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Streszczenie

Poczatek XXI wieku nacechowany jest zmianami, do ktorych zalicza si¢ przede wszystkim
globalizacje, postep technologiczny, a w szczegdlnosci rozwodj technologii informatycznych. Te
wymuszajg zmiany w sposobach funkcjonowania przedsigbiorstw i prowadzenia dzialan marke-
tingowych. Rozwoj ukladow sieciowych powoduje pojawienie sig¢ takich pojec, jak marketing baz
danych, sieciowy, interaktywny czy wirtualny. To sprawia, ze lata dziesiate XXI wieku zdomi-
nowane beda przez sieci spolecznosciowe i Web 2.0. W artykule przedstawiono podstawowe
tendencje rozwojowe w marketingu oraz wskazano instrumenty oddzialywania na nabywcow,
ktore dominowac beda w przysztosci.

Wprowadzenie

Kiedy zblizat si¢ przelom wickdéw zastanawiano si¢, jakie konsekwencje
bedzie on mial dla systemow komputerowych. Przewidywano nawet ich calko-
wite zalamanie si¢ 1 totalny chaos na rynku. Woweczas trudno bylto przewidzie¢,
co przyniesic nowy wiek. Odpowiedz na to pytanic byla wrgcz niemozliwa.
Teraz, ponad dziesig¢ lat od poczatku nowego stulecia, mozna powiedzie¢ wig-
cej. Wydarzenia ostatnich lat, a w szczegolnosci kryzys gospodarczy, pokazaly,
z jakimi problemami przyjdzie si¢ zmierzy< i jakie beda tego konsekwencje dla
funkcjonowania gospodarek i przedsi¢gbiorstw.

Jednym z najistotniejszych zjawisk XXI wicku jest globalizacja, ktdéra
w ciggu nastgpnych pigciu, szesciu lat moze zdestabilizowac sytuacj¢ dotych-
czasowych poteg $swiatowych 1 doprowadzi¢ do powstania nowej konstelac)i
czterech sil: Chin, Indii, Stanow Zjednoczonych, Europy. Te rywalizowa¢ bgda
ze soba na prawach rownosci. Obecne stulecie przyspieszy takze wiele proce-
sow rynkowych, a wiara w ich spowolnienie staje si¢ coraz bardziej iluzorycz-
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na. Dlatego istotne jest takie ksztaltowanie procesow, ktorych realizacja bedzie
mozliwa rowniez w sytuacjach kryzysowych. Zadne przywodztwo rynkowe nie
trwa wiecznie. Jednak 1 tutaj konieczne wydaje si¢ rozpoznanie szans lezacych
w przyspieszeniu procesow rynkowych, ktore nieuchronnie 1 szybko moga pro-
wadzi¢ do zmiany hierarchii w ukladach rynkowych. Konieczne jest takze nowe
spojrzenie na technologi¢e. Dzigki ogromnym szansom wzrostu wynikajacym
z rozwoju Internetu, a takze rozwojowi ,,ziclonych™ technologii ekonomia moze
uzyska¢ nowe oblicze. ,Ziclona” inteligencja technologiczna moze wylonic¢
przyszlych przywodcoéw rynkowych. Wiek XXI to wiek odchodzenia od pro-
dukcji masowej 1 standardowej konsumpcji. Nowa sytuacja rynkowa 1 stale
postepujaca digitalizacja proceséw rynkowych stwarza szanse tworzenia wla-
snych i wymarzonych marek. Globalizacja 1 mieszanie si¢ wzorcéw kulturo-
wych utrudnia zas identyfikacj¢ preferencji zakupowych, a to pociaga za soba
nowe tendencje rozwojowe w sferze marketingu. Dlatego tez w artykule podjgto
probe odpowiedzi na pytanie: jak wspolczesne tendencje rozwojowe wplyng na
zakres 1 mozliwosci prowadzenia dzialan marketingowych przez przedsigbior-
stwa.

Marketing — wczoraj, dzis, jutro

Poj¢cie marketingu stale ewoluuje, wprowadzajac kolejne zagadnienia
w glowny nurt zainteresowan. Tym samym wzbogacaja si¢ 1 rozszerzaja pod-
stawy koncepcyjne dyscypliny. Jest to konsekwencja nie tylko ogdlnej sytuacji
gospodarczej, lecz takze zachowan przedsigbiorstw w warunkach konkurencji.
Analizujac obserwowane w ostatnich dziesig¢cioleciach tendencje, czgsto odwo-
luje si¢ do sformulowanych przez Heriberta Mefferta' etapow rozwoju marke-
tingu®:
— lata 50. XX wieku — odzwierciedlajq orientacj¢ na dystrybucj¢, marke-
ting postrzegany jest jako narzedzie oddzialywania na popyt 1 sluzy re-
alizacji celow sprzedazowych;

' H. Meffert, Marketing. Grundlagen einer marktorientierten Unternehmensfithrung, Gabler
Verlag, Wiesbaden 2000, s. 3 i nn. Zaproponowane przez Mefferta fazy rozwojowe w marketingu
odzwierciedlajg tendencje europejskie. Sa jednak zgodne z uniwersalnymi kierunkami rozwojo-
wymi, czego potwierdzenie mozna znalez¢é w pracach innych autoréw, np. L. Harris, G. Cohen,
Marketing in the age: what can we learn from the past?, . Management Decision” 2003, Vol. 49,
No. 9. 944 i nn.

> A. Bruska, S. Kauf, Planistyczne aspekty zarzqdzania marketingowego, Wyd. Uniwersytetu
Opolskiego, Opole 2007, s. 22 i nn.
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— lata 60. — charakteryzuja si¢ wzmocnieniem pozycji marketingu
w przedsigbiorstwach 1 wymuszaja ich stopniowa reorientacj¢ uwzgled-
niajaca potrzeby klientow;

— lata 70. — doprowadzily do wzmocnienia pozycji posrednikow handlo-
wych, a rosnace trudnosci ze zbytem i dazenie do poprawy efektywno-
sci dzialania sklonily sluzby marketingowe do zainteresowania sig
zmiang relacji ze sfera handlu;

— lata 80. — przyniosly wzrost zainteresowania postgpowaniem konkuren-
¢ji oraz ich strategiami dzialania;

— lata 90. — wymuszaja na przedsi¢biorstwach wlaczenie w kontekst po-
dejmowanych decyzji ich wplywu na otoczenie oraz coraz szerszy krag
interesariuszy (np. pracownikow, udzialowcdw, organizacje non profit);

— lata pierwsze XXI wicku — spowodowaly koniecznos¢ tworzenia trwa-
Iych relacji z nabywcami 1 identyfikowania grup docelowych, rodzajow
wigzi, jakie moga laczy¢ nabywcow z przedsigbiorstwem oraz ich kre-
owanie, podtrzymywanie, a takze rozwijanie poprzez dostarczana im
wartos¢, poprzez pojawienie si¢ nowych technik komunikacyjnych.

Od poczatku obecnego stulecia rynki i marketing funkcjonuja jednak na in-
nych zasadach niz kiedys’, a to sprawia, ze pierwsze dziesicciolecie XXI wieku
bylo okresem gruntownych przemian w sferze rynku, a w konsekwencji row-
niez 1 marketingu. Eksperci sa zgodni co do tego, ze tempo zmian bylo wigk-
sze'. Wsrod przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy wymienié rozwoj technik
1 technologii informacyjno-komunikacyjnych, nigjednolite struktury konsumpcji
czy tez pojawiajace si¢ paradoksy, takie jak np. hiperkonkurencja. Nie bez zna-
czenia byl rozw¢) ukladow sieciowych, z ktérym zwigzane bylo pojawienie sig
takich poj¢é¢ jak np. marketing baz danych (Database Marketing), marketing
sieciowy (Network Marketing), marketing interaktywny czy wirtualny’. Pierw-

3 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowywad rynki, Wyd. Profesjonalnej
Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 268

W wielu przypadkach przyspieszenie zmian wydaje si¢ jednak juz niemozliwe, np. w techno-
logiach informacyjnych. Specjalisci juz dzisiaj zastanawiaja si¢ jak adekwatnie okresli¢ tempo
dokonujacych si¢ zmian. Na porzadku dziennym pojawiaja si¢ takie okreslenia, jak rewolucja czy
zmiana paradygmatu, oraz pordwnania z rewolucjg przemystowa, wynalezieniem elektrycznosci
czy kola.

