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Streszczenie

Celem artykulu jest skonfrontowanie informacji dotyczacych wskazanych subiektywnie naj-
nowszych trendow marketingowych zwigzanych bezposrednio z relacjami z konsumentem, okre-
slanych przez ekspertéw branzowych jako dominujace w ostatnich latach na rynku B2C z wynikami
badan wlasnych. Badania wlasne dotyczyly znajomosci najnowszych trendéw marketingu konsu-
menckiego przez wybrang grupe mlodych konsumentow. Istotne jest wyciggnigcie odpowiednich
wnioskow, zgodnie z ktoérymi nowe nurty marketingowe sg umiarkowanie znane uczestnikom ba-
dania, a ich postawy, wobec nowosci w marketingu, zwlaszcza w obrebie e-marketingu, marketingu
mobilnego, szeptanego 1 zrownowazonego, dos¢ sceptyczne.

Slowa kluczowe: trendy w marketingu, mtodzi konsumenci, e-marketing, badania, personalizacja

Wprowadzenie

Punktem wyjscia rozwazan w artykule jest przeglad wybranych trendow mar-
ketingowych, zwigzanych bezposrednio z relacjami z klientem, wskazywanych
przez ekspertow branzowych jako dominujace w ostatnich latach. Ze wzgledu na
ogromng liczbe takich nurtow autorka dokonala ich subicktywnego wyboru,
przyjmujac zalozenie, ze we wspolczesnym marketingu B2C szczegdlny nacisk
kladzie si¢ na personalizacj¢, odnoszaca si¢ zarowno do oferty skierowanej do
klienta, jak 1 kontaktow z nim, a wigc wszelkich dzialan w zakresie komunikacji
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marketingowej. Druga czgs¢ artykulu obejmuje przedstawienie i analizg wyni-
kéw badan dotyczacych wiedzy wybranej grupy mlodych konsumentoéw (stu-
denci Wydzialu Zarzadzania Politechniki Czg¢stochowskiej) na temat popular-
nych trendow w marketingu konsumenckim oraz przejawdw dzialan podejmo-
wanych w ich zakresie. Celem artykulu jest skonfrontowanie informacji pocho-
dzacych ze studidéw literaturowych z wynikami badan wlasnych i wyciagnigcie
odpowiednich wnioskow.

Przeglad literatury

Wspolczesny marketing B2C nie wspiera juz tylko sprzedazy. Jego zadaniem
jest wspieranie klienta, a $cisle] uymujac — czlowieka z jego wyjatkowym zesta-
wem potrzeb, marzen, dazen i priorytetow. Cho¢ wigkszos¢ ludzi spotyka sie
z marketingiem na co dzien, znaczny odsetek klientdéw ma problem z definiowa-
niem tego pojecia oraz wskazywaniem konkretnych dzialan podejmowanych
w jego obszarze. Obserwujac dziatania marketingowe kierowane do wspodlcze-
snego konsumenta wyraznie zauwaza si¢ trend ku personalizacji przekazow.
Uwidacznia si¢ to zwlaszcza w internecie, przez wykorzystywanie marketing au-
tomation 1 big data, np. do tworzenia spersonalizowanych ofert w wyszukiwar-
kach i profilowanego e-mailingu. Kolejnym zauwazalnym trendem jest wzrost na
rynku mobile 1 mozliwos¢i jakie kryjg w sobie aplikacje na smartfony, ktdre we-
szly juz na stale do regulamego uzycia®. Wiele dzialan marketingowych w real-
nym otoczeniu oraz rzeczywistosci wirtualnej to obecnie w duzej mierze efekt
pracy samych nabywcoéw 1 uzytkownikow, ktérzy angazujgc si¢ w coraz po-
wszechniejszy marketing szeptany, marketing do$wiadczen, open innovations
czy akcje prosumenckie wspottworzg oferts 1 wplywajg na jej ostateczny charakter.

Do zyskujacych w ostatnim czasie na popularnosci koncepcji marketingo-
wych, dotyczacych bezposrednich relacji z konsumentem nalezy takze zaliczyé
marketing doznan 1 marketing sensoryczny, inaczej marketing 5D lub marketing
5 zmyslow?, przejawy czego coraz czesciej s widoczne w miejscach sprzedazy .
Podstawowym celem marketingu sensorycznego jest jak najlepsze wzbogacenie
procesu percepcji oferowanego do sprzedazy dobra w taki sposob, aby wywolaé
pozytywne emocje i skloni¢ klienta do zakupu®.

2 A. Niedzielska, Nowe trendy w komunikacji marketingowej w Internecie w odbiorze miodych
uzytkownikéw na przykladzie wybranej grupy studentéw, | Logistyka™ 2015, nr 2, s. 1302.

3 A. Pabian, Marketing sensoryezny,  Marketing i Rynek” 2011, nr 1, s. 2.

4 A. Niedzielska, Sensory marketing — prawda czy manipulacja? ,Handel Wewnetrzny™ 2012,
wrzesien—pazdziernik, t. 2, s. 277.
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Wryspecjalizowany marketing wymaga profesjonalnej segmentacji, zgodnie
z ktorg tworzy si¢ przekaz scisle dopasowany do potrzeb i zainteresowan okre-
$lonej grupy docelowej’. Tak budowane komunikaty wpisuja sie¢ w kolejne no-
woczesne nurty marketingowe, m.in. kindermarketing, senior marketing czy gen-
der marketing, ktore probuja ustali¢, czy ple¢ ma znaczenie. Zgodnie z idea gen-
der komunikacja marketingowa z nabywcg powinna by¢ dopasowana do jego pre-
ferencji, a nic nawiazywac¢ do stereotypow zwigzanych z plcig®.

Analizujac zyskujgce na znaczeniu koncepcje marketingowe, warto wspo-
mnie¢ takze o marketingu zréwnowazonym, wpisujagcym si¢ w trend zréwnowa-
zonego zarzadzania, w ktérym glowna role odgrywa odpowiedzialnos¢, partner-
stwo oraz wspoltworzenie sukcesu ekonomiczno-spolecznego razem z interesa-
riuszami. W ramach zrownowazonego podejscia do marketingu przyjmuje sie, ze
wszystkie dzialania sluzace przygotowaniu, wyprodukowaniu, wypromowaniu
1 sprzedaniu dobra oraz podtrzymywaniu kontaktu z klientem powinny laczy¢
w sobie aspekt zyskownosci 1 konkurencyjnosci przedsigbiorstwa ze spoleczng
i ekologiczng uzytecznoseig na rzecz podniesienia jakosci zycia’. Przekazy mar-
ketingowe tworzone na potrzeby zrownowazonego marketingu kierowane sg do
swiadomych potrzeby samorozwoju, coraz lepiej wyedukowanych spolecznie
1 ekologicznie konsumentow, ktorzy szukaja w marketingu czego$ wigce] niz
tylko zache¢ty do dokonania zakupu.

Zastosowane metody badawcze

Analiza Zrodet wtornych dotyczacych wybranych trendow marketingowych
zwigzanych bezposrednio z relacjami z konsumentem, okreslanych przez eksper-
téw branzowych jako dominujace w ostatnich latach na rynku B2C stala si¢ pod-
stawg do przeprowadzenia badania sondazowego na Wydziale Zarzadzania Poli-
techniki Czgstochowskiej w kwietniu 2015 roku. Celem badania bylo poznanie
opinii wybranej grupy mlodych konsumentow na temat nowych trendéw w mar-
ketingu konsumenckim, podzielonych na kilka kategorii, tj. shopper marketing,
marketing profilowany wedlug kryterium plci 1 wieku, e-marketing i marketing
mobilny, marketing szeptany oraz marketing zrownowazony.

3 M. Zubiel-Kasprowicz, Po co marketingowi gender, ,Marketing w Praktyce” 2015, nr 1,s. 7.

¢ J. Krezel, Marketing i gender, , Marketing w Praktyce” 2014, nr 7, s. 52.

7 A. Niedzielska, Marketing w $wietle zréwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw,  Marketing
i Rynek™ 2014, nr 11, s. 214; P. Brzustewicz, Marketing 3.0 — nowe podejscie do tworzenia warto-
Sci, ,Marketing i Rynek™ 2014, nr 2, s. 2-4.
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W sondazu wzigli udzial studenci studiow stacjonarnych I 1 II stopnia na kie-
runku Zarzadzanie, czyli 110 osob, z przewaga kobiet (62,4%). Zgodnie z zaloze-
niem badania podstawe respondentow stanowily osoby mlode, tj. w wicku 19-24
lata (84,4%), zamieszkujace wsie (37%) 1 miasta powyzej 200 tys. mieszkancoéw
(31,5%). Zrodla danych wykorzystane w badaniu mialy charakter pierwotny (in-
formacje zebrane za posrednictwem kwestionariuszy ankiety, zawierajacych 40
pytan w czgsci zasadnicze] oraz trzy pytania metryczkowe).

Wyniki badan

W ramach pytania wprowadzajacego poproszono respondentow o zdefinio-
wanie marketingu. Wigkszo$¢ z nich podala, ze jest to proces postrzegania, rozu-
mienia, stymulowania i zaspokajania potrzeb podmiotow na wybranych rynkach
docelowych za pomoca okreslonych srodkow marketingowych, stuzacy pokryciu
zgloszonego na rynku zapotrzebowania (28% — 31 0s6b). Spora grupa uwazala
takze, ze jest to ogol czynnosci w zakresie komunikacji przedsigbiorstwa z ryn-
kiem, a w wezszym ujg¢ciu — promocji lub reklamy (25,5%). Dos¢ spora grupa
respondentow (16,4%) powolywala si¢ takze na definicje Kotlera, zgodnie zktorg
marketing to proces spoleczny i zarzadcezy, dzigki ktoéremu jednostki i grupy uzy-
skuja to, czego potrzebuja 1 pragng przez wymiang produktow. W dalszej kolej-
nosci definiowano marketing jako dzialania shuzgce maksymalizacji zysku przy
jednoczesnym jak najlepszym zaspokajaniu potrzeb klienta (10% badanych
o0s6b). Kilku respondentdw (35,5%) podkreslilo, ze marketing to aktywnos¢ wspie-
rajgca transakcje kupno-sprzedaz i jedna z dziedzin handlowych zajmujacych si¢
optymalizowaniem sprzedazy, zas$ 2,7% osob biorgcych udzial w badaniu spro-
wadza marketing do koncepcji marketingu mix.

W pytaniu dotyczacym wspomaganej znajomosci definicji marketingu wigk-
szo$¢ respondentow (64,2%) wskazala na dwubiegunowos¢ funkcji marketingu
1 zaznaczyla prawidlowo, Ze sa to dzialania stuzace jak najlepszemu zaspokajaniu
potrzeb klienta przy jednoczesnej maksymalizacji zysku producenta. O wszecho-
becenej sile marketingu $wiadczy fakt, ze prawie 70% badanych 0s6b spotyka si¢
nieustannie z dzialaniami marketingowymi w codziennym zyciu. Tylko jedna
z badanych 0s6b odpowiedziala, Ze nic zauwaza tego typu aktywnosci w swoim
otoczeniu.

Jesli chodzi o czynniki wplywajace na decyzje zakupowe, nie stwierdzono
jednoznacznie, ze okreslone elementy majg wicksza sile oddzialywania od pozo-
stalych. W skali 1-3, $rednia ocena dla oddzialywania akcji promocyjnych, opinii
znajomych 1 rekomendacji w internecie wyniosla 3,3, zag najmniejsze znaczenie
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przy dokonywaniu zakupdéw ma zachowanie personelu sklepu (ocena $rednia —
2.4).

Sposrod kilkunastu nurtow, uznanych na potrzeby badania za nowe w po-
szczegbdlnych obszarach marketingu konsumenckiego, najczesciej jako najbar-
dziej dla nich znane respondenci wskazywali koncepcje marketingu szeptanego,
internetowego oraz gender marketingu, zas najslabiej kojarzono pojecia: content
marketing, crowdmarketing 1 marketing 1.0, 2.0 1 3.0. Pelne dane na ten temat
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Znajomo$c¢ nowych trendow marketingowych
Formy marketingu Odsetek wskazan
Marketing szeptany 74,3
Marketing internctowy 74,3
Marketing kierowany do kobiet i m¢zczyzn (marketing plci) 73,2
Marketing spoleczny 70,4
Shopper marketing 60,6
Marketing mobilny 62,4
Marketing spolecznosciowy 51,4
Marketing terytorialny 49,5
Kindermarketing 49,0
Marketing wirusowy 38,0
Senior marketing 36,1
Marketing sensoryczny 26,9
Zielony marketing 22,2
Marketing partyzancki 18,5
Marketing zrbwnowazony 15,6
Content marketing 12,0
Crowdmarketing 12,0
Marketing 1.0,2.013.0 9.3

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W kolejnej czgsci badania pytano respondentéw o znajomosc¢ i odczucia od-
nosni¢ do dziatan marketingowych wykorzystywanych w miejscu sprzedazy. Po
wyjasnieniu, czym jest shopper marketing, studenci zaznaczali te dzialania, z kto-
rymi stykaja si¢ najczesciej. Okazuje sig, ze najpopularniejsze sg reklamy druko-
wane — gazetki, foldery, ulotki oraz standy 1 ekspozycje produktu, gdyz ponad
polowa respondentéow (odpowiednio 56% oraz 53,84%) kojarzy je jako formy
marketingu stosowanego w migjscu sprzedazy. Badanie nie potwierdzilo danych
ze zrodel wtornych, zgodnie z ktorymi coraz popularniejsza forma promocji
stosowang w miejscu sprzedazy sg reklamy multimedialne, dostrzega je zaledwie
17,6% badanych osob. Pozostaje to w pewnej sprzecznosci z odpowiedziami na
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kolejne pytanie, w ktérym proszono respondentdow o oceng czgstotliwoscei kon-
taktow z technologig emisji dowolnej tresci (zardwno reklamowej, jak 1 informa-
cyjnej czy rozrywkowej) za pomoca systemu cyfrowych wyswietlaczy w miejscu
sprzedazy (digital signage). Az 55% respondentéw zaznaczylo, ze czgsto spotyka
si¢ z taka technologia. Z pewnoscig jednak ni¢ jest ona marginalnym elementem
dzialan marketingowych w miejscu sprzedazy, gdyz jedynie dwie osoby uwazaja,
z¢ dzialania takie zauwazane sg bardzo rzadko. Wigkszo$¢ respondentow
(71,7%) jest takze przekonana o skutecznosci reklam multimedialnych.

Analiza zrodel wtornych wskazala, ze w ramach aktywnosci marketingowej
w migjscu sprzedazy na znaczeniu zyskuje marketing sensoryczny. W zwigzku
z tym, w dalszej czesci badania zapytano respondentow o oceng wplywu zmy-
stow na decyzje zakupowe. Jak wynika z odpowiedzi, najwigksze znaczenie przy
wyborze kupowanych produktéw ma wzrok (srednia ocena wskazan — 4,21),
w dalszej kolejnosci — smak, powonienie 1 shuch, a najmniejszy wplyw ma dotyk
(2,65%).

