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Streszczenie: W artykule autorka opisuje marketing jako nowy sposéb budowania dtugotrwatych
wiezi z konsumentem. Analizuje wspodtczesne trendy w dziedzinie marketingu, ktére koresponduja
ze zmiang zachowan spoteczenstwa oraz nowymi mozliwosciami, Scisle zwigzanymi z rozwojem tech-
nologii. Poruszona zostata rola mediéw spotecznosciowych w kreowaniu wizerunku marki oraz przygo-
towaniu sprawnej komunikacji marketingowej za posrednictwem sieci. Szczegdlny nacisk zostat
potozony na elastyczne podejscie firm zwigzane ze zmieniajagcymi sie zachowaniami konsumentéw
i potrzebg budowania relacji o dtugim horyzoncie czasowym. W artykule zostata zastosowana metoda
opisowa oraz analiza literatury przedmiotu z dziedziny marketingu. Wykorzystano rowniez raporty
branzowe dotyczace medidéw spotecznosciowych. Przewodni wniosek dotyczy koniecznosci ciggtego
dostosowywania sie przedsiebiorstw do zmian rynkowych oraz ewolucji w zachowaniach nabywcow.
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1. Wstep

Wspdtistniejgce procesy globalizacji, homogenizacji kultur, rozwoju nowoczesnych
technologii i ogdlnego postepu cywilizacyjnego tworzg nowe uwarunkowania na
rynkach miedzynarodowych. Turbulentne, czyli szybko zmieniajgce sie sSrodowisko
wptywa na szereg obserwowalnych modyfikacji, takze w aspekcie zmiany zachowan
nabywczych i preferencji spoteczeristwa w zakresie m.in. pozyskiwania informacji
z otoczenia. Przeksztatcajgce sie spoteczenstwo i jego nawyki wptywajg na prze-
obrazenia w dziedzinie marketingu. Potencjalni konsumenci wybierajg produkty
i ustugi sposrdd oferowanych przez wiele przedsiebiorstw dziatajgcych na rynku za
sprawg konkurencyjnosci, dzieki intensywnie zachodzgcym procesom globalizacji.
Takie ujecie sprawia, ze marki za wszelkg cene usitujg pozyskaé klienta i przekonaé
go do zakupu swoich produktow/ustug.

Zauwazalng zmiang jest ewolucja marketingu — przeksztatcenie marketingu
transakcyjnego w partnerski, oparty na dtugotrwatych relacjach z konsumentem.
Istotne z perspektywy postepujacych technologii jest budowanie wizerunku marki
takze w Srodowisku sieciowym, gtdwnie za pomocg wspdtczesnie popularnych ka-
natéw komunikacji — mediow spotecznosciowych, ktore petnig wiele istotnych funk-
cji. Zapewnia to wiele korzysci dla obu stron transakcji. W srodowisku mediéw spo-
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tecznosciowych spopularyzowane zostato srodowisko internetowych influenceréw,
ktérzy wyznaczajg trendy i majg grono zaangazowanych odbiorcéw. Z punktu widze-
nia artykutu, opisane zmiany i wspétczesne uwarunkowania sprawiajg, ze niezwykle
popularne staje sie prowadzenie internetowych transmisji na zywo majgcych wiele
waloréw i pogtebiajacych wiezi pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem. Swiado-
me marki podejmujg dziatania, ktére majg na celu budowanie i utrwalanie relacji
z potencjalnym konsumentem. Dla przedsiebiorcéw istotnego znaczenia nabiera
termin ,lojalno$é konsumencka”. Wspétczesnie to firmy dostosowujg sie do zgdan
klienta, aby sprostac jego oczekiwaniom i pozostaé¢ konkurencyjnymi podmiotami
na rynku.

Celem artykutu jest sformuftowanie kierunkéw rozwoju przedsiebiorstw
z uwzglednieniem wptywu wspodtczesnego konsumenta na kreowanie marketingu,
zZwazajac na znaczenie turbulentnego i zmiennego srodowiska, a takze zglobalizo-
wanego rynku. Przedsiebiorstwa konkurencyjne, podazajg za konsumentem, sg ela-
styczne i nieustannie wdrazajg zmiany. W artykule podjeto watek marketingu part-
nerskiego, ktéry nawigzuje do utrzymywania relacji z konsumentem jako filaru
budowania silnej pozycji na rynku. Stanowi ,drogowskaz” napedzania sprzedazy
i nawotuje do ,prowadzenia rozmowy” z odbiorcg komunikatéw marketingowych
poprzez statg wymiane informacji. Kreowanie wizerunku marki wptywa na budowa-
nie lojalnosci konsumenckiej i kupowanie produktéw oznakowanych logo firmy. Sta-
nowi niezbedny element marketingu szytego na miare, ktdry opiera sie na waznej
(w oczach konsumentéw) roli marki, ktéra spetnia cele nabywcze. Podjeto watek
internetowych kanatéw komunikacji marketingowej oraz budowania spotecznosci
internetowe]j ze wzgledu na funkcje, jakie petniag media spotecznosciowe, ktére sg
srodowiskiem wielu wspoétczesnych ,zglobalizowanych” konsumentéw. Nakreslono
charakterystyke influencera marketingu, ktéry przycigga szczegdlnie pokolenie Z,
podatne na wptyw person ,z sieci”. Poruszony watek transmisji na zywo nawigzuje
do budowania wizerunku marki oraz lojalnosci, a takze utrzymywania z konsumen-
tem relacji o dtugim horyzoncie czasowym.

Metody badawcze przyjete w artykule obejmujg metode opisowg oraz analize
literatury przedmiotu. Wykorzystano pozycje zwarte z obszaru marketingu oraz ar-
tykuty internetowe, ktore odpowiednio przedstawiajg kluczowe zagadnienia. Uzyte
statystyki z portalu Statista oraz stron internetowych, wraz z przedstawionymi wy-
kresami, trafnie opisujg badane zjawisko.

2. Istota marketingu relacyjnego

Jedno z pierwszych uje¢ marketingu, sformutowane zostato przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingowe (AMA), w 1941 r. Jest to definicja klasyczna, ktdra
podkresla aspekt obrotowosci towardw i ustug pomiedzy producentem a konsu-
mentem. Natomiast istotng kwestig, ekonomiczng i biznesowg, jest nieustanna
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ewolucja marketingu, ktéra w gtdwnej mierze bierze pod uwage klienta i wszelkie
jego potrzeby. Staudt, Bowersox oraz Taylor w opracowanej przez siebie lapidarnej
definicji zwrdcili uwage na korelacje zdobywania, a przy tym utrzymywania sprzyja-
jacej pozycji rynkowej, z zaspokajaniem potrzeb konsumenckich (Waniowski, Sobot-
kiewicz, Daszkiewicz, 2011). Popularne okreslenie , klient nasz pan” nabiera nowe-
go znaczenia i przektada sie na koniecznos¢ dostosowania dziatan przedsiebiorcow
do pragnien i oczekiwan konsumenta. W dzisiejszym swiecie to klient jest podmio-
tem dyktujgcym warunki. Spowodowane jest to statym podnoszeniem jakosci
Swiadczonych ustug i produkowanych wyrobow ze wzgledu m.in. na duzg konkuren-
cje w wielu branzach, tworzenie ugrupowan integracyjnych, co utatwia wymiane
handlowg, a takze postepujacy proces globalizacji. Wszystkie wymienione czynniki
przyczyniajg sie do koniecznosci rywalizacji o klienta, checi zaspokojenia jego
potrzeb i dazenia do ciggtego dostosowywania swojej oferty produktéw do nowych
i biezgcych wymagan rynkowych. Zmiany zachodzgce w otoczeniu mikro- i makro-
ekonomicznym powodujg zmiane podejscia przedsiebiorstw do dziatalnosci marke-
tingowej. Takie postepowanie wptywa na uksztattowanie sie nowego marketingu,
opartego na dtugotrwatych relacjach z klientem.

Sukcesem wspodtczesnego marketingu (relacji) nie okresla sie jedynie liczby do-
konanych transakcji i stopnia penetracji rynku — krajowego i miedzynarodowego.
Skuteczny marketing nalezy analizowac w szerszym aspekcie i zwrdci¢ uwage na caty
proces poznania konsumenta i jego potrzeb. Istotg jest nawigzywanie dtugookreso-
wej relacji, w mysl ktérej klient lojalnie bedzie korzystat z ustug przedsiebiorstwa.
Marketing relacyjny, nazywany takze partnerskim, dotyczy statej, obustronnej wy-
miany informacji z klientem w przeciwienstwie do marketingu tradycyjnego, w kto-
rym przekaz informacji pozostaje jednostronny. Komunikacja opiera sie na jednoli-
tych tresciach kierowanych do wszystkich odbiorcéw, nie zwazajgc na istotne rdznice
pomiedzy konsumentami (Marketing transakcyjny..., 2020). Jednakze obecnie nie-
zwykle zabiega sie o ocene klienta i stosuje sie réznorodne narzedzia marketingowe,
aby pozna¢ jego preferencje, uzyskujac tzw. feedback, czyli opinie zwrotng. Berry
spopularyzowat pojecie marketingu relacji i poniekad odmienit filozofie i sposéb po-
strzegania konsumenta, ktéry stat sie gtéwnym ogniwem w centrum zainteresowan
przedsiebiorcy. Najistotniejszg cechg marketingu relacyjnego jest catkowita orienta-
cja na klienta — wywotanie u niego poczucia satysfakcji i potrzeby budowy dtugo-
trwatych relacji. Wspoétczesne przedsiebiorstwa dziatajgce zaréwno lokalnie, jak i na
rynkach miedzynarodowych, dgzg w swoich dziataniach do pozostawania w statym
kontakcie z konsumentem. Co wazne, dzisiejszy marketing i proces sprzedazy nie
odnoszg sie jedynie do momentu transakcji, podczas ktorej klient uisci opfate za
dany produkt lub ustuge. Dziatania oparte na marketingu relacyjnym podejmowane
sg juz znacznie wczesniej i trwajg zdecydowanie dtuzej. Konsument, zanim zdecyduje
sie na zakup, bombardowany jest wielkg iloscig informacji i przekazéw reklamowych.
Komunikaty przesigkniete tresciami marketingowymi (ktore wystepujg w réznych
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formach) majg na celu wywotanie poczucia zapotrzebowania konsumenta na dany
produkt. Istotnym zadaniem marketingowca jest ukazanie wartosci, ktére sg efek-
tem podjecia decyzji zakupowej i wybor konkretnego produktu. Zatem oferta dedy-
kowana konsumentom to wszelki zaséb funkcji i waloréw, ktére niosg za sobg dany
wyrob lub ustuga. Kolejna, szczegdlna rdznica dotyczy sposobdéw docierania do kon-
sumenta. Komunikaty w marketingu relacyjnym sg nalezycie dostosowane do okres-
lonej grupy odbiorcéw. Przekazy s3 modyfikowane w zaleznosci od konkretnych
cech i zachowan grupy docelowej, a nie sg ogdlnymi komunikatami mass mediéw.
Podziat konsumentéw opiera sie na szczegdlnych cechach grupy docelowej, zmien-
nos$ci zachowan i potrzeb. Najwiekszy nacisk ktadzie sie na utrzymywanie relacji
ze statymi klientami, ktdrzy w dtuzszym okresie decydujg sie na wybor ustug danego
przedsiebiorstwa. Wazne jest state powiekszanie grona odbiorcéw komunikatow,
natomiast istotg marketingu opartego na relacjach jest dbanie o klientéw juz ,zdo-
bytych” (Sagan, 2003).

3. Kreowanie wizerunku marki

Koncepcja ,marki” odnosi sie do wszelkich atrybutéw, ktdre charakteryzujg przed-
siebiorstwo i wyrdzniajg je na tle innych podmiotéw dziatajgcych w branzy. W ich
sktad wchodzg nazwa, termin, wzér, symbol, znak graficzny lub ich potgczenie (Mi-
chalski, 2017). Sg to wszystkie sktadowe, ktére cechujg sie rzeczywistymi réznicami
lub dotyczg wartosci niematerialnych, w sensie abstrakcyjnym. Oznacza to, ze wize-
runek marki buduje wiele komponentdw, ktére dodajg wartosci dla klienta (Michal-
ski, 2017).

Obecnie przedsiebiorstwa o ugruntowanej pozycji na rynku postuguja sie dtugo-
terminowa strategia marketingowa, stawiajgc sobie cele do zrealizowania w danym
horyzoncie czasowym, a takze przygotowujg przyszte dziatania w sposéb zgodny
z przyjeta misjg i wizjg przedsiebiorstwa. Budowanie wizerunku marki w sieci
to proces dtugotrwaty, ktéry wymaga ciggtej kontroli i analizy podjetych decyzji wraz
z przysztymi skutkami.

Na rysunku 1 przedstawione zostaty poszczegdlne fazy projektowania marki.
Przed oznakowaniem produktéw markg przedsiebiorstwo powinno ustanowié¢ swo-
ja grupe docelowg — nakresli¢ sylwetke konsumenta, ktéra pozwoli dopasowac kwe-
stie zwigzane z jego konkretnymi preferencjami. Istotne jest scharakteryzowanie,
czym zajmuje sie potencjalny konsument, jakimi warto$ciami sie kieruje i jakiego
typu produktéw poszukuje. Istotne takze jest wyznaczenie kryterium dochodowe-
go, ktére wskaze kierunek przyjetej strategii i sposéb promowania produktéw. Przy-
gotowana strategia marketingowa powinna by¢ idealnie dopasowana do obranego
wizerunku marki wraz z przyjetg charakterystyka. Kluczowa jest stata analiza dziatan
przedsiebiorstwa na podstawie aktualnie przyjetej pozycji rynkowej, zwazajgc na
rywali branzowych (Michalski, 2017).
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Okreslenie wizerunku Planowanie i wdrozenie Ocenai interpreatcja
produktu i cech marki dziatarh marketingowych pozycji marki na rynku

v v v

Rozwdj i podtrzymanie wartosci marki i jej pozycji na rynku

Rys. 1. Etapy tworzenia marki

Zrédto: (Michalski, 2017, s. 238).

Budujgc marke, mozna uzna¢ nawigzywanie dtugotrwatych relacji za filar kre-
owania wizerunku w sieci i nie tylko. Na tym etapie nalezy zdefiniowa¢, czym jest
lojalnos¢ konsumencka, scisle zwigzana z pojeciem marketingu partnerskiego. W
literaturze nie obowigzuje jedna i powszechna definicja, jednakze termin ten zesta-
wia sie razem z takimi pojeciami, jak: satysfakcja, zaangazowanie, zatrzymanie,
wiernos$¢. Narodzito sie takze pojecie marketingu lojalnosciowego, ktory najpetniej
analizuje podejscie klienta do marki i zachowania pozakupowe. Wspodfczesni bada-
cze wyrodzniajg dwa gtéwne wymiary lojalnosci konsumenckiej. Pierwszy z nich do-
tyczy zachowan klientdéw, a drugi obejmuje osobiste przekonania wobec marki wraz
z emocjami towarzyszgcymi klientowi (Urban i Siemieniako, 2008).

Witek-Hajduk (2020) przedstawia kilka istotnych zachowan s$wiadczgcych
o przejawach lojalnosci konsumenckiej. Ze wzgledu na nastawienie klienta wzgle-
dem przedsiebiorstwa wyrdznia:

— chec ponownego zakupu tego samego produktu lub innych tej samej marki,

— che¢ polecenia marki znajomym ze wzgledu na pozytywne doswiadczenia
zwigzane z nabytym produktem,

— brak podatnosci na dziatania marketingowe i promocyjne konkurencyjnych firm.

Jednakze wystepujg rézne wymiary lojalnosci wobec marki. Mozliwe, ze klient
jest usatysfakcjonowany konkretnym produktem danej marki, natomiast w innych
kategoriach produktowych wybiera oferty konkurentéw. Przyktadowo, konsument
ufa marce Estée Lauder w aspekcie zakupu podkfadu przeznaczonego do makijazu
twarzy, jednak decydujac sie na zakup pudru wygtadzajgcego, korzysta z produktu
marki konkurencyjnej— Laura Mercier. Lojalnos¢ wytgczna obejmuje natomiast silne
przywigzanie konsumenta tylko do jednej marki, a lojalnos¢ dualna i podzielna do-
tyczg wyboru produktow kilku marek jednoczesnie, ktdre stosuje zamiennie (Witek-
-Hajduk, 2020).
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4. Kanaty komunikacji marketingowej

Poza kreowaniem marki przedsiebiorstwa istotna jest takze odpowiednia strategia
komunikacji marketingowej. We wspétczesnym, turbulentnym srodowisku rynku
globalnego, na ktérym intensywnie rozwijajg sie procesy globalizacji i internacjona-
lizacji dziatalnosci, tworzone sg ugrupowania integracyjne, nastepuje redukcja ba-
rier handlowych, a rynek nasycony jest duzg liczbg przedsiebiorcow, kluczowe jest
przeksztatcenie strategii promocji opartej na komunikacji jednostronnej w obu-
stronny dialog pomiedzy przedsiebiorcg a konsumentem. W modelu komunikacji
marketingowej wystepuje kilka niezbednych elementoéw, ktére powinny braé udziat
w catym procesie i sg to: nadawca i odbiorca tresci, przekaz (komunikat), kanat
transmisji przekazu, szumy (zaktécenia), sprzezenie zwrotne i kontekst komunikacji
(Wiktor, 2013).

Intensywny rozwdj nowych technologii spowodowat wiele zmian, zauwazalnych
w obecnych zachowaniach konsumentéw i ich preferencjach. W gtéwnej mierze do-
tyczy to powszechnego dostepu do Internetu. W ramach rewolucji spowodowanej
nowym medium komunikacji coraz wiecej przedsiebiorstw decyduje sie na prze-
niesienie dziatalnosci do sieci. Dotyczy to zaréwno aspektu promocji i budowania
wizerunku marki wsrod klientéw, dotarcia do grupy docelowej i powiekszania liczby
potencjalnych konsumentéw, jak i handlu internetowego, czyli e-commerce, inten-
sywnie rozwijajgcego sie w ostatnich latach. Jednoczesnie niezwykle popularne staty
sie media spotecznosciowe, ktore obecnie petnig istotne, biznesowe funkcje. S to
portale spoteczno$ciowe, ktére majg aktywnych, zaangazowanych uzytkownikéw,
publikujgcych réznorodne tresci niezaleznie od ich zastosowania (Bonek i Smaga,
2013). Media spotecznosciowe znacznie zmienity nawyki konsumentéw i spowodo-
waly przewartosciowanie schematow marketingowych utrwalonych przez wiele lat
(Kaznowski, 2016).

Okreslenie grupy docelowej stanowi kluczowg kwestie w budowaniu strategii
marketingowe] przedsiebiorstwa nastawionego na zysk. Nie tylko podstawowe in-
formacje obejmujgce dane demograficzne (wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, wy-
ksztatcenie) sg istotne w analizie konsumentéw. Badacze czesto biorg pod uwage
takze zachowania klientéw — czym sie interesuja, jakie produkty kupuja, na co zwra-
cajg uwage, jakie preferujg zakupy — internetowe czy stacjonarne, czy sg ekspertami
produktowymi w danej branzy, czy raczej przecietnymi konsumentami oraz jakimi
wartosciami sie kierujg. Sprecyzowanie cech i preferencji grupy docelowej pozwala
na bardziej skuteczny dobdr narzedzi marketingowych i zastosowanie odpowiednie-
go jezyka korzysci, ktéry naktania konsumentéw do dokonania wyboru zakupowego
z oferty marki. Istotna dla przedsiebiorcéw jest dywersyfikacja segmentéw rynku
i nieograniczanie sie tylko do jednego z nich. Dotyczy to aspektu ciggtej zmiennosci
potrzeb i preferencji konsumentéw oraz kwestii finansowych zwigzanych z zyskiem
uzaleznionym od jednej grupy odbiorcéw. Ponadto w ramach analizy zyskownosci



Marketing relacyjny jako wspoétczesne narzedzie marketingu 65

istotne jest badanie korzysci, jakie przynoszg poszczegdlne grupy konsumentéw.
Cenna jest inwestycja w segmenty, ktdre przynoszg oczekiwany przychdd. Turbu-
lentne otoczenie rynkowe, technologiczny postep i ciggte zmiany preferencji konsu-
menckich to przestanki méwigce o koniecznosci ciggtej aktualizacji potrzeb nabyw-
cow i ich zachowan. Dla nowoczesnych przedsiebiorstw XXI w. fundamentalnym
okresleniem jest elastycznos$é, ktdra pozwala utrzymac pozycje konkurencyjng na
rynku. W takim srodowisku klienci sg réznorodni, cechujg sie wieloma zmiennymi,
ktore nalezy wzig¢ pod uwage, aby pozosta¢ podmiotem konkurencyjnym na rynku,
bedacym w stanie rywalizowac z liderami w branzy. Konieczne jest zdefiniowanie
priorytetow w aspekcie grupy odbiorcéw ze wzgledu na niemoznosé dotarcia z taka
samg skutecznoscig dziatania do wszystkich grup konsumentéw jednoczesnie (Cza-
plicka, 2019).

Ostatnio nieustannie wzrasta liczba uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych.
Platformy te sg niezwykle popularne, zwtaszcza w panstwach wysoko rozwinietych,
charakteryzujacych sie powszechnym dostepem do sieci. Na rysunku 2 zilustrowano
trend dotyczacy zwiekszajgcej sie liczby uzytkownikdw social medidw globalnie,
w horyzoncie czasowym obejmujgcym lata 2017-2022 wraz z prognozg liczby uzyt-
kownikéw do 2027 .
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Rys. 2. Liczba uzytkownikéw medidw spotecznosciowych globalnie w latach 2017-2027 (w miliardach)

Zrédto: (Statista, 2021, s. 5).

Rysunek 2 przedstawia tendencje wzrostowg w badanym czasie. Wyrazniejszy
wzrost liczby uzytkownikow nastgpit w latach 2020-2022. Bez watpienia gtéwna
przyczyng byta zmiana nawykéw spoteczenstwa spowodowana wybuchem pande-
mii COVID-19 w chifskim mie$cie Wuhan, pod koniec 2019 r. To wydarzenie odmie-
nito dotychczasowy porzgdek na catym swiecie w wielu ptaszczyznach. Dotyczy to
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takze wzrostu zainteresowania portalami spotecznosciowymi ze wzgledu na restryk-
cje nakfadane przez rzady panstw.

Wedtug danych serwisu Statista, w styczniu 2022 r. platformg spotecznosciowg,
ktéra zgromadzita najwiecej aktywnych uzytkownikdw, stat sie Facebook. Liczba
jego uzytkownikdw przekroczyta 2,9 mld osdéb. Zaraz za nim uplasowat sie YouTube
z wynikiem 2,562 mld. Kolejne, najbardziej popularne portale to WhatsApp, Insta-
gram, Weixin/Wechat i TikTok (Statista, 2021).

Rysunek 3 wskazuje gtdéwne powody, dla ktérych spoteczeristwo korzysta z me-
didw spotecznosciowych. Najwiecej ankietowanych oséb (ponad 47%) uzywa ich
aby pozosta¢ w statym kontakcie ze swoimi bliskimi. Na kolejnym miejscu respon-
denci wskazali social media jako rozrywke w trakcie wolnego czasu. Ponadto wielu
z nich poszukuje tam rdznych inspiracji, a takze szuka ciekawych tresci w sieci. Jed-
nakze, z punktu widzenia artykutu, nalezy podkresli¢, ze az 27,7% respondentéw
poszukuje w sieci inspiracji zakupowych, a 26,3% wypatruje produktéw w celu zaku-
pu. 23,8% ankietowanych oglada relacje na zywo, a 23,1% $ledzi tresci rozpowszech-
nione przez obserwowang marke.

utrzymywanie kontaktu z bliskimi # 47,6%
spedzanie wolnego czasu * 36,3%
czytanie nowych wpiséw/historii # 35,1%
wyszukiwanie tresci # 31,6%

sprawdzanie tresci ,,na czasie" # 29,5%

szukanie inspiracji [T —— 17,7%

wyszukiwanie produktéw do zakupu # 26,3%
dzielenie sie opinig oraz dyskusja # 24,50
zawieranie nowych kontaktéw # 23,9%
ogladanie transmisji na zywo # 23,8%
przegladanie tresci ulubionych marek # 23,1%

Rys. 3. Najczestsze powody uzywania medidéw spotecznosciowych przez ich uzytkownikéw (3. kwartat
2021r.)

Zrédto: (Statista, 2021, s. 23).

Przedsiebiorcy coraz chetniej przenoszg swojg dziatalnos¢ do Internetu. Zmie-
niajgce sie nawyki konsumentdéw oraz potrzeby, ktére wynikajg z czynnikédw ze-
wnetrznych i wewnetrznych, powodujg, ze firmy powinny cechowad sie niezwykta
elastycznoscia i checig zmian. W mediach spotecznosciowych uzytkownicy poszuku-
ja inspiracji i interesujgcych tresci, ktére swiadomie sg prezentowane przez marki
i uwzglednione w strategii kreowania wizerunku i nawigzywania dialogu z konsu-
mentem. Media spotecznosciowe petnig funkcje kanatéw komunikacji, dzieki kto-
rym marki mogg sprawnie publikowaé tresci, angazowac¢ odbiorcéw, promowac
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swoje produkty, informowac o nowych kolekcjach/rozszerzeniu $wiadczonych ustug,
aktualnych promocjach czy podjetych wspdtpracach. Ponadto za pomocg analitycz-
nych narzedzi portali spotecznosciowych mogg monitorowa¢ zaangazowanie na
swojej stronie i poznac grupe docelowa. To pomaga w dostosowaniu dziatan do
oczekiwan konsumentdw w zaleznosci od cech i preferencji.

5. Influencer marketing we wspotczesnym marketingu

We wspdtczesnym marketingu, nastawionym na partnerstwo i budowanie dtugo-
trwatych relacji, elementem przyciggajgcym uzytkownika portali spotecznosciowych
jest content marketing, czyli marketing tresci. Content marketing to realizacja odpo-
wiedniej strategii komunikacji i tworzenie tresci, ktére w petni korespondujg z ocze-
kiwaniami grupy docelowej przedsiebiorstwa. Tresci muszg by¢ ,wpisane w insight
konsumencki”. Odpowiednio przygotowana strategia w content marketingu powin-
na angazowacd uzytkownika i nawigzywac z nim dialog (Stawarz-Garcia, 2017). Jest
to warunek swiadczgcy o atrakcyjnosci tresci promowanych przez marke, aby staty
sie bardziej pozadane przez odbiorce komunikatéw.

Spoteczenstwo informacyjne przechodzi nieustanng ewolucje, podczas ktorej
zmieniajg sie nawyki i zachowania konsumentdw, a takze preferencje i wartosci, ja-
kimi sie kierujg. Obecnie obserwowanym trendem jest rozpowszechnienie sie kultu-
ry obrazkowej, ktéra stawia na duze grafiki i oszczedno$¢ w srodkach przekazu przy
uzyciu stéw. Kolorowe, czesto wrecz jaskrawe obrazki przyciggajgce uwage,
interesujgce zdjecia, krétkie filmiki na portalach spotecznosciowych (szczegdlnie
popularne na platformach spotecznosciowych, takich jak TikTok, Instagram czy
Facebook) sg atrakcyjne dla wspdtczesnego uzytkownika social mediéw, ze wzgledu
na szybkos¢ pozyskiwania informacji i brak koniecznosci zagtebiania sie w wielostro-
nicowe tresci, aby by¢ ,,na biezgco” z konkretnym tematem. W szczegdlnosci zmiany
te dotyczg wspdtczesnego pokolenia Z, ktore jest Scisle powigzane z rozwojem plat-
form internetowych oraz technologicznych mozliwosci.

Przedsiebiorstwa preznie dziatajgce w sieci i budujgce swojg marke na portalach
spotecznos$ciowych coraz czesciej nawigzujg wspotprace z wybranymi przez siebie
osobami publicznymi, ktére wykazujg potencjat, aby odpowiednio zareklamowac
dany produkt. Influencerami sg osoby publiczne, ktére majg grono odbiorcow,
a swojg opinig wywierajg realny wptyw na ludzi obserwujacych ich dziatania w sieci.
Najczesciej sg to twdrcy popularni na internetowych platformach, gtéwnie publiku-
jacy filmy i zdjecia, promujgc wybrany przez siebie content. Tresci na portalach spo-
tecznosciowych dotyczg réznorodnej tematyki, czesto powigzanej z zainteresowa-
niami influencerdw, ich karierg czy ukazywaniem zycia prywatnego w sieci. Tresci
o tematyce lifestylowej staty sie niezwykle popularne w ostatnich latach podczas
wzrastajgcego zainteresowania social mediami. Przedstawiajg wybrane momenty
z codziennego zycia osdb publicznych i pozwalajg odbiorcom na poczucie blizszego
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zwigzku z osobg, z ktérg nigdy nie rozmawiali, a ktdrg jedynie mogg poznaé za po-
mocg publikacji zamieszczonych w Internecie.

Influencer marketing wywodzi sie z social media marketingu, ze wzgledu na
»,miejsce narodzin” influenceréw. Ten nowoczesny rodzaj marketingu jest niesamo-
wicie skuteczny i pozwala zrealizowa¢ wysokg sprzedaz reklamowanego produktu/
ustugi. Uwarunkowane jest to zbudowaniem dtugotrwatej relacji miedzy influence-
rem a jego odbiorcg, ktdra okazuje sie fundamentem w kwestii zaufania i podaza-
nia za tym, co zostato wczesniej przez niego polecone. Odbiorcy na portalach spo-
tecznosciowych sg takze potencjalnymi konsumentami, a social media sg nierzadko
pierwszym w kolejnosci miejscem, gdzie internauta spotyka sie z informacjg — ko-
munikatem marketingowym. Che¢ podgazania za uwielbianym influencerem i posia-
dania rzeczy, ktére reklamuje, napedza sprzedaz. Odbiorcy czesto nieSwiadomie
biorg udziat w zjawisku nazywanym owczym pedem, ktére oznacza podazanie za
tym, co jest modne i ,,na czasie”, a influencerzy poniekad wyznaczajg wspdtczesne
trendy.

Swoim wizerunkiem influencerzy budujg wtasng marke, dzieki ktérej zdobywajg
wspotprace z licznymi firmami w srodowisku biznesu. Liczba kooperacji uzalezniona
jest od liczby uzytkownikéw, ktérzy sg ich aktywnymi obserwatorami. Popularny
opiniotwérca dociera do wiekszej rzeszy odbiorcéw tresci w social mediach, z tego
powodu liczba zaangazowanych widzéw (potencjalnych konsumentéw) jest prze-
stanka do ustalania warunkéw wspodtpracy i wynagrodzenia. Warto jednak zazna-
czyé, ze przed rozpoczeciem danej wspdtpracy, z perspektywy przedsiebiorstwa,
kluczowe sg odpowiednia analiza grupy docelowej, do ktérej kierowane sg produkt
czy ustuga, oraz préba rozwazenia, czy grupa docelowa przedsiebiorstwa pokrywa
sie z grupg odbiorcéw influencera. Jasno wytyczone cele srednio- i dtugoterminowe
sg pomocne, aby nakresli¢ spdjng strategie budowania wizerunku. Kluczowy dla
marki jest wybdr odpowiedniej osoby, ktéra bedzie w stanie zareklamowadé produkt
w sposéb pozadany przez odbiorcow (grupe docelowg przedsiebiorstwa), zapew-
niajgcy realny zysk w przysztosci. Istotnym aspektem jest podjecie wspdtpracy z in-
fluencerem, ktéry utozsamia sie z wartosciami gtoszonymi przez firme. Fatsz jest
bardzo tatwo dostrzegalny przez grono potencjalnych konsumentdéw, co wptywa na
obnizenie zaufania do influencera oraz zniechecenie wobec marki. Niefortunne by-
toby reklamowanie wysokoprocentowego alkoholu i papieroséw przez osobe pro-
mujgcg na portalach spotecznosciowych zdrowy styl zycia i dbanie o zdrowie.

Tym, co przycigga ludzi do influencerdw, jest relacja budowana w czasie. Po-
przez Sledzenie ich w sieci, oglgdanie publikowanych tresci, odbiorca jest w stanie
silnie sie do nich przywigzaé i postrzegac ich jako autorytety, wzory do nasladowa-
nia. Budowanie dfugotrwatej wiezi odnosi sie do idei marketingu partnerskiego.
Z tego wzgledu marki coraz chetniej podejmujg wspodtprace z influencerami, aby
promowac swoje produkty w sposdb atrakcyjny dla potencjalnego konsumenta, bu-
dujgc tym samym kolejny kanat komunikacji.
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6. Transmisje na zywo jako odpowiedz na potrzebe budowania relacji

Live streaming lub marketing strumieniowy to publikowane w sieci wideo w czasie
rzeczywistym (Live streaming..., 2022). Transmisje na zywo majg duzy potencjat ze
wzgledu na docieranie do odbiorcow w przystepny sposdb, nawigzywanie relacji,
budowanie zaufania i mozliwo$¢ zdobycia nowych klientéw. Transmisje na zywo s3
przystosowane do wtgczenia ich na ekranach smartfondw czy tabletéw. Czynnikiem
przyciggajacym klientdw jest historia kreowana na ich oczach (poniewaz transmisja
odbywa sie na zywo), ktéra wywotuje emocje i ekscytuje. Najbardziej popularne
media spoteczno$ciowe oferujg narzedzia przeznaczone do prowadzenia transmisji
wideo na zywo. Szacuje sie, ze w 2021 r. branza ta osiggneta 70 mld USD przychodu
(Benitez, 2021).

Bardzo czesto influencerzy wykorzystujg transmisje na zywo, podczas ktorych
nawigzujg swoisty dialog ze swoimi odbiorcami. W trakcie trwania transmisji moga
na biezaco przekazywac informacje, czyta¢ komentarze i odpowiada¢ na pytania za-
dawane przez widzéw. W ten sposdb odbiorcy sg zaangazowani w transmisje i moga
poczu¢ sie wyjatkowo ze wzgledu na poczucie prowadzenia rozmowy i wymiany
pogladdéw. Jednakze transmisje internetowe najczesciej sg wykorzystywane przez
e-sportowcéw i graczy, ktérzy w czasie rzeczywistym udostepniajg ekran swojego
komputera, komentujac przy tym przebieg rozgrywki. Na rysunku 4 przedstawiono
najczesciej transmitowane tresci. Poza e-sportem i grami wideo duze znaczenie
maja tresci promujgce muzyke, sport i rozrywke (Benitez, 2021).

9%

54% 6%

17%

HE pozostate Dtresci profesjonalne O zycie codzienne

Omuzyka/sport/rozrywka O gaming/e-sport

Rys. 4. Tresci najczesciej transmitowane w sieci

Zrédto: (Benitez, 2021).
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Live streaming staje sie coraz bardziej popularny wsrdd marek, ktére w ten spo-
sob ksztattujg swoéj wizerunek w sieci. W ostatnich latach live marketing stat sie
szczegodlnie popularny w Chinach, w branzy beauty, reklamujgc nowosci od marek
kosmetycznych. Transmisje na zywo cieszg sie duzym zainteresowaniem takze
w Polsce i dotyczy to w szczegdlnosci promocji sklepédw odziezowych. Live marke-
ting jest wykorzystywany w kwestiach informacyjnych, przedstawiajgc nowe pro-
dukty i ich funkcje. Stosuje sie go w celach zarobkowych, aby na biezgco przyjmo-
wac zamowienia od odbiorcow transmisji. Kwestie omawiane w trakcie transmisji
na zywo poruszajg takg tematyke, jak (Ceplin, 2018):

— promocja nowych linii produktéw/rozszerzenie spektrum oferowanych ustug,

— tresci edukacyjne, ilustrujgce, w jaki sposéb np. przygotowac danie, zrobi¢
zadanie matematyczne, wykona¢ wieczorng pielegnacje skory,

— wyrazanie opinii poprzez odpowiedzi na zadawane pytania w trakcie transmisji
na zywo,

— przygotowanie specjalnych konkurséw angazujgcych odbiorcéw,

— doradztwo i praktyczne porady w zaleznosci od tematu przewodniego transmisji.

Pandemia COVID-19, jako zjawisko o zasiegu globalnym, odmienita funkcjono-
wanie wielu mechanizmdw stosowanych od lat. Restrykcje rzgdowe oraz obawy lu-
dzi o wtasne zdrowie i zycie spowodowaty, ze firmy zaczety przenosi¢ swojg dziatal-
nos$¢ do Internetu. Nowa rzeczywisto$¢ narzucita warunki, do ktérych nalezato sie
dostosowac, aby ,przetrwac¢” na rynku. Niestety, wiele firm upadto i obecnie nie
kontynuuje dziatalnosci sprzed pandemii. Jednakze epidemia koronawirusa nie mia-
ta wptywu jedynie na aspekt ekonomiczny i gospodarczy. W duzej mierze przyczyni-
ta sie do zmian w obszarze spoteczno-kulturowym, catkowicie odmieniajac codzien-
ng rutyne spoteczenstwa. Problemem stato sie natychmiastowe ograniczenie
kontaktéw z innymi ludzmi, a takze poczucie tesknoty za swoim ,dawnym zyciem”
—wyuczonymi nawykami sprzed pandemii. W takiej sytuacji transmisje na zywo staty
sie remedium dla wielu osdb spragnionych kontaktéw towarzyskich ze swiatem.
Okazaty sie swietnym chwytem marketingowym dla firm, aby pozostaé¢ w statym
kontakcie z klientami i nieustannie promowac produkty i ustugi.

Transmisje na zywo to sposéb przekazu informacji, perfekcyjnie odpowiadajgcy
idei marketingu relacji. Kluczowy jest wybér odpowiednich oséb, ktére prezentujg
produkty wraz z ich walorami. Osoba bedaca , prezenterem” powinna by¢ empa-
tyczna i mie¢ wysoko rozwiniete umiejetnosci komunikacyjne oraz sprzedazowe,
aby zaangazowad odbiorcéw, a takze by¢ w stanie budowac dtugotrwate wiezi. Po-
woduje to poczucie przywigzania klienta do marki oraz ksztattuje lojalnos¢ konsu-
mencka w dtuzszej perspektywie czasowej.

Podmioty takie jak LiveStream wraz z New York Magazine, sporzadzity raport
dotyczacy preferencji konsumentéw wzgledem transmisji na zywo. Szacuje sie, ze
(Benitez, 2021):

— prawie 80% respondentdw preferuje ogladanie transmisji wideo na zywo swojej
ulubionej marki w przeciwienstwie do czytania materiatéw dostepnych na jej
blogu,
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— 82% respondentéw odpowiada, ze woli oglagdad transmisje na zywo, niz $ledzi¢
posty dodawane przez marke,

— 87% ankietowanych sugeruje, ze woli by¢ uczestnikiem transmisji live ze wzgledu
na mozliwe behind-the-scenes, oznaczajgce tresci zza kulis, nieoczekiwane i czesto
niedostepne,

—  67% respondentdéw uznaje jako$¢ publikowanych relacji na zywo za kluczowy
czynnik,

— 45% badanych bytoby w stanie zaptaci¢, aby uzyska¢ dostep do transmisji na
zywo prowadzonej przez swoj ulubiony zespdt, méwce albo artyste scenicznego.
Spoteczenstwo poprzez zmiane dotychczasowych zachowan i nawykow czesto

traktuje relacje live jako rozrywke i urozmaicenie wolnego czasu. Taka forma przeka-
zu informacji staje sie dogodna, prosta i przyjemna. Dodatkowo coraz czesciej
przedsiebiorstwa zestawiajg transmisje na zywo z mozliwoscig zakupu danego pro-
duktu. Czesto podkresla sie ich ograniczong liczbe i oryginalnos¢, co dodatkowo mo-
tywuje i zacheca do podjecia decyzji zakupowe;j.

7. Zakonczenie

Nieustannie zmieniajgce sie otoczenie wptywa na wiele zmian w dziedzinie wspot-
czesnego marketingu. Zachowania nabywcze i czynniki zewnetrzne powodujg ko-
niecznos¢ dopasowania sie przedsiebiorstw do wspotczesnych realiéw. Stosunkowo
nowg formg promocji w mediach spotecznosciowych sg transmisje na zywo, ktére
petnig wiele istotnych funkcji z perspektywy potencjalnego odbiorcy i przedsiebior-
cy. Jednakze kluczowa jest przede wszystkim mozliwos¢ budowania dtugotrwatych
relacji z konsumentem, ktéra ksztattuje lojalno$¢ konsumencka i przycigga nowych
odbiorcéw. Stanowi podtoze rozwoju przedsiebiorstwa w kierunku pozgdanym
przez klienta.

Wspodtczesne trendy stajg sie drogowskazami, ktére pozwalajg przedsiebior-
stwom wytyczac kierunek dalszych dziatan na podstawie tego, co obecnie jest poza-
dane na rynku. W zaleznosci od specyfiki branzy nalezy dopasowac strategie, aby
odpowiadata grupie docelowej odbiorcow. Zwazywszy uwarunkowania zwigzane
z rozwojem nowoczesnych technologii, przedsiebiorstwa powinny ksztattowaé swo-
ja strategie takze w oparciu o nowoczesne kanaty komunikacji, jakimi sg social me-
dia, ktére zapewniajg wiele dtugotrwatych korzysci. Ewolucja marketingowa podaza
za zmianami nawykéw i zachowan spoteczenstwa, co uwarunkowane jest wptywem
bodzcéw zewnetrznych. Firmy konkurencyjne na rynku pragng wyznacza¢ nowe
kierunki zmian i wptywaé na decyzje zakupowe konsumentdéw. Przedsiebiorstwa
miedzynarodowe i lokalne upatrujg szansy na wygenerowanie zysku za pomoca
transmisji na zywo, szczegdlnie popularnych w ostatnich latach. Przyczynito sie do
tego wiele elementéw, m.in. wybuch pandemii, ktérej konsekwencje pozostang
widoczne przez lata. Jednakze globalny lockdown stworzyt idealne warunki do
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rozwoju innych form rozrywki, szczegdlnie w sferze wirtualnej. Transmisje na zywo
staty sie sposobem na pozostanie w nieustannym kontakcie z odbiorcg marketingo-
wych tresci. Budowanie dtugotrwatych relacji i pogtebianie wiezi sg furtkg do
rozwoju przedsiebiorstw w dtuzszym horyzoncie czasowym. Jednakze kluczowa jest
doktadna analiza grupy odbiorcéw docelowych, ktdra wskaze kierunki dziatan w za-
leznosci od specyfiki branzy. Wspodtczesny marketing polega na rozwoju przed-
siebiorstw na podstawie wiedzy na temat potrzeb nabywcdéw. Firmy w pierwszej
kolejnosci powinny zbudowad silng marke, ktéra bedzie pozgdana przez odbiorcéw.
Istote stanowig zaréwno produkt/ustuga, jak i forma przekazu informacji w sposob
dogodny dla odbiorcy.
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Relationship Marketing as a Modern Marketing Tool

Abstract: The author of the article investigates marketing as a way to build a long-term relationship
with the consumer. It examines contemporary trends in marketing, which are associated with the
change in the society’s behavior and the new opportunities which are closely related to the
development of technology. The article investigates the role of social media in creating the brand
image and preparing efficient marketing communication on the Internet. Considerable emphasis was
placed on the flexible approach of companies related to changing consumer behavior and the need to
build long-term relationships. The author uses the descriptive method and an analysis of the literature
on the subject in the field of marketing. Industry reports about social media were also used. One of the
main conclusions is about the constant need for companies to adapt to market changes and the
evolution in consumer behavior.

Keywords: relationship marketing, consumer’s behavior, marketing trends.





