


STRESZCZENIE

Artykut analizuje fascynujaca ewolucje
marketingu, ukazujac, jak zmieniajace sig
potrzeby i oczekiwania klientéw
ksztattowaty strategie biznesowe na
przestrzeni ponad stu lat. Poczawszy od
Marketingu 1.0, ktory byt skoncentrowany
na produkcie, poprzez Marketing 2.0

z naciskiem na relacje z klientem, az po
Marketing 3.0, gdzie wartosci spoteczne

i emocje zaczety odgrywac kluczowa role.
Dalsza transformacja przyniosta Marketing
4.0 5.0, ktére wykorzystujg zaawansowane
technologie, takie jak sztuczna inteligencja
i analiza big data, aby tworzy¢
spersonalizowane i interaktywne
doswiadczenia. Najnowszy Marketing 6.0,
okreslany jako metamarketing, wprowadza
koncepcje angazujacych doswiadczen,
ktére maja na celu budowanie gtebokich
wiezi z klientami. Artykut nie tylko
przedstawia, jak daleko zaszedt marketing,
ale takze spekuluje na temat jego
przysztosci, zastanawiajac sieg, jak kolejne
etapy rozwoju moga wptynac na
ksztattowanie strategii biznesowych

Stowa kluczowe

innowacje marketingowe, metamarketing,
technologia w marketingu, przyszto$é
strategii biznesowych

Wprowadzenie

Czy zastanawialiscie sie kiedys$, jak
marketing ewoluowat przez lata i jak
zmieniajace sie podejscie do klientow
ksztattuje wspotczesne strategie
biznesowe? W dzisiejszym dynamicznym
Swiecie, marketing stat sie nieodtacznym
elementem dziatalnos$ci kazdej firmy,
wptywajgc na wszystkie aspekty jej
funkcjonowania - od badan rynku po
obstuge klienta. Zapraszam do podrézy
przez czas, podczas ktérej przyjrzymy sie
jaka transformacje przeszedt marketing od
prostych strategii sprzedazy produktéw do
zaawansowanych technologii i
personalizaciji. Inspiracja dla artykutu byta
klasyfikacja poziomdéw marketingu P.
Kotlera.

magazyn.wsei.edu.pl

Marketing 1.0:
Skoncentrowany na
Produkcie (1910 rok)

Marketing 1.0 skupiat sie gtownie na
produkcie, jego cechach i korzy$ciach,

z pominigciem potrzeb i preferencji klienta.
Najwazniejszym celem byta masowa
sprzedaz i budowanie rozpoznawalnosci
marki. Nie byt to cel trudny do
zrealizowania, poniewaz liczba klientéw
znacznie przewyzszata liczbe produktéw na
rynku. Marketing stuzyt zatem wytgcznie
zintensyfikowaniu sprzedazy poprzez
dziatania w mediach tradycyjnych (gtéwnie
w gazetach, telewizji i radiu). W tym okresie
klient nie byt wymagajacy, nie miat

w zasadzie oczekiwan poza gotowoscia
zakupu dobr, ktére wtedy byty jeszcze
trudno dostepne.

Znakomitym przyktadem tej epoki byta
strategia marketingowa stosowana przez
Henry’ego Forda. Sprzedawat on model
Forda T wytacznie w kolorze czarnym [1], co
pozwolito mu zoptymalizowac proces
produkcji i obnizy¢ koszty. Jak deklarowat
Ford: ,Kazdy klient moze kupi¢ samochdd
pomalowany na dowolny kolor, pod
warunkiem, ze bedzie to czarny”. Ta
strategia okazata si¢ niezwykle skuteczna,
umozliwita bowiem masowa produkcje
samochodéw (do zakonczenia sprzedazy
w 1927 roku fabryke opuscito az 15 min
egzemplarzy Modelu T, wszystkie czarne).
Podsumowujac, marketing w tym okresie
skupiat sie na efektywnosci produkcji

i dostarczaniu tanich, ale solidnych
produktéw dla masowego nabywcy.

