane do osobowosci odbiorcy za pomocg metody OCEAN, czyli teorii
wielkiej piatki. Polski psycholog Michat Kosinski po raz pierwszy dokonat bada-
nia osobowosci w analizie profilu w mediach spotecznosciowych (na Facebooku).
W celu trafnego wykorzystania danych z mediéw spotecznosciowych do celdéw mar-
ketingowych konieczne jest zebranie odpowiednich danych z serwisow spoteczno-
sciowych, ktére nastgpnie zostaja przeksztatcone z niestrukturalnych w strukturalne
[Moe, Schweidel 2017]. Ostatecznie dane te analizowane sg za pomoca metod sta-
tystycznych.

Pig¢ czynnikdw osobowosci tworzg [Anastasi, Urbina 1999]:

*  Neurotyczno$¢ — sktonnos¢ do przezywania negatywnych emocji oraz podat-
no$¢ na stres psychologiczny.

» FEkstrawersja — jakos¢ i liczba interakcji spotecznych, energia.

* Otwartos¢ na doswiadczenie — badajaca reakcj¢ na nowos$é, ciekawos¢ poznaw-
cza.

* Ugodowo$¢ — przejawiajaca si¢ w nastawieniu do innych ludzi.

*  Sumienno$¢ — odzwierciedla stopien zorganizowania, wytrwatosci.

Osobowo$¢ klienta zatem jest kwestia, ktora z perspektywy marketingu XXI
wieku powinna by¢ na biezaco badana, monitorowania wymagaja rowniez zmiany
preferencji zakupowych. Bardzo wazne jest takze zapewnienie klientom darmowe;j
sieci wi-fi w punkcie stacjonarnym, poniewaz zacheca to klientow do ponownych
odwiedzin [Rippe i in. 2017, s. 744].
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W dalszej czgsci tekstu zaprezentowano dwa wykresy dotyczace przegladarek
internetowych oraz systemow operacyjnych, z ktérych korzystaja klienci w sklepie
internetowym. Dane te dostarczajg niezwykle cennych informacji na temat preferen-
cji konsumentow. Dane pochodza z panelu administracyjnego sklepu internetowego
mieszczacego si¢ pod adresem: www.motocyklistka.com.pl, ktoérego autor niniejszej
pracy jest wiascicielem. Dane dotycza jednego roku kalendarzowego (od 1 wrzesnia
2016 1. do 1 wrzesnia 2017 1.).

Safari

Firefox

Rys. 2. Procentowy udziat przegladarek internetowych uzywanych przez klientow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie panelu administracyjnego sklepu internetowego www.mo-
tocyklistka.com.pl.

Wykres na rys. 2 dotyczy przegladarek internetowych, z ktérych klienci korzy-
stajg podczas dokonywania zakupow w sklepie internetowym www.motocyklistka.
com.pl. Az 61% uzytkownikdéw Internetu korzysta z wyszukiwarki Chrome, 28%
wykorzystuje przegladarke Firefox (niegdy$ bardzo popularna, obecnie stracita na
rzecz Chrome). Przegladarke Safari wykorzystuje jedynie 4% badanych, a 7% ko-
rzysta z mniej znanych wyszukiwarek.

Az 48% uzytkownikow korzysta z Windows 7. O potowe mniej, 23%, posiada
system operacyjny Android. Niespelna 14% badanych uzywa Windows XP, 8% po-
siada MacOsX, a jedynie 5% korzysta z Linuxa. Pozostate 2% badanych korzysta
z mniej znanych systemow operacyjnych.

Zaprezentowane wykresy dotycza branzy motocyklowej — specyficznego 1 wa-
skiego grona odbiorcow, niemniej to jest grupa ,,nowoczesna” — niejednokrotnie
podczas podrozy osoby do niej nalezace maja przy sobie wylacznie telefon komor-
kowy, wykorzystuja wiele aplikacji utatwiajacych podréz i podazaja za nowymi roz-
wigzaniami. Informacje te sg niezwykle cenne, poniewaz pozwalaja zaobserwowac
pewne niezmienne trendy — od roku Chrome jest najche¢tniej wybierang przegladarka
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Rys. 3. Procentowy udzial systemu operacyjnego uzywanego przez klientow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie panelu administracyjnego sklepu internetowego www.mo-
tocyklistka.com.pl.

internetowg, a Windows 7 najchg¢tniej wybieranym systemem operacyjnym. Infor-
macje te poshuzy¢ mogg jako cenne zroédto wiedzy na temat tworzenia nowych apli-
kacji pod katem przegladarki internetowej lub systemu operacyjnego.

6. Zakonczenie

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze marketing XXI wieku to marketing nowo-
czesny, ktadacy nacisk na zbudowanie trwatych relacji z klientem, a nie na wylacz-
nie jednorazowe pozyskanie go. Marketing ten zaklada, Ze pierwsza sfinalizowana
transakcja to jedynie poczatek ogohu planowanych dziatan marketingowych wobec
danego klienta. Marketing XXI wieku bazuje (zdaniem autora niniejszej pracy) na
dwodch gléwnych obszarach, jakimi s3: marketing relacji oraz marketing do§wiad-
czen, a takze content marketing, bedacy strategia sprzedazowa, bazujaca na takim
doborze prezentowanych tresci, aby byly one interesujace dla wybranej grupy od-
biorcow. Glownym zadaniem marketingu XXI wieku oraz jednocze$nie najwigk-
szym jego wyzwaniem jest sprostanie oczekiwaniom klientéw, wyjécie naprzeciw
ich potrzebom, a takze taki dobor dziatan, aby zmierzat on do zagwarantowania
mozliwie jak najwickszej satysfakcji klientow.

W dobie Internetu klienci sami tworza opini¢ o produkcie lub marce — warto
zatem zadbac¢ o to, aby byly one jak najlepsze. Fora dyskusyjne, grupy tematycz-
ne oraz media spolecznosciowe umozliwiaja klientom wymiang pogladéw w czasie
rzeczywistym — wazne jest wigc takie planowanie strategii marketingowych, by jak
najbardziej pozytywnie wptywaty na oceng¢ firmy, produktu lub ustugi.
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