> H. Meffert, Ch. Burmann, M. Kirchgeorg, Marketing: Grundlagen marktorientierter Unter-
nehmensfithrung. Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, Gabler Verlag, Wiesbaden 2008, s. 7
inn.
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sze dziesigciolecie XXI wicku bylo zdominowane przez sieci spolecznosciowe
i Web 2.0°.

Dzigki aplikacjom internetowym czy udostgpnianym przez firmy progra-
mom komputerowym klient coraz czgs$cie] ma wplyw na kolor, ksztalt, a nawet
ostateczng forme produktu. Przez ten wspoludzial nabywcey coraz silniej party-
cypuja w dzialalnosci marketingowej przedsiebiorstw. Juz od dawna klient nie
jest odbiorca pasywnym, lecz aktywnym decydentem indywidualnym, ktdrego
zwiazek z przedsigbiorstwem moze przybiera¢ rézne formy.

Charlene Li i Josh Bernoff zwiazki te ujmuja w picé zazebiajacych si¢ faz’:
sluchanie, informowanie, inspirowanie, wspieranie i jako ostatnia najwyZsza
forma wspolpracy — partycypacja. Zgodnie z modelem tym przedsi¢biorstwa
moga nie tylko stucha¢ glosow swych odbiorcdéw 1 informowaé ich o swojej
ofercie, lecz takze, wykorzystujac kanaly elektroniczne, aspirowac do wzajem-
nego wspierania si¢. Dzigki temu przedsigbiorstwa otwieraja swoim odbiorcom
szans¢ wspoluczestniczenia w prowadzonych przez siebie dziataniach.

Wraz ze stale rosnaca liczba portali spolecznosciowych takich jak Facebook
czy Second Life pojawilo si¢ nowe pojgcie: social media marketing. Oznacza
ono nic innego jak wykorzystanie portali spotecznosciowych do nawiazywania
aktywnego dialogu z odbiorcami, a przede wszystkim do wlaczania ich w pro-
cesy ksztaltowania nowych produktéw 1 gromadzenia opinii o tych produktach.
Informacjom z portali spolecznosciowych klienci przypisuja obecnie wigksza
wage niz tym uzyskiwanym z oficjalnych — najczesciej jednostronnych — kana-
low informacyjnych producenta®. W konsekwencji marketing musi przejsé
z fazy monologu do dialogu. Ten, kto chce pozyska¢ dla siebie klientoéw, musi
nie tylko wiedzie¢, czego oni oczekuja, lecz takze kazdego pojedynczego od-
biorcg traktowac jako klienta ostatecznego. To, ze portale spolecznosciowe na
stale zmienig relacje miedzy klientem a przedsi¢biorstwem, nie ulega zadnym
watpliwosciom. Li i Bernhof tendencje te opisuja w nastgpujacy sposob: ,, Tren-
du tego niec mozna ignorowa¢, nie da si¢ go powstrzymac (...). Nie mozna po-

® M. Bruhn, Integrierte Unternehmens- und Markenkommunikation: Strategische Planung und
operative Umsetzung, Schifter Poschel, 5. Auflage, 2009, s. 51 nn.

7Ch. Li, I. Bemoff, Winning in a World Transformed by Social Technologies, Harvard Busi-
ness Press, Boston 2008, s. 10.

8 S. Kauf, Suwerenny konsument w zdigitalizowanym Swiecie, w: Marketing przyszlosci. Tren-
dy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentow — trendy i kierunki zmian, red. G. Rosa,

A. Smalec, I. Ostrowska, Zeszyty Naukowe nr 660, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 72, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 340-349.
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zostawac poza nim, gdyz tam sg klienci. Mozna wolniej badz szybciej wprowa-
dza¢ zmiany, ale nie mozna sta¢ w miejscu. Od tego nie ma odwrotu”9.