Marketing 2.0: Skoncentrowany
na Kliencie (1960 rok)

W latach 60. marketing skupit si¢ na
budowaniu relacji z klientem, firmy zaczety
dostosowywac swoje dziatania
marketingowe do potrzeb klienta.
Popularno$¢ zyskata strategia segmentacji
rynku, a firmy zrozumiaty, ze moga osiagna¢
wigkszy sukces, koncentrujac swoje wysitki
na konkretnych grupach klientéw, zamiast
traktowac rynek jako jednolitg mase.
Réwnoczesnie marketing stawiat swoje
pierwsze kroki w sieci. Szybko okazato sie,
ze konsumenci byli bardzo dobrze
poinformowani i mogli poréwnywac¢
informacje o podobnych produktach

i ustugach. Stali sie bardziej $wiadomi, a co
za tym idzie, bardziej wymagajacy.

Dobrym przyktadem firmy, ktéra
odzwierciedlata zatozenia marketingu

2.0, byt Volkswagen. Probowat on wejs¢ na
rynek amerykanskich samochodéw

z Garbusem (matym, trudno mieszczacym
pie¢ oséb samochodem ze stabym
silnikiem). W tamtych czasach Amerykanie
wychodzili z zatozenia, ze im wigkszy

i silniejszy samochdéd, tym lepszy. Reklamy
aut takich jak Chevrolet czy Pontiac byty
kolorowe, a samym maszynom towarzyszyty
wizerunki ludzi zyjacych w luksusie.
Reklamy tego okresu nie tyle sprzedawaty
produkty, a caty styl zycia, do ktérego
Garbus nie pasowat. Ale Volkswagen
stworzyt kampanie, ktéra dzi$ okresla sie
jako jedna z najwazniejszych [2]. Kampania
»Think Small” skupiata sie na praktycznosci i
oszczednosci, jako pierwsza zaczeta
budowaé emocjonalne wiezi z klientami
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odwracajac tym samym uwage od duzych, luksusowych samochoddw. Co ciekawe reklamy te
pokazywaty wady, ktére byty dobrg zaletg garbusa, a nikt wéwczas tego nie robit.
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Marketing 3.0: Era WartoSci (2005 rok)

Marketing 3.0 ewoluowat od traktowania ludzi jako zwyktych konsumentéw do postrzegania
ich jako istoty o umysle, sercu i uczuciach. Jego gtéwnym celem byto tworzenie pozytywnego
wptywu na $wiat poprzez dziatania biznesowe przynoszace korzysci spotecznosciom,
Srodowisku i przysztym pokoleniom. Firmy zaczety oferowaé produkty i ustugi, ktére nie tylko
spetniaty funkcjonalne potrzeby klientdw, ale rowniez budowaty emocjonalne wigzi

i wspierajacy rozwdj osobisty. Kluczowe byto zaangazowanie klientéw poprzez interaktywne
narzedzia, takie jak media spotecznos$ciowe i kampanie crowdfundingowe, co pozwalato im
wspottworzy¢ produkty i decyzje biznesowe. [3]

Przyktadem jest Starbucks, ktéry inwestuje w rozwéj swoich pracownikéw i wspiera
sprawiedliwy handel, aktywnie dziatajac na rzecz spotecznosci lokalnych. Nie tylko serwuje
kawe, ale tez dostarcza swoim klientom niezapomniane doznania sensoryczne, ktére
skutecznie oddziatujg na zmysty. Dzieki tym technikom Starbucks juz od lat prowadzi
skuteczng polityke marketingowa, oferujac klientom unikatowe do$wiadczenia, nie tylko
dziatajgc bezposrednio na ich zmysty, ale tez budujac od podstaw obstuge klienta na
najwyzszym poziomie.

Marketing 4.0: Technologia i Innowacje (2017 rok)

Marketing 4.0 maksymalnie wykorzystywat nowoczesna technologie. Do gry powoli
wchodzity: wirtualna rzeczywisto$é, sztuczna inteligencja i analizy danych, ktére pomagaty
budowac relacje z klientami i promowac produkty i ustugi w przestrzeni online. Zaczeto
postrzegac klienta jako aktywnego uczestnika tworzenia produktu, dlatego promocja skupiata
si¢ na dwukierunkowej komunikacji poprzez kanaty online takie jak: strony internetowe, media
spotecznosciowe i aplikacje mobilne. Firmy angazujac klientéw w interaktywne doswiadczenia
dawaty swoim klientom mozliwo$¢ wspdttworzenia produktdw i dostosowywania ich do
wtasnych potrzeb. Najwazniejsze byto jednak, aby zbalansowac dziatania marketingowe
komunikacji online i offline.

Jednym z przyktadéw takich marek jest Netflix. Marka, poza tym, ze prowadzi szerