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O Autorach

Bogdan Gregor jest profesorem zwyczajnym nauk ekonomicznych. Od
1992 roku kieruje Katedrg Marketingu. Jego zainteresowania naukowo-
-badawcze obejmuja szeroko pojeta problematyke marketingu, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem ewolucji tej specjalnosci naukowej i nowych
jej koncepcji, roli badan marketingowych w zarzadzaniu wspoélczesna
organizacja, a takze wykorzystania nowych technologii informatycznych
i telekomunikacyjnych w biznesie (gléwnie w dzialalnosci marketingo-
wej). Jest autorem i wspotautorem okoto 320 publikacji, w tym kilkunastu
ksigzek. Opublikowal m.in. w 2002 roku, wspdlnie z Marcinem Stawi-
szynskim, pionierska na polskim rynku wydawniczym ksigzke e-Com-
merce, a w 2014 roku wydal monografie Badania marketingowe na uzytek
decyzji menedzerskich (wspotautor: Magdalena Kaliniska-Kula). Pelnit
wiele odpowiedzialnych funkcji na Uniwersytecie £6dzkim i poza uczel-
nig. Byt m.in. prodziekanem i dziekanem Wydzialu Ekonomiczno-Socjo-
logicznego UL (1990-1994), jednym z twércéw Wydzialu Zarzadzania
UL - jego pierwszym i wieloletnim dziekanem (1994-2002; 2005-2008).
W latach 2008-2016 petnil funkcje prorektora Uniwersytetu Lodzkiego
ds. ekonomicznych, a w latach 2012-2016 byl przewodniczagcym Uni-
wersyteckiej Komisji Finansowej, organu Konferencji Rektoréw Uni-
wersytetow Polskich. Jest stypendysta Fundacji Humboldta (1980-1982)
i DAAD (1990).

Dominika Kaczorowska-Spychalska jest doktorem nauk ekonomicz-
nych w zakresie nauk o zarzadzaniu. Ukonczyla dwa kierunki studiow
magisterskich: Miedzynarodowe Stosunki Gospodarcze i Polityczne oraz
Zarzadzanie i Marketing na Uniwersytecie Lodzkim. Swoja rozprawe
doktorska obronita w 2008 roku na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
Lodzkiego. Jej zainteresowania naukowe koncentrujg si¢ obecnie przede
wszystkim na technologii ICT (information and communication technolo-
gies) ijej implikacji w biznesie, mediach spotecznos$ciowych oraz koncepcji
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Internetu Rzeczy (Internet of Things). Jest autorka i wspotautorky ponad
40 publikacji wydanych zaréwno w wydawnictwach polskich, w tym
czasopismach branzowych skierowanych do praktykéw (np. ,Marketing
w Praktyce”), jak i zagranicznych (np. wydawnictwo Springer). Od 1999
roku prowadzi szkolenia oraz zajecia ze studentami, wspolpracujac z rdz-
nymi szkotami wyzszymi w Lodzi. Obecnie jest adiunktem w Katedrze
Gospodarki Elektronicznej Spolecznej Akademii Nauk w Lodzi, gdzie
pelni réwniez funkcje zastepcy Kierownika Zakltadu e-Biznesu.
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Wspolczesny marketing przestal by¢ obecnie jedng z wielu strategii funk-
cjonalnych. To filozofia myslenia i dzialania, ktéra wymaga nowego spoj-
rzenia na przedsiebiorstwo i jego otoczenie, marke i jej klientow, a takze
wzajemne powigzania i relacje miedzy nimi. Marketing ulegl bowiem
przeobrazeniom wywolanym oddzialywaniem wirtualnego s$rodowi-
ska, w tym Internetu i wspotczesnych koncepcji jego rozwoju: Web 2.0,
Web 3.0, cloud computing czy wreszcie Internet Wszechrzeczy.

Technologia staje si¢ czynnikiem, ktéry intensyfikuje proces zmian
gospodarczych, socjokulturowych i behawioralnych, determinujac dyna-
mike i charakter wszelkich proceséw, w tym zwlaszcza komunikacyjnych.
Zyjemy bowiem w okresie tzw. conversation age, ktéry wymaga ciagte-
go, systematycznego procesu kontaktowania si¢ wszystkich uczestnikow
procesow rynkowych. Popularno$¢ technologii nowej fali, towarzyszace
temu zjawiska: mobilnosci, digitalizacji, multiscreeningu, a takze obser-
wowana konwergencja mediéw stwarzaja nowe mozliwosci i wyznaczaja
nowe zasady funkcjonowania dla wielu firm i marek. Wykorzystywane
w tym zakresie rozwigzania i aplikacje stanowig obecnie jeden z najwaz-
niejszych elementéw budowania ich przewagi rynkowej. W coraz bar-
dziej bowiem turbulentnym otoczeniu modele biznesowe, strategie i pro-
cedury moga stac si¢ przestarzate i nieprzewidywalne. Wymaga to zatem
podejscia adaptacyjnego’, opartego na réznorodnych interakcjach.

W wyniku wielostronnych kontaktéw z firma, jej produktami/ustu-
gami, personelem, komunikacja, generowana jest nowa warto$¢ dodana
dla klienta, ktdrej przejawem moga by¢ korzystne wizerunkowo posta-
wy i zachowania nabywcy wzgledem firmy/marki (lojalnos¢ czy reko-
mendacje)®. Konsument zdaje si¢ wota¢ z calych sit ,, Zaskocz mnie”.

1 M. Reeves, M. Deimler, Adaptability: The New Competitive Advantage, Harvard
Business Review, July-August, 2011, https://hbr.org/2011/07/adaptability-the-new-
-competitive-advantage (Dostep: 09.05.2016).

2 |. Skowronek, Marketing doswiadczen, Poltext, Warszawa 2012, s. 104.
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Dos$wiadczenie z marka — pozytywnie zaskakujace, angazujace, transpa-
rentne i ludzkie, czyli po prostu emocjonalne - zdecyduje o jego przy-
wigzaniu®. Im bardziej odczuwane przez niego bodzce i doznania sg dla
niego atrakcyjne, tym chetniej dzieli si¢ nimi, aktywnie wiaczajac sie
w proces rekomendagji.

Umiejetnos¢ dotarcia z wlasciwie spersonalizowanym komunikatem
oraz kreowania pozadanych do$wiadczen i wynikajacych z nich emocji
coraz czgsciej staja sie elementem nie tylko dziatan wizerunkowych czy
sprzedazowych, ale aktywnosci ukierunkowanych bezposrednio na bu-
dowanie przewagi rynkowej. Innowacyjnos¢ wykorzystanych w tym za-
kresie metod i narzedzi staje si¢ sposobem na zaistnienie w §wiadomosci
klienta i szansg na to, aby stac sie czescig jego codziennego zycia. Klient
poszukuje bowiem wlasnego stylu i indywidualnej tozsamosci, koncen-
trujac si¢ na tych firmach/markach, ktére dostarczaja mu informacji
atrakcyjnych dla niego, zaréwno z punktu widzenia uzytecznosci funk-
cjonalnej, jak i ich wymiaru emocjonalnego. Przynaleznos¢ bowiem do
okreslonej wspoélnoty grupowej, w tym wykreowanej przez firme/marke,
stwarza mozliwo$¢ pelniejszej realizacji wlasnych potrzeb i wyrazania
uczuct,

Marketing 3.0, ktorego sila napedowq stala si¢ wlasnie technologia’,
pozwala na wykorzystanie w procesie komunikacji mediéw spoteczno-
$ciowych, ktérych zakres absorpcji staje sie coraz bardziej spektakular-
ny. Liczne serwisy spolecznos$ciowe, fora, blogi, kanaly kontentowe czy
wirtualne $wiaty gier pozwalajg klientom sta¢ si¢ partnerem danej firmy/
marki i mie¢ wplyw na jej pozycje rynkowa. Dzieki temu klienci wspot-
tworza wartos¢ istotng dla firmy, dla nich samych i dla nabywcow®, ocze-
kujac przy tym w mediach spolecznosciowych zawsze czego$ konkretne-
go od marek, ktére obserwuja. Moga by¢ to ekskluzywne materialy czy
zwykla chec bycia na biezaco z ofertg firmy’. Konsumenci chcg by¢ przy
tym polaczeni z innymi konsumentami, a nie tylko z firmami®. Kazdego
dnia zamieszczaja roznego rodzaju tresci, ktore czesto zyskujg popular-
no$¢ oraz zasieg o wiele wiekszy niz typowe kampanie reklamowe, two-
rzac w ten sposob nowa jakos¢ realizowanego procesu komunikacji.

Konsument coraz bardziej dazy do ograniczenia czasu, jaki musi prze-
znaczy¢ na podjecie decyzji. Stad poszukuje mediéow i kanatow, ktore

3 N. Kucza, Drivery konsumenta, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 6, s. 10.

4 K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcdéw i ich konsekwencje marketingo-
we, PWE, Warszawa 2003, s. 51.

5 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010,
s. 20.

6 A. Lotko, Marketing wobec ponowoczesnosci, CeDeWu, Warszawa 2013, s. 24.

7 Sz. Slipko, Jak to robi¢ w social mediach, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 4, s. 40.

8 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, op. cit., s. 50.
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w jego odczuciu pozwalaja mu pozyska¢ informacje wiarygodne i au-
tentyczne. Informacje pochodzace bezposrednio od firmy/marki w for-
mie np. przekazu reklamowego ulegaja deprecjacji, przy jednoczesnym
wzrodcie zaufania wobec opinii innych uzytkownikéw i internautow.
Znakomicie w tej roli sprawdzaja si¢ blogi, zaréwno korporacyjne, jak
i indywidualne. Generuja one bowiem szans¢ na nowe sposoby dotarcia
do uzytkownikéw sieci — zaréwno pod katem formy, jak i tresci’. Lacza
w sobie aspekty marketingu rekomendacji, marketingu do$wiadczen
i kontent marketingu, tworzac swoistg triade oddziatywania na klienta,
jego sposob myslenia i zachowania nabywcze. W efekcie to ciekawa al-
ternatywa, nie tylko dla firm/marek znanych, o zasiegu krajowym i/lub
miedzynarodowym, ale takze dla podmiotow, ktore nie sg jeszcze roz-
poznawalne, a ich zasieg ogranicza si¢ jedynie do rynku regionalnego
czy lokalnego. Dzieki blogom firmy mate i duze staja si¢ odpowiedzialne
za ksztaltowanie $wiadomosci spolecznej i swojej obecnosci na rynku,
a takze coraz bardziej wiarygodne w procesie przyciggania uwagi'’. Po-
zwalajg im one réwniez intensyfikowac osiggane wyniki sprzedazy. Wy-
niki badan Technorati Media Digital Influence 2013, wskazujg, ze wielu
konsumentéw korzysta z blogéw przed dokonaniem zakupu. To bowiem
trzeci najbardziej wplywowy zaséb cyfrowy (31%)".

Kazda marka, aby wybi¢ si¢ ponad przecietnos¢ i przetrwaé, musi
nie$¢ ze sobg historie, emocje i wartosci, ktére sprawiaja, ze konsument
zwrdci na nig uwage. Za sprawa nowych mozliwosci technicznych marki
wkraczajg w nasze zycie w sposob dotychczas niespotykany'?. Proces ko-
munikacji realizowany za posrednictwem blogéw bedzie zatem uwarun-
kowany emocjami, do$wiadczeniami i wspomnieniami ksztaltowanymi
w przestrzeni hipermedialnej. Wzbogaca to wiedz¢ klientéw i pobudza
ich zmysty, stwarzajac szanse, by firma/marka na trwale wpisala si¢ w ich
system warto$ci. Konkretyzujemy bowiem produkty i marki na podsta-
wie setek, jesli nie tysiecy doznan, ktérym towarzysza okreslone odczucia
i skojarzenia®. Widoczna w tym zakresie asocjacja jest determinowana
rozwojem technologii ICT i wplywa na proces nabywczy, zmieniajac przy
tym preferencje i oczekiwania klienta. Poprzez swoja aktywnos$¢ w me-
diach spotecznosciowych, w tym w przestrzeni blogostery, dzieli si¢ on

9 K. Pawtowski, P. Kolenda, Dekodowanie Komunikatu, [w:] W. Schmidt, P. Kolenda
(red.), Konsumpcja tresci online a marketing, IAB Polska, Warszawa 2016, s. 22.

10 J. Wright, Blogowanie w biznesie, Wydawnictwa Profesjonalne i Akademickie,
Warszawa 2007, s. 214.

11 Technorati, Media Digital Influence Report 2013, s. 13.

12 M. Nowicki, P. Grzeszczuk, Z chaosu w wyrazistos¢, ,,Marketing w Praktyce”,
2012, nr1,s. 34.

13 M. Gieracz, Sprzedawaj przyjemnosc, dbaj o satysfakcje, ,Marketing w Prakty-
ce”, 2012, nr 10, s. 16.
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swoimi opiniami, do$§wiadczeniami i wrazeniami, oddzialujgc na innych
i wplywajac na ich zachowanie i decyzje.

Podstawowym celem niniejszej pracy jest ocena potencjalu blogéw
w dzialaniach komunikacji biznesowej firm/marek, z uwzglednieniem
przestanek oraz zakresu ich komercyjnego wykorzystania. Zwrécono
szczegblng uwage na przyczyny wzrostu popularnosci blogéw oraz efek-
ty ich wykorzystania w procesie komunikacji. Za istotne uznano takze
okreslenie skali wydatkéw przeznaczanych przez firmy/marki na ten cel,
poziom zainteresowania wideo blogami w procesie komunikacji oraz
problematyke wiarygodnosci podejmowanych w ten sposéb dziatan.

Rozwazania zawarte w pracy oparto na zrodtach wtérnych i pierwot-
nych. Wykorzystano obszerna literature przedmiotu dotyczacg implikacji
nowych technologii informatycznych i telekomunikacyjnych w biznesie,
problematyki mediéw spolecznosciowych, e-konsumenta i oczywiscie
blogosfery — gléwnie w kontekscie jej roli w procesie komunikacji mar-
ketingowej.

Realizacja przyjetych celow pracy wymagala jednak dotarcia takze do
zrodel informacji pierwotnych. Zaprojektowano wiec i przeprowadzono
w 2015 roku szerokie badania empiryczne. Objeto nimi przedsiebiorstwa,
blogeréw indywidualnych i potencjalnych czytelnikéw blogéw. Cele po-
szczegdlnych badan oraz ich metodyke zaprezentowano w rozdziale trze-
cim. Rezultaty tychze badan staly si¢ podstawa rozwazan w kolejnych
dwdch rozdziatach. Uwzgledniono réwniez — jako punkt odniesienia
- wyniki wcze$niejszych studiow empirycznych zrealizowanych przez
autorow w latach 2010 i 2013. Praca - poza wstepem i zakonczeniem
- sklada si¢ z pieciu rozdziatow.

Rozdzial pierwszy koncentruje si¢ na nowoczesnych technologiach
jako czynniku warunkujacym zmiany w procesie komunikacji obecnych
na rynku firm i marek. Kluczowg role odgrywaja w nim media interak-
tywne, w tym social media, ktére zmieniajg jego charakter i specyfike.
Konsument nie pozostal wobec tych proceséw obojetny, ewoluowal
z pasywnego uczestnika rynku do aktywnego i zaangazowanego partne-
ra firmy/marki. Musialo to znalez¢ swoje odzwierciedlenie w poziomie
absorpcji i metodach doboru poszczegdlnych mediéw do prowadzonych
dzialan wizerunkowych i sprzedazowych.

W rozdziale drugim omoéwiono pojecie bloga i jego klasyfikacje.
Wskazano na istote blogéw komercyjnych i indywidualnych, poprzez
pryzmat realizowanych za ich posrednictwem dziatan. Zwrdécono przy
tym uwage na kwestie etyki, ze szczegdlnym uwzglednieniem warunkow
i zasad wspolpracy z blogerami. Omdwiono przykladowe zachowania
nieetyczne i ich wplyw na wizerunek marki.

W rozdziale trzecim przedstawiono przedmiot, cele oraz metodyke
zrealizowanych badan empirycznych. Badaniami objeto — jak juz wspo-
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mniano - trojakiego rodzaju podmioty: przedsiebiorstwa, blogeréw
indywidualnych i studentéw 16dzkich uczelni, traktowanych jako po-
tencjalnych blogeréw, a nade wszystko jako ewentualnych czytelnikow
blogéw. Scharakteryzowano kazda z tych préb badawczych z punktu wi-
dzenia przyjetych cech respondentéw, stanowiacych zmienne objasniaja-
ce w analizie wynikéw badan.

Kolejne dwa rozdzialy majg charakter empiryczny. Pierwszy z nich,
rozdzial czwarty, koncentruje si¢ na problematyce blogéw firmowych
jako narzedziu komunikacji firm/marek i kluczowym czynniku budowa-
nia przewagi rynkowej. Oméwiono przestanki i uwarunkowania prowa-
dzenia blogéw korporacyjnych, a takze wskazano na ich atuty i ograni-
czenia. Szczegdlny nacisk zostal polozony na problematyke przyszlosci
blogéw komercyjnych i ich dalszej roli w realizowanym procesie komu-
nikacji.

Ostatni - piaty rozdzial prezentuje wyniki badan autoréw dotyczace
komercyjnego wykorzystania blogéw indywidualnych. Poruszono w nim
problematyke doboru blogéw i blogeréw, przy wspolpracy z ktérymi
realizowane s3 poszczegolne dzialania w przestrzeni hipermedialne;.
Wskazano na réznorodnos¢ wykorzystywanych w tym zakresie metod
i narzedzi, a takze omdéwiono kwestie finansowe, ktore wcigz wzbudzaja
wiele kontrowersji. Zwrocono przy tym réwniez uwage na obserwowa-
ne tendencje wzrostu zainteresowania firm/marek forma komunikacji za
posrednictwem wideo blogow.

Autorzy majg nadzieje, ze monografia chociaz w czesci poszerza wie-
dze¢ dotyczaca wykorzystania blogéw w procesie komunikacji firm i ma-
rek, wpisujac sie tym samym w problematyke adaptacji nowoczesnych
technologii do potrzeb marketingu. Moze ona stanowi¢ inspiracje do
podejmowania dalszych, bardziej poglebionych badan z zakresu e-mar-
ketingu, w tym gléwnie wykorzystania mediéw spotecznosciowych w ko-
munikacji marketingowej. Moze by¢ réwniez wykorzystana w procesie
dydaktycznym, w ramach przedmiotéw zwigzanych z marketingiem.
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Rozdziat 1

Komunikacja marketingowa
w mediach interaktywnych

Uwarunkowania rozwoju mediow
interaktywnych

Rewolucja internetowa, ktorej bylismy $wiadkami na przelomie XX
i XXI wieku, wprowadzita na dobre Internet do przedsiebiorstw, stwa-
rzajac jednoczesnie firmom/markom mozliwos¢ wykorzystania sieci
w celu zdobycia przewagi konkurencyjnej na rynku'. Wkraczalismy
w ten wiek z przekonaniem, iz tzw. Nowa Gospodarka zmienia¢ bedzie
oblicze rynku, klientéw i zasady prowadzenia biznesu?. Doprowadzila
ona do sytuacji, w ktorej komunikacja jest realizowana na duzo szybszych
i bardziej globalnych zasadach niz dotychczas. Poszczegdlne wiadomo-
$ci lub informacje moga by¢ przesylane na drugi koniec $wiata w jednej
chwili, zwigkszajac skuteczno$¢ i zwiazane z tym korzysci’. W rezultacie
technologia IT (information technology) stala si¢ sita napedowa zmian na
poziomie najbardziej podstawowym - to ona przesuwa bowiem grani-
ce mozliwosci i podnosi poziom oczekiwan konsumentéw: digitalizacja,
sieci wzajemnych kontaktéw, laczenie technologii wspoétpracujacych ze
soba w wielu dziedzinach zycia - od komunikacji po rozrywke, szybko
zmieniajace si¢ struktury, krotkie zycie produktéw, wzajemne nasladow-
nictwo, interakcje®.

1 T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomicz-
na, Krakéw 2003, s. 9.

2 R. Kozielski, Biznes doswiadczen - zachwyci¢ klienta, ,,Marketing w Praktyce”
2011, nr4,s.32.

3 G. Cole, Management theory and practice, South Western Cengage Learning,
Geraldine Lyons, London 2004, s. 223.

4 P. Fisk, Geniusz konsumenta, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2009,
s.43.
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Technologie IT s3g rozumiane jako pozyskiwanie, gromadzenie, prze-
twarzanie i rozpowszechnianie informacji w formie dzwigkowej, graficz-
nej, tekstowej czy tez numerycznej poprzez uzycie opartego na elemen-
tach mikroelektronicznych przetwarzania komputerowego oraz urzadzen
telekomunikacyjnych®. Coraz czesciej jednak sa one postrzegane szerzej,
jako technologie ICT (information and communication technologies), co
wydaje si¢ uzasadnione z punktu widzenia specyfiki przestrzeni hiper-
medialnej. Obejmujg one zaréwno media komunikacyjne, media umoz-
liwiajace zapis potencjalnych informacji, jak rowniez sprzet i aplikacje
pozwalajace na przetwarzanie, kompilowanie i przesyt informacji. Sg in-
tegralng czedcia zycia zardwno firm/marek, jak i ich klientdw, stanowiaca
o ich atrybutach i pozycji na rynku. Obserwowany dynamiczny i nieprze-
rwany rozwoj technologii ICT modyfikuje dotychczasowa przestrzen biz-
nesows, poszerzajac ja systematycznie o nowe obszary, narzedzia i meto-
dy oddzialywania. Jej komercyjne zastosowanie doprowadzilo do zmian
w wielu sferach Zycia - $rodek cigzkosci w ekonomii zostal przesuniety
od przedsiebiorstw w strong konsumenta. Konkurencja miedzy przedsie-
biorstwami weszta do nowej przestrzeni rynkowej, jaka jest siec®.

Zardéwno sprzet (hardware), jak i oprogramowanie (software), jaki-
mi dysponuje przedsiebiorstwo, wspomagaja jego dostosowanie si¢ do
zmian otoczenia. Dzigki nim mozliwa jest integracja poszczegélnych ele-
mentéw tworzacych przedsigbiorstwo i wsparcie realizowanych proce-
sow. Dla efektywnego wykorzystania mozliwosci, jakie oferuje technolo-
gia, potrzebny jest jednak tzw. brainware. To zindywidualizowany sposdb
i powdd, dla ktérego dane przedsiebiorstwo wykorzystuje zdobycze tech-
nologiczne. Odzwierciedla on zwiazek, jaki istnieje pomiedzy technolo-
gia a jej wyborem, wdrozeniem i sposobem uzytkowania’, zwlaszcza ze
przysztos¢ to jeszcze wigcej uzytkownikow, jeszcze szybsze komputery
i jeszcze szersze pasma facznosci®.

Celem wigkszo$ci strategii, w tym marketingowych, jest zbudowanie
trwalej przewagi konkurencyjnej poprzez okreslenie korzystnej pozycji
rynkowej i odpowiednich zdolnosci i kompetencji do jej realizacji’. Jed-

5 J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa-Wroctaw
2000, s. 26.

6 J. Jasinski, Cele, modele i strategie e-biznesu, [w:] M. Dutko, Biblia e-biznesu 2.
Nowy Testament, Helion, Gliwice 2016, s. 19.

7 k. Sutkowski, M. Bednarek, A. Parkes, Kulturowa zmiennosc¢ systemow zarzgdza-
nia, Difin, Warszawa2016, s. 32.

8 P. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing w Internecie, Gdanskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 14.

9 M. Reeves, M. Deimler, Adaptability: The New Competitive Advantage, ,Harvard
Business Review”, July-August 2011, https://hbr.org/2011/07/adaptability-the-new-
-competitive-advantage (Dostep: 09.05.2016).
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nakze wszechobecne urzadzenia i aplikacje mobilne, smartfony, iPady,
Internet LTE czy wreszcie coraz cze$ciej wykorzystywane rozwigzania
oparte na koncepcji Internetu Rzeczy (Internet of Things)" zwigkszaja
mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej. Zmierzamy bowiem
ku czwartej rewolucji przemystowej (Industry 4.0), ktdrej istota polega
na synchronizacji i powigzaniu w jedna, spdjna siec¢ nie tylko kompute-
réw, smartfonéw i tabletow, ale takze mnostwa innych rzeczy. A kiedy
to juz nastapi, moga si¢ one nawzajem komunikowac¢ za posrednictwem
czlowieka lub bez jego udzialu, spetniajac wiele uzytecznych funkcji'’.
Wiaczane do globalnej sieci urzadzenia staja si¢ bowiem ,,inteligentne”.
Swoja inteligencje zawdzieczajg mozliwosciom komunikowania si¢ z in-
nymi obiektami oraz zbierania i analizowania danych przez nie dostar-
czanych, a nastepnie, na ich podstawie, podejmowania decyzji analitycz-
nych i biznesowych'. Czlowiek w tym systemie staje si¢ jednym z wielu
elementéw, obok w pelni autonomicznych urzadzen. Majac jednak nad
nimi kontrole, moze decydowac o stopniu jego zlozonosci, wybierajac te,
ktére w optymalny dla niego sposéb pozwola wchodzi¢ w relacje z oto-
czeniem®.

Obserwowane trendy eliminujg ograniczenia czasowe i przestrzenne,
zwigkszaja szybko$¢ podejmowanych decyzji, czgsto w czasie rzeczywi-
stym inicjuja wielostronne interakcje i generuja okreslong warto$¢ do-
dang dla kazdej ze stron tego procesu. Budowanie jednak silnej pozycji
rynkowej w tak zmiennych warunkach wymaga myslenia ukierunkowa-
nego na innowacyjnos¢, rozumienia rynku, klienta i wykorzystywanego
instrumentarium oddzialywania. Tradycyjne bowiem podejscie w prze-
strzeni hipermedialnej coraz bardziej traci na znaczeniu. Trudno koncen-
trowac si¢ gtéwnie na minimalizacji ponoszonych kosztéw czy dyferen-
cjacji portfolio produktéw. I chociaz wcigz czynniki te majg znaczenie,
rzeczywisto$¢ rynkowa wymaga znacznie wiecej. Zmiany zachodza bo-
wiem zbyt szybko, niejednokrotnie maja one charakter kompulsywny
i prowadza do implozji nowych zjawisk rynkowych. W efekcie przewaga
konkurencyjna ma charakter tymczasowy, przejsciowy i ogranicza si¢ do
zdecydowanie krotszych przedzialéw czasu, determinowanych dynami-
ka zmian technologicznych. Wymaga to podejscia inkrementalnego do

10 W literaturze mozna spotkac réwniez pojecia: Internet of Everything (IoE), In-
ternet of Smart Objects (10SO) oraz komunikacja oparta na rozwigzaniach Machine to
Machine (M2M).

11 M. Miller, Internet rzeczy, PWN, Warszawa 2016, s. 23.

12 D. Adamczyk, Internet of Things, Time4Mobi, Warszawa 2015, s. 4.

13 k. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska, Management of Enterprise of the
Future in the Ecosystem of the Internet of Things, Advances in Ergonomics of Manufac-
turing: Managing the Enterprise of the Future, Advances in Intelligent Systems and
Computing, Springer International Publishing, Florida USA 2016, vol. 490, s. 179-191.
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budowania strategii, w ktorym analiza dotyczy portfeli cech konkuren-
cyjnosci (kluczowych kompetencji), a klient jest Zrédtem inspiracji i po-
mystéw'. Biznes sieciowy powinien by¢ zatem tworzony w kontekscie
chwilowych relacji, przetwarzania niematerialnych zasobéw i kreowania
rynku. Prowadzenie biznesu z tej perspektywy moze jeszcze bardziej
zmieni¢ postawy i uczyni¢ menedzeréw oraz pracownikow katalizatora-
mi synergii powstajacej w wyniku kojarzenia aktywnosci wykonawcow
i klientow'. W rezultacie w centrum koncepcji strategii przedsiebiorstwa
przyszlosci znajduje si¢ budowa relacji z pracownikami i partnerami biz-
nesowymi w celu kreowania nowych mozliwoéci biznesowych poprzez
tworzenie nowych wartosci, lepsza obsluge odbiorcow, zwiekszong wy-
dajnos¢, poprawe sprawnosci technicznej, budowe i wdrazanie nowych
modeli biznesowych'®. Zarzadzanie takim przedsigbiorstwem wymaga
wprowadzenia nowych technologii, co prowadzi do ciaglych zmian za-
kreséw dzialania firmy. Podstawa dzialalnosci stanie si¢ zarzadzanie in-
formacja oraz efektywne komunikowanie si¢ zaréwno wewnatrz, jak i na
zewnatrz przedsiebiorstwa'’. Technologia ICT stanowi wyznacznik przej-
$cia z ery industrialnej do ery informacyjnej'®. W efekcie zyjemy w tzw.
conversation economy, kiedy firmy/marki musza prowadzi¢ nieustanny
dialog - kontaktowa¢ si¢ ze spoteczno$ciami, stale wchodzi¢ w wielo-
stronne relacje’. Jako takie determinuja nowe realia prowadzenia dzia-
talnosci biznesowej i filozofi¢ orientacji rynkowej przedsigbiorstw, w tym
rozwigzania w ktorych user experience, customer experience, shopping
experience staja sie kluczowym paradygmatem aktywnosci podmiotéw
rynkowych. Wspoélczesne modele biznesowe muszg zatem taczy¢ w sobie
cztery elementy: propozycje wartosci dla klienta, formule zyskow, klu-
czowe procesy i kluczowe zasoby®. Jak twierdzi Roberto Verganti ,tam
gdzie kazde przedsigbiorstwo ma stosunkowo tatwy dostep do nowych
technologii, zwycigzca na rynku czesto nie jest to, ktére jako pierwsze do
nich dotrze i wykorzysta ich mozliwosci do rozwoju. Zwycigza firma, kto-
ra pierwsza wpadnie na pomysl zastosowania owych technologii w taki
sposob, aby zapewnity one uzytkownikowi lepsze doznania niz istniejace

14 E.Urbanowska-Sojkin, P. Banaszyk, H. Witczak, Zarzgdzanie strategiczne przed-
siebiorstwem, PWE, Warszawa 2004, s. 262-263.

15 M. Morawski, J. Niemczyk, K. Perechuda, E.Stainczyk, Zarzgdzanie. Kanony
i trendy, C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 51.

16 F. Krawiec, Marketing w firmie przysztosci, Difin, Warszawa 2005, s. 29.

17 k. Sutkowski, M. Bednarek, A. Parkes, op. cit., s. 31.

18 H. Mruk (red.), Strategie marketingowe, Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2002, s. 252.

19 A. Jurkiewicz, M. Majewska, B. Sottysinska, Kuszenie blogera, ,Marketing
w Praktyce” 2012, nr 8, s. 21.

20 M. Eyring, M. Johnson, H. Nair, Nowe modele biznesowe, ,,Harvard Business Re-
view Polska” 2012, nr 5, s. 95.
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rozwigzania. A najwickszym zwyciezcg bedzie ten kto nauczy sie syste-
matycznie tworzy¢ technologiczne ol$nienia - jedno po drugim™'.

Rewolucja technologiczna sprawila, Ze rzeczywisto$¢ rynkowa jest de-
terminowana przez trzy splatajace sig sily: ludzi pragnacych nawigzywac
wzajemne kontakty, interaktywne technologie i gospodarke internetowa.
To one tworzg szybko nasilajace si¢ zjawisko nazywane wzbierajacym
nurtem, stanowigce implementacje technologii w przestrzeni bizneso-
wej, spoleczno-kulturowej czy behawioralnej. To trend spoteczny, ktére-
go istota polega na tym, ze ludzie wykorzystuja technologie, aby pozyskac
to, co jest im niezbedne, raczej od innych ludzi niz od tradycyjnych insty-
tucji, w szczegolnosci od korporacji*>. Nowe technologie, a zwlaszcza In-
ternet, staly sie najwazniejszym wynalazkiem prowadzacym ludzko$¢ do
zmian nie tylko biznesowych, ale dotyczacych istoty bycia cztowiekiem
w spoleczenstwie®. To one z kolei przyspieszajg i determinujg tempo oraz
kierunek zmian technologicznych. Dzigki temu mozemy moéwic o syner-
gii, ktéra pozwala realizowac strategie ,win-win-win” dla kazdej ze stron
tak rozumianej triady rynkowe;j.

Technologie ICT pomagajg firmie/marce robi¢ wiecej przy wykorzysta-
niu mniejszej ilosci zasobdw, zwiekszajac przy tym swoja produktywnosé.
ICT nie oferuja jedynie korzysci zwigzanych z produktywnoscia w danym
momencie, lecz generujg je mimo uplywu czasu®’. Jednoczesnie jednak za-
kres i mozliwo$ci wykorzystania technologii w przestrzeni biznesowej ewo-
luujg, zmieniajac warunki ich implementacji i realizacji — na ich podstawie
- zakfadanych celéw biznesowych. ,Nagrode jaka otrzymamy w zamian
to bedzie nasze rynkowe przywodztwo pod wzgledem sprzedazy, zyskow
i kreowania wartosci, ktére zapewni prosperity naszym pracownikom i ak-
cjonariuszom, spolecznosciom, wérdd ktorych zyjemy i pracujemy”™.

Gospodarka rynkowa stwarza firmom/markom swobode¢ dzialania
i podejmowania decyzji, ale réwnoczesnie zwigksza ryzyko i odpowie-
dzialno$¢ z tego tytutu. Przedsi¢biorstwa przechodza z orientacji produk-
cyjnej czy sprzedazowej na orientacje marketingows, przy czym proces
ten ma charakter ewolucyjny. Wyrazem tej orientacji jest marketing
rozumiany jako filozofia dzialania przedsiebiorstwa na rynku, majaca
na celu okreslenie i kreowanie potrzeb nabywcoéw, a nastepnie poprzez

21 R.Verganti, Jak projektowac przetomowe produkty, ,Harvard Business Review
Polska” 2012, nr 7,s. 123.

22 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych, MT Biznes, Warszawa 2009,
s.28.

23 D.L. Hoffman, The revolution will not be televised: Introduction to the special is-
sue on marketing science and the Internet, ,Marketing Science” 2000, nr 19 (1), s. 1-3.

24 A. McAfee, Firma 2.0, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 16.

25 R. Martin, Era kapitalizmu zdominowanego przez klientéw, ,,Harvard Business
Review Polska” 2012, nr 7, s. 53.
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zastosowanie odpowiednich instrumentow, zaspakajanie tych potrzeb
i zapewnianie konsumentom jak najwigkszych korzysci, a przedsigbior-
stwu zysku®®. Tradycyjna orientacja marketingowa jest zatem zastgpowa-
na koncepcja odwotujaca si¢ do wartosci. Nie ma w niej juz tylko klienta.
Jest cztowiek, ktory odczuwa, mysli i prezentuje okreslony system warto-
$ci. Z perspektywy diugofalowego rozwoju przedsi¢biorstwa istotne jest,
aby koncentracja na oferowaniu wartosci dla klienta byta wpisana w jego
strategie?’. Sukces firm/marek wyrasta bowiem z dostosowania wiedzy,
wzbogacenia jej o rozwigzania kreatywne w celu opracowania i wdro-
zenia wlasnej niepowtarzalnej strategii planowania i zarzadzania mar-
ketingowego®. W efekcie coraz czesciej mowi si¢ o pojeciu Marketingu
3.0, ktorego sila napedows staje si¢ technologia nowej fali*. Wspolczesny
marketing to zatem zdolno$¢ do sprostania potrzebom wszystkich klien-
tow i kazdego z osobna, zapamietania wymagan klienta i kontaktowania
sie z nim w taki sposob, ktory bedzie dowodzil, Ze menedzerowie pamie-
tajg o tych wymaganiach™. Jesli marketing ma by¢ skuteczny w przestrze-
ni hipermedialnej, to powinien odwolywac sie do ludzkich relacji, emocji
i by¢ oparty na prawdzie, nigdy na przekonaniach i domystach®. Stanowi
on bowiem szybko rozwijajaca sie sfere dzialalnos$ci biznesowej, w ktorej
wyzwaniem jest identyfikacja oraz ksztaltowanie relacji pomiedzy pod-
miotami rynkowymi, prowadzace do sukcesu ekonomicznego. Marke-
ting posiada tak fundamentalne znaczenie, Ze nie moze by¢ rozpatrywany
jako oddzielna funkcja. To obecnie szeroko postrzegany biznes widziany
z perspektywy jego ostatecznego wyniku, czyli z punktu widzenia klienta.
Powodzenie biznesu zalezy nie od producenta, a od klienta*. To on dzieki
procesom masowej kastomizacji odgrywa coraz bardziej znaczaca role
w procesie komunikacji firm/marek. Kreuje wymagania i wartosci, ktére
wymuszaja holistyczne spojrzenie na poszczegélne podmioty rynkowe,
procesy w nich zachodzace, poszczegdlne grupy stakeholders i otoczenie.
Umozliwia to translatacje wielowymiarowych i wieloaspektowych wza-
jemnych powigzan, prowadzac do kreowania swoistego fanicucha DNA

26 B. Pilarczyk, Miejsce strategii w zarzgdzaniu marketingowym przedsiebior-
stwem, [w:] H. Mruk (red.), Strategie marketingowe, Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2002, s. 28.

27 D. Sull, K. Eisenhardt, Proste reguty w ztozonym Swiecie, ,,Harvard Business Re-
view Polska” 2013, nr 120, s. 69-77.

28 H. Mruk, J. Mruk, Istota oraz zakres zarzqdzania i planowania marketingowego,
[w:] H. Mruk (red.), Zarzgdzanie i planowanie marketingowe, Forum Naukowe, Poznan
2008, s. 22.

29 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, op. cit., s. 20.

30 V. Kumar, Zarzgdzanie wartosciq klienta, PWN, Warszawa 2010, s. 218.

31 R.Kaczmarek, Marki takie wesote a ludzie smutni, ,Marketing w Praktyce” 2016,
nr3,s.38.

32 H. Mruk, J. Mruk, op. cit., s. 13.
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