Przedstawione tendencje rozwojowe bardzo wyraznie wskazujg na fakt, ze
drugie dziesieciolecie XXI wieku bedzie zdominowane przez partycypacyjne
formy komunikacji przedsiebiorstwa z klientami (rys. 1). Zmianie ulegng rela-
cje klient - przedsiebiorstwo, a przede wszystkim relacje z odbiorcami dotych-
czas anonimowymi. To powoduje, ze nowym wyzwaniem strategicznym dla
przedsiebiorstw staje sie aktywna partycypacja odbiorcow w procesach kreowa-
nia wartosci.

Rys. 1. Partycypacjajako aktualna faza w rozwoju marketingu

Zr6dio: opracowano na podstawie H. Meffert, Ch. Burmann, M. Kirchgeorg, Marketing: Grund-
lagen marktorientierter Unternehmensfithrung. Konzepte - Instrumente - Praxisbeispiele, Gabler
Verlag, Wiesbaden 2008, s. 7 i nn.

9Ch. Li, J. Bernoff, winning in a World Transformed..., s. 11.
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Customer Participation Management — marketing w dobie partycypacji
spolecznej

Obecnie kluczem do osiagniecia sukcesu rynkowego nie jest zatrudnienie
najlepszych inzynieréw i naukowcdéw ani nawet zdolnos$¢ zrozumienia potrzeb
1 zyczen nabywcow. Kluczem jest umiejgtnos$é ich zaangazowania w proces
wspoltworzenia 1 kreowania produktow, ktore pdzniej beda sklonni kupi¢. To
oznacza, z¢ w przyszlosci na rynku utrzymaja si¢ tylko te przedsigbiorstwa,
ktore zrozumieja 1 zaakceptuja nowa rolg konsumenta w procesie tworzenia
1 sprzedazy produktow; te, ktore przeksztalca Customer Relationship Manage-
ment w Customer Participation Management;, ktére odkryja potencjal strategii,
pozwalajacej na moderowanie wspoldecyzyjnej roli konsumentdéw, ktorej nie
bedzie mozna kontrolowa¢. Marka moderowana pozwala na wspoludzial kon-
sumentdw juz na etapie tworzenia i rozwoju nowych produktéw, opracowywa-
niu jego designu, ksztaltowaniu koncepcji marketingu i sposobdéw reklamy.
Konsumenci beda wspoluczestniczy¢ takze w procesie obsltugi klienta, serwisie
posprzedazowym 1 poszukiwaniu przejrzystych form rozwigzywania proble-
moéw nabywcow.

Przykladem integracji klientéw w proces projektowania produktéw moze
by¢ Nokia w Azji'’. Do jej innowacyjnych narzedzi ukierunkowanych na po-
trzeby klientéw zalicza si¢ m.in. Nokia Beta Labs, czyli wirtualna sie¢ progra-
mistow, ktora pozwala uzytkownikom i zespolom ds. projektowania produktow
kreowa¢ wirtualne prototypy nowych funkcji i urzadzen. Innym przykladem
tworzenia wartosci produktow przez wspotudzial klientow z przedsiebiorstwem
jest Firefox firmy Mozilla w kategorii przegladarek internetowych czy marka
Swiffer firmy Procter&Gamble, w kategorii produktow do czyszczenia''. Jak
wynika z badan przeprowadzonych przez Barbar¢ Dobiegal¢-Korong 58%
przedsigbiorstw w Polsce zaprasza swoich klientow do wspolkreowania ofert'?.

Koniecznos¢ respektowania partycypacyjnej roli klientoéw w procesach kre-
owania wartos$ci wynika przede wszystkim z faktu, ze obecnic mamy do czy-
nienia z konsumentem wspoltworzacym, wspolmyslacym i wspdltdecydujacym.
Rozwd] Web 2.0 przesunagl punkt cigzkosci wplywow konsumenta i umozliwil
komentowanie, rekomendowanie 1 ocenianie dostgpnych produktow na forach

Y Udzial firmy w rynku przekracza 60%.

' Marketing w XXI wieku. Co robi¢ i czego unikaé, Raport Specjalny ,Harvard Business
Review Polska” 2011, s. 67.

12 B. Dobiegala-Korona, Polskie firmy uczq sie orientacji na klienta, w: Marketing w XXI wie-
ku...,s. 71.
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spolecznosciowych'”. To przyczyni si¢ takze do zmiany zachowan konsumenc-
kich w sferze tzw. offline-shoppingu. Konsumenci obecnie pytaja, dlaczego
maja w sklepie kupi¢ cos, co w sieci odradzaja inni uzytkownicy.

Dlatego tez dzisiejszy konsument staje sig¢ istotnym elementem marketingu,
wymagajacym innego podejscia 1 uwzglednienia jego znacznej wiedzy o pro-
duktach, ktoéra przekazuje innym. Konsument chce aktywnie wspoltworzy¢
produkty 1 bardziej $wiadomie podejmuje decyzje zakupowe. Jest zdolny do
samodzielnego wytwarzania komunikatéw i na tyle skutecznego przekazywania
ich, by dotarly do znacznej grupy innych oséb'*. Z tego tez powodu moze po-
ciagna¢ za soba liczne grono konsumentoéw biernych, ale podlegajacych opinii
innych. W dalszej konsekwencji aktywny konsument nie tylko wspoldecyduje
o zawartosci koszyka zakupow, lecz takze o sukcesie lub porazce produktow.
To sprawia, ze przedsigbiorstwa tych dobrze poinformowanych konsumentow
powinny traktowac jako wszechobecnych partneréw w procesie sprzedazy.

Konsumenci staja si¢ partnerami biznesowymi, a jakie szkody moze wyrza-
dzi¢ niezadowolony partner, kazdy wie. Dla przykladu, przecigtne przedsigbior-
stwo co roku traci 10-20% swoich klientow, a 5-procentowa redukcja wskazni-
ka odchodzenia klientow moze, w zaleznosci od sektora, zwigkszy¢ zyski o 25—
85%". Jak wynika z raportu Sieci Europejskich Centrow Konsumenckich,
ogolna liczba skarg od konsumentow wzrosta w roku 2011 o 55% w stosunku
do roku 2005. Natomiast liczba skarg dotyczacych zakupow internetowych
w ostatnich trzech latach podwoila sig'.

Udostepniane klientom mozliwosci wspoltworzenia produktow pociagaja za
soba wzrost ich wymagan. Nabywcy, majac swiadomos$¢ rzeczywistego wplywu
na ofertg przedsigbiorstwa, chetnie z tej mozliwosci korzystaja. W efekcie ich
glosy sa coraz odwazniejsze 1 dotycza nie tylko tematow designerskich czy
ckologicznych, lecz takze — zwlaszcza w obliczu ostatniego kryzysu — kwestii
polityczno-gospodarczych. Konsumenci coraz czgséciej zadaja pytanie, np. ile
miejsc pracy zostalo stworzonych dzigki zakupionym przez nich jogurtom.
Obecnie konsumenci sg bardziej swiadomi, ze to dzisiejsze ich decyzje decydu-
ja o mozliwosciach zakupowych jutra, tzn. konsumowa¢ dzisiaj, by utrzymac
mie¢jsca pracy jutra. Temu motto towarzyszy prowadzona w krajach zachodnich

13 D. Michelis, Social Media Leitfaden, w. Social Media Handbuch, Hrsg. D. Michelis,
T. Schildhauer, Nomos Verlag, Baden-Baden 2010, s. 121.

Y H. Kunzel, Handbuch Kundenzufriedenheit: Strategie und Umsetzung in der Praxi, Springer
Verlag, Berlin 2005, s. 315.

S Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 208.

1S http://www.money.pl/gospodarka/unia-europejska/wiadomosci (9.03.2012).
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dyskusja o tzw. kuponach zakupowych i idei stymulowania rynku wewnetrzne-
gol7. W tym sensie dzisiejsza konsumpcja staje sie niejako moralnym obywatel-
skim obowigzkiem: ,,ja kupuje to znaczy, ze ty nie jeste$ bez pracy”.

Zarazem wspoétmyslacy i wspotdecydujacy konsument moze by¢ takze po-
waznym zagrozeniem. Czesto bowiem niezadowoleni klienci walczg z firma jej
wiasng bronig, czyli reklamg i wizerunkiem. Przyktadem moze by¢ przeksztat-
cenie istniejgcych kampanii reklamowych, a dzieki temu realizowanie wiasnych
celow. Jako przyktad mozna poda¢ antyreklamy Coca-Coli czy Mc’Donald’s
(rys. 2), ktdérych celem jest che¢ zwrdcenia uwagi na negatywne konsekwencje
zdrowotne wynikajace ze spozycia tych produktéw. Zabiegi takie niejednokrot-
nie pozwalajg konsumentom osiggna¢ znacznie wiecej, niz tworzgc od poczatku
nowy byt. W konsekwencji kreatorzy kampanii reklamowych sg zmuszeni do
przewidywania negatywnych reakcji nabywcow, gdyz ci istniejgcy mogg wyko-
rzysta¢ wizerunek przedsiebiorstwa do wiasnych, czesto zupetnie niespodzie-
wanych celow.

Rys. 2. Przeksztatcone reklamy Coca-Coli i Mc’Donald’s

Zrodto:  http://www.knowmore.org/wiki/index.php?title=Issues; http://forum.autodoradca.pl/Iofi
version/index. php?t579.html (11.03.2012).

W kapitalizmie konsumpcja jest odzwierciedleniem demokracji. Nigdy do-
tad nie byto to tak widoczne jak dzis. Raz wyuczone mozliwosci partycypacji
juz jednak nie znikng. Dla kazdego, kto bedzie chciat odnosi¢ sukcesy rynkowe,
partycypacja konsumencka oznacza wiekszg demokracje w marketingul8

17J. Romberg, D. Ramge, Kritischer Konsum: Kann Einkaufen die Welt verbessern?, ,,GEO
Magazin” 2008, No. 12, s. 162.

1B M. Biittgen, Kundenbindung durch Kundenintegration, w: Handbuch Kundenbindungsma-
nagement, Gabler Verlag, Wiesbaden 2010, s. 165.
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Instrumenty marketingu 2020

Dzis, kiedy zmieniajq si¢ warunki funkcjonowania przedsigbiorstw, a klien-
¢l coraz czgscie] partycypuja w ksztaltowaniu produktow, staje si¢ konieczne
wykorzystanic nowych instrumentéw w dzialalnosci marketingowej. Wydaje
si¢, ze w najblizszej przyszlosci (do roku 2020) do podstawowych instrumen-
téw marketingu bedzie si¢ zalicza¢: marketing dialogu, permission marketing,
czyli tzw. marketing za przyzwoleniem. Polega on na uzyskaniu zgody klienta
na otrzymywanie komunikatu marketingowego. Jej otrzymanie jest punktem
wyjscia do budowania komunikacji spersonalizowanej uwzglgdniajacej osobiste
preferencje, zainteresowania i potrzeby klienta. Pozwala takze na kreowanie
marki 1 jej wizerunku. Permission marketing jest najczgscie] wykorzystywany
w e-mail marketingu (m.in. newsletterach 1 bluetooth marketingu). Jak wynika
z raportu Datran Media 2010, e-mail marketing jest najbardziej efektywnym
kanalem marketingowym'”. Z kolei z najnowszego raportu MarketingSherpa
2011*° wynika, ze 42% przedsigbiorstw planuje zwigkszyé budzet na e-mail
marketing.

Innym waznym instrumentem bedzie marketing rekomendacji, ktorego ce-
lem jest wywolanie wsrdd konsumentow fali referencji dla produktu. Informacja
o produkcie jest nicoplacona, dobrowolna i1 szczera opinia nabywcy przekazy-
wang swoim znajomym, rodzinie lub bliskiemu otoczeniu. Podstawa tej formy
marketingu sg kampanie product seeding polegajace na dostarczeniu wybranej
grupie wyselekcjonowanych nabywcow pelnowartosciowych produktéw do
testowania wraz z probkami dla znajomych. Marketing rekomendacji po raz
pierwszy zostal zastosowany przez firme¢ Streetcom dla branzy finansowej oraz
w sektorze wypozyczalni Rent a Car dla wypozyczalni samochodéw Express.
Obecnie stosowany jest juz prawie we wszystkich branzach®'. Najnowsze bada-
nia SMG/KRC wykazaly, ze rekomendacje sa obecnie najszybciej rozwijajaca
si¢ forma marketingu®*. Na podstawie przeprowadzonych badan oszacowano, ze
wskaznik rekomendacji z drugiej r¢ki wynosi 3,3, co oznacza, ze kazdy otrzy-
mujacy rekomendacj¢ produktu informacj¢ o nim przekazuje $rednio pigeiu

19 http://www.datranmediasurvey2010.com/start. php?showtype=page-1 (9.03.2012).

2 2011 Email Marketing Benchmark Report, MarketingSherpa, Warren 2010.

N Marketing rekomendacyi, http://www.streetcom.pl/language/pl-PL/Marketingrekomendacji
(9.03.2012).

22 Przy wspolpracy Streetcomu i Instytutu Millward Brown cyklicznie prowadzone sa badania
na podstawie product seeding. Ostatnie zrealizowane zostaly w I potowie 2010 r.
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osobom®. Duze znaczenie marketingu rekomendacji potwicrdzajg rowniez ba-
dania Instytutu Badawczego Nielsena, z ktorych wynika, ze rekomendacjom ufa
90% konsumentéw”’. Nie dziwi zatem fakt, ze coraz wigcej przedsigbiorstw
korzysta z tej wlasnie formy komunikacji z klientami.

Istotne tez begdzie zarzadzanie reputacja, ktore prowadzi do trwalego 1 do-
strzegalnego sukcesu, przy zachowaniu prawdziwosci wizerunku publicznego.
Przykladem takiego zarzadzania moze by¢ portal spolecznosciowy LinkedIn
specjalizujacy si¢ w kontaktach zawodowo-businessowych®. W sieci LinkedIn
zaréwno pracodawcy, jak 1 kontrahenci mogg wystawia¢ opinie na temat roz-
nych aspektow zycia. Dobra reputacja nicjednemu przedsigbiorstwu ulatwi
prowadzenie dzialalnosci 1 sprzedaz produktow. Niewielki przedsmak mozna
zaobserwowac juz dzis na serwisach aukcyjnych, na ktoérych uzytkownik z duza
liczba pozytywnych komentarzy (dobra reputacja) ma wicksze szanse sprzedazy
produktu anizeli oferent o niewielkiej ich liczbie.

Nie mozna zapomnie¢ roéwniez o marketingu wirusowym, ktory polega na
zainicjowaniu lawinowego rozprzestrzeniania si¢ informacji o produktach. Jego
celem jest stworzenie sytuacji, w ktorej internauci sami z sicbie dostarczaja
przekaz reklamowy do mozliwie najwigkszej liczby odbiorcow. Przykladem
moga by¢ tutaj zabawne lub intrygujace filmy reklamowe pozorowane na quasi-
-amatorskie, ktoére uzytkownicy Internetu rozsylaja migdzy soba.

Pierwszym zwiastunem marketingu wirusowego sa bezplatne skrzynki
pocztowe zaoferowane przez serwis Hotmail.com, ktory rozpropagowal inno-
wacyjng wowczas formg reklamy. Polegala ona na dolaczeniu do kazdej wysla-
nej wiadomosci informacji o mozliwosci skorzystania z bezplatnej skrzynki
Hotmail. Dodatkowo dolaczono adres witryny internetowej, co pozwolilo od-
biorcom na szybkie odnalezienie strony. W ten sposob firma osiagn¢la szybki
sukces, a nastgpni uzytkownicy aktywnie wspierali kampanig, rozsylajac kolej-
ne przesyltki e-mail.

Wspomnianymi instrumentami wspolczesnego marketingu nie da si¢ jednak
tak po prostu odgdrie sterowac. Tym przedsigbiorstwa musza nauczy¢ si¢ Zyc€.
W najblizszej dziesigciolatce mozna bedzie obserwowacd, jak z Web 2.0 tworzy
si¢ marketing 2.0. To jednak wymaga radykalnej zmiany sposobu myslenia.

B Wieksza efektywnos¢ marketingu rekomendacji konsumenckich, http://www.aktualno

sci.streetcom.pl/?p=790 (10.03.2012).

M Marketing, ktéry rodzi plotki, http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/projektowanie-
interakcji/marketing-ktory-rodzi-plotki-9096 (9.03.2012).

> Wedtug danych z lutego 2012 1. firmy Alexa LinkedLn jest na 12 miejscu wérod najpopular-
niejszych stron internetowych.
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Konieczna bgdzie przede wszystkim otwartos$¢ 1 zdolnos¢ zaakceptowania kry-
tyki ze strony otoczenia, nawet bardzo ostrej, a czasem 1 niesprawiedliwej. Je-
dynie takie postgpowanie pozwoli przedsigbiorstwu na pozycjonowanie siebie
w $wiadomosci nabywcow jako firmy niezawodnej 1 godnej zaufania; takie;j,
ktéra rozumie klienta 1 oferuje mu dokladnie to, czego on od niej oczekuje
—albo czego by oczekiwal, jezeliby wiedzial, Ze cos takiego istnieje.

Internet jest dla marketingu wspanialym medium umozliwiajacym kreowa-
nie potrzeb. Przykladem moze tutaj by¢ Amazon i jego serwis rekomendacyjny.
Dzigki niemu firma od lat odnosi ogromne sukcesy. Wynika to przede wszyst-
kim z faktu, Zze Amazon zna swoich klientow 1 konsekwentnie dba o ich intere-
sy. Kazdy klient otrzymuje indywidualng list¢ z rekomendowanymi pozycjami
1 to daje mu poczucie, Ze tylko jemu pozycja ta zostala zaoferowana.

Zakonczenie

Przedstawione rozwazania na temat faz i tendencji rozwojowych w XXI
wieku pokazaly, ze pierwsze dziesigciolecie nacechowane bylo partycypacyj-
nymi formami komunikacji. Zmianom ulegaja nie tylko zwiazki przedsig-
biorstw z odbiorcami, lecz takze, a moze przede wszystkim, mi¢dzy przedsig-
biorstwami a dotychczas anonimowymi indywidualnymi konsumentami. Z co-
raz bardziej upowszechniajaca si¢ digitalizacja otoczenia pojawiaja si¢ przed
przedsigbiorstwami nowe wyzwania. Dzisiaj konsumenci zrzeszaja sig 1 wza-
jemnie informuja, a informacjom uzyskanym od innych odbiorcéw przypisuja
wigksze znaczenie niz w wigkszosci jednostronnym komunikatom przekazywa-
nym przez producentdéw, ich PR-owcow 1 specjalistow ds. marketingu. Obecnie,
kiedy klient jest nie tyle przyslowiowym krolem, ile coraz czgséciej staje sig
despota, przedsigbiorstwa nie maja innego wyboru, jak przybra¢ postawg
nadwornego slugi. Ten nie tylko stluzy swemu wladcy, lecz takze odgaduje jego
zyczenia. W przedsigbiorstwach przyszlosci gldwna rolg bedzie odgrywal ser-
wis 1 orientacja na nabywcow. Zadaniem marketingu bedzie uswiadomienie
dostawcom tego, czego klienci faktycznie oczekuja, a przedsigbiorcéw — zaspo-
kojenie potrzeb odbiorcow i to szybeigj, anizeli uczyni to konkurencja.

PARTICIPATION AS A NEW PHASE IN THE DEVELOPMENT
OF MARKETING

Summary

Beginning of the XXI century is marked by a series of changes, which above all include
globalization, technological progress and, in particular, development of information technology.
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These factors force changes in the way businesses operate and in the way of carrying out market-
ing activities. The development of network systems causes the appearance of concepts such as:
database marketing, multi-level marketing, interactive marketing and virtual marketing. For that
reason, years 2010 will be dominated by social networks and web 2.0. This article presents the
basic development tendencies in marketing and indicates the ways of impact on purchasers, which
will dominate in the next decade.

Translated by Karolina Jagodzihiska