Kolejng kwestig poruszona w badaniu byl marketing kierowany do grup do-
celowych $cisle sprofilowanych wedlug kryterium plei 1 wieku, taki ktory przyj-
muje najczesciej formy gender marketingu, senior marketingu 1 kindermarke-
tingu. Odpowiedzi respondentdw wskazuja, ze dzialania w tym zakresie sg zau-
wazane, poniewaz az 63,7% zaznaczylo, Ze rozgraniczenie przekazéw marketin-
gowych ze wzgledu na ple¢ jest zjawiskiem czgstym. Niestety respondenci nie
potrafili jednoznacznie zinterpretowac pojgcia gender marketing. Ponad 40%
z nich sklonilo si¢ ku blednemu stwierdzeniu, Ze jest to marketing przeciwdzia-
lajacy stercotypom zwigzanym z tradycyjnym postrzeganiem plci, a jedynie
33,6% wiedzialo, ze jest to przekaz marketingowy skonstruowany zgodnie z ko-
dami komunikacyjnymi preferowanymi przez dana ple¢. Respondenci uwazaja,
ze do branz, ktore najczescie) prowadza dzialania réznicowane pod wzgledem
plci naleza takie sektory, jak kosmetyka (90% wskazan), odziez (74,5%) oraz, co
wzbudza pewne zdziwienie, Srodki farmaceutyczne 1 leki (59%). Nikt z respon-
dentow nie wskazal branzy ubezpieczeniowej, a niespelna 3% zaznaczylo sektor
telekomunikacyjny.

Kolejne pytania dotyczyly senior marketingu, zdefiniowanego respondentom
jako dzialania marketingowe kierowane do osob po 60. roku zycia. Wigckszo$¢ re-
spondentow (48,2%) uwaza, ze sg one bardziej zauwazalne niz w poprzednich
latach, a najczgsciej wskazywane branze, w ktorych dostrzega si¢ przejawy se-
nior marketingu to srodki farmaceutyczne 1 leki (77,7%), ubezpieczenia (75%)
oraz finanse 1 bankowos¢ (59,3%). Ostatnie pytanie tej czgsci badania dotyczylo
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kindermarketingu. Respondenci w przewazajacej wigkszosci (79,8%) uwazaja,
ze aktywno$¢ w jego zakresie przejawia si¢ w reklamie, dzialaniach w miejscu
sprzedazy (48,6%) oraz advergamingu (35,8%).

Nastepna cz¢$¢ badania poruszala kwestie zwigzane z marketingiem interne-
towym 1 mobilnym. E-marketing postrzegany jest przez respondentdéw glownie
przez pryzmat mediow spolecznosciowych. Az 76,9% badanych osob najczescie]
korzysta z konta na portalu spolecznosciowym, a 67,6% oglada filmy na kanale
YouTube. Dla 42.6% pytanych osoéb e-marketing to wykorzystywanie komuni-
katoréw tekstowych. Niewicle osob sigga natomiast po wideo komunikatory, od-
wiedza konta firm na portalach spolecznosciowych (17,6%), uczestniczy w kon-
kursach internetowych (16,6%) czy przeglada wideo blogi (15,7%). Pelne zesta-
wienie odpowiedzi w tej kwestii przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Najczesciej wykorzystywane formy e-marketingu

. Odsetek

Formy e- marketingu wskazai
Konto na portalu spoleczno$ciowym (np. Facebook, Instagram) 76,9
Filmy na kanale YouTube 67,6
Komunikatory tekstowe 42.6
Blogi 31,5
Portale tematyczne 26,9
Gry online 222
Aplikacje na portalu spoleczno$ciowym (quizy, gry, kalendarium itp.) 18,5
Wideo komunikatory 17,6
Funpages firm 17,6
Konkursy internctowe 16,6
Wideo blogi 15,7

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Mimo ze wigkszos$¢ respondentéw aktywnie wykorzystuje portale spolecz-
nosciowe, to maja one sredni wplyw na decyzje zakupowe. Uwaza tak niespelna
polowa respondentow (44,9%), podczas gdy tylko 3,7% ocenia ten wplyw jako
bardzo duzy.

Wickszo$¢ respondentdéw (74,5%) zetknela si¢ ze zjawiskiem rekomendacji
oferty w e-sklepach, a ponad polowa (54,5%) korzysta z nich robigc zakupy
w sieci. Wickszos¢ badanych osob (77%) otrzymuje takze spersonalizowane
¢-maile ofertowe na konto. Do$¢ ,.blado” prezentuje si¢ stosunck respondentéw
do nowosci w zakresie marketingu mobilnego, czyli czytnikéw koddéw kresko-
wych. Jedynie 24,7% respondentéw ma taka aplikacje w swoim telefonie, a zale-
dwie 12% z niej korzysta.
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Przedostatnia cz¢$¢ sondazu dotyczyla marketingu szeptanego, ktdrego kon-
cepcja opiera si¢ na dotarciu z informacja marketingowa do odbiorcy za posred-
nictwem bezposredniego przekazu ustnego. Respondenci (41,5%) czesto stykaja
si¢ z tego rodzaju aktywnoscig w sieci internetowej, czgsciej niz w codziennym
zyciu, gdzie wickszos$¢ osob (37,4%) ma z nimi do czynienia od czasu do czasu.
Znaczny odsetek 0sob bioracych udzial w badaniu (67,6%) zadeklarowal, ze nie
umieszcza swoich opinii o produkcie w internecie, co nie do konca potwierdzito
kolejne pytanie sprawdzajace, w ktorym pytano o migjsca umieszczania opinii
w internecie. Odpowiedz o nieumieszczaniu takich opinii zaznaczyla bowiem
nieco ponad polowa respondentéw (54,1%). Pozostali najczgsciej wskazywali
portale spolecznosciowe (20,2%), w dalszej kolejnosci strony www firm
(15,6%), fora internetowe (12,8%), za$ najrzadziej blogi (2,75%).

Jesli chodzi o trendy pokrewne marketingowi szeptanemu, w badaniu skon-
centrowano si¢ na zagadnieniach prosumeryzmu, trendsettingu oraz open innova-
tions. Respondenci w wigkszosci (68,3%) nie wiedzg, kim jest prosument, ale
w znacznym odsetku rozumiejg pojecie trendsettera (57,8%) 1 zauwazajg dziala-
nia o0so6b kreujacych trendy (celebrities/bloggerow/uzytkownikow) w sieci inter-
netowej (84,5%). Pojecie 1 dzialania z zakresu open innovations sg umiarkowanie
znane respondentom. Uczestnicy badania pytani o spontaniczng znajomos$¢ tego
terminu w 51% zaprzeczyli, za$ po wyjasnieniu pojecia w 52,7% wskazali, ze
spotkali si¢ z tego rodzaju inicjatywami w sieci. Spontaniczna znajomos¢ pojec
crowdfunding 1 crowdsourcing jest niska (odpowiednio 27.5% oraz 38.2%).
Osoby bioragce udzial w sondazu, poinformowane o znaczeniu tych termindw,
podaly, ze raczej nie zauwazaja inicjatyw z zakresu crowdfundingu (56%), ale
dostrzegaja aktywnos¢ bazujacg na ,,madrosci thumow™ (67,3%).

W ostatnigj czgsci badania skupiono si¢ na kwestiach dotyczacych marke-
tingu zrownowazonego. Az 82,6% respondentow spotkalo si¢ z pojgciem marke-
tingu spolecznego, ale tylko 37,4% potrafilo prawidlowo je zinterpretowac jako
Iaczenie interesow spoleczenstwa (dobrobyt ludzi) i firmy (osigganie zyskow)
oraz zaspokajania pragnien konsumentéw. Sposrod trzech podstawowych kon-
cepeji charakterystycznych dla marketingu zrownowazonego, tj. nurtdw: corpo-
rate social responsibility, zielony marketing 1 demarketing respondenci najlepiej
kojarza zielony marketing (60,5%) 1 w znacznie mni¢jszym stopniu pozostale po-
jecia (odpowiednio 13,8% wskazan dla CSR 1 17,4% dla demarketingu). Zdecy-
dowana wigkszos$¢ respondentow (87%) zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze trwale
1 pozytywne zmiany postaw spoleczenstwa wobec kluczowych problemow spo-
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lecznych moga wynika¢ z dzialan marketingowych. Respondenci okazali si¢ jed-
nak sceptyczni wobec postaw prospolecznych firm komercyjnych, gdyz 66,4%
z nich nie wierzy w zaangazowanie prospoleczne (ekologiczne, prozdrowotne)
firm komercyjnych, zas 56% nie uwaza firm komercyjnych, ktore prowadza dzia-
lania prospoleczne za godniejsze zaufania od tych, ktore tego nie robig.

Prezentacja analiz

Jak wynika z analiz, wielu mlodym konsumentom marketing wcigz kojarzy
si¢ wylacznie z promocja, a w pewnych przypadkach, jeszcze wegziej — z reklama.
Respondenci wykazujac si¢ wiedza wyniesiong najprawdopodobniej z toku nau-
czania w ponad 1/4 odpowiedzi potrafiag wlasciwie zinterpretowa¢ pojecie mar-
ketingu. W wypadku studentéw kierunku Zarzadzanie to jednak zdecydowanie
za malo. Respondenci dostrzegaja wszechobecna na rynku aktywnos¢ marketin-
gowa, ale czgs¢ dzialan odbierajg intuicyjnie, nie zastanawiajgc si¢ nad ich ge-
nezg 1 celowoscig zastosowania. Wsrod czynnikow wplywajacych na decyzje
o zakupie nie zauwazono szczego6lnego znaczenia dzialan promocyjnych, ktore
oceniono na rowni z innymi elementami, takimi jak opinie znajomych czy reko-
mendacje w internecie.

1/3 z wymienionych nurtéw marketingowych jest znana respondentom na
poziomie 60-75%. Jednoczesnie, réwniez 1/3 koncepcji jest kojarzona przez
mnigj niz 25% badanych oséb. Jesli chodzi o kwesti¢ znajomosci wybranych nur-
tow marketingowych badanie wykazalo duza sprzecznos¢ migdzy odpowie-
dziami na pytanie zawarte w pierwszej czgsci kwestionariusza ankiety a pytaniem
sprawdzajacym z czesci szostej, dotyczacym znajomosci koncepeji powigzanych
z marketingiem zrownowazonym. W pierwszej czgsci badania jedynie 22,2%
0s6b zaznaczylo, ze spotkalo si¢ z pojeciem zielony marketing, podczas gdy
w czgscl szoste] znajomose taka zadeklarowalo trzy razy wigceej osob.

Jesli chodzi o kwestie zwigzane z shopper marketingiem, sondaz opinii nie
potwierdzil danych ze zrédel wtomych, zgodnie z ktérymi coraz popularmicjsza
formg promocji stosowana w miejscu sprzedazy sa reklamy multimedialne. Do-
strzega je zaledwie 17,6% badanych osob, ale wickszos¢ respondentow (71,7%)
jest przekonana o skutecznosci takich dzialan.

Jesli chodzi o marketing plci, senior marketing 1 kindermarketing, to respon-
denci, w przewazajace] wigkszosci zauwazajg dzialania z tego zakresu, cho¢ gen-
der marketing odbicrany jest raczej intuicyjnie, ze wzgledu na brak zgodnosci
respondentow co do interpretacji jego pojecia.
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W ramach kolejnej czgsci badania poswigconej e-marketingowi 1 marketin-
gowi mobilnemu wyniki pokryly si¢ w duzej mierze z informacjami z wezesniej-
szego badania, dotyczacego znajomosci nowych trendow w komunikacji marke-
tingowej w internecie, przeprowadzonym na Wydziale Zarzadzania Politechniki
Czgstochowskie) w okresie listopad—grudzien 2014 roku metoda wywiadu zogni-
skowanego®. Respondenci postrzegaja aktywno$¢ marketingowa w internecie
przez pryzmat mediow spolecznosciowych, ponad 3/4 z nich ma konto na portalu
spolecznosciowym, a prawie 70% korzysta z kanalu YouTube. Wigkszos¢ re-
spondentdéw nie korzysta jednak z blogdw, wideo blogéw czy konkursow inter-
netowych, nieche¢tnie sigga takze po nowe aplikacje mobilne, np. jak wynika
z sondazu opinii, czytniki kodoéw kreskowych.

W ramach spostrzezen dotyczacych kolejnej czgsci badania, nalezy stwier-
dzi¢, Ze respondenci sa dos¢ sceptyczni wobec marketingu szeptanego w sieci,
gdyz wigkszos¢ z nich nie umieszcza opinii o produktach w internecie. Wsrdd
mlodych ludzi popularne jest natomiast zjawisko trendsettingu, co potwierdzajg
wyniki badania, slabiej identyfikowane sg spontanicznie poje¢cia: prosumeryzm,
open innovations, crowdsourcing czy crowfunding, podczas gdy wspomagana
zdefiniowaniem poje¢ znajomosé dzialan tego typu wypada duzo lepiej. Swiad-
czy to po raz kolejny o tym, ze respondenci nie potrafig nazwaé wielu koncepcji
marketingowych, ale znaja specyfike podejmowanej w ich zakresie aktywnosci.

W ostatniej czesci badania skupiono si¢ na zagadnieniach dotyczacych mar-
ketingu zroéwnowazonego. Respondenci slabo identyfikujg pojecie marketingu
spolecznego 1 powiazanych z nim nurtow, takich jak CSR, zielony marketing
czy demarketing. Osoby uczestniczace w badaniu sa w prawie 90% przekonane
o tym, ze trwale 1 pozytywne zmiany postaw spoleczenstwa wobec kluczowych
probleméw spolecznych moga wynika¢ z dzialan marketingowych, ale wigk-
szo$¢ z nich nie wierzy w szczere intencje firm podejmujacych aktywnosé pro-
spoleczna i nie darzy ich przez to wickszym zaufaniem. Swiadczy to o sceptycz-
nym podejsciu do postaw prospolecznych w marketingu firm oraz calej idei mar-
ketingu zrownowazonego.

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badania nie wskazujg jednoznacznie, ze wybrane
trendy w marketingu konsumenckim, wymieniane przez ekspertéw jako dominu-
jace w ostatnich latach, sa znane uczestnikom sondazu, reprezentujacym mtodych
konsumentéw, w dodatku studentow Wydzialu Zarzadzania, ktérym szczegolnie

8 Szerzej na ten temat: A. Niedzielska, Nowe trendy w komunikacji... , s. 1302-1307.
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bliskie powinny by¢ zagadnienia marketingowe. Na podstawie pozyskanych in-
formacji mozna stwierdzi¢, ze znajomos¢ pojeé i przejawdw dzialan w zakresie
nowych nurtéw marketingowych wsrdd uczestnikdéw badania sg bardzo zrozni-
cowane. Czes¢ koncepeji 1 metod marketingowych jest rozpoznawana w prak-
tyce, cho¢ respondenci maja problemy z ich teoretyczng interpretacja. Do wielu
nowych nurtéw marketingowych, np. marketingu szeptanego w sieci czy insight
marketingu respondenci podchodzg z dystansem, a w przypadku zréwnowazo-
nego marketingu nie do konca wierzag w sens tej idei. Cho¢ zaprezentowane ba-
dania majg charakter przyczynku, wynikajace z nich spostrzezenia moga by¢
podstawa do opracowania nowych sposobow docierania z przekazem marketin-
gowym do mlodego konsumenta, ktore umozliwia wicksza interakcje 1 lepsze
zrozumienie przekazywanych tresci.
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NEW MARKETING TRENDS IN THE RECEPTION OF YOUNG
CONSUMERS ON THE EXAMPLE OF A SELECTED
GROUP OF STUDENTS

Summary

The objective of the paper is to confront subjectively chosen marketing trends connected di-
rectly with relations with consumers, indicated by marketing experts as mainstreams in contempo-
rary B2C marketing with the results of own research. The own research concerned the knowledge
of newest trends of consumer marketing by chosen group of young consumers. The important con-
clusions are that new marketing trends are moderately known to the research participants and their
attitude to the latest solutions in B2C marketing, particularly within e-marketing, mobile, buzz and
sustainable marketing, is quite skeptical.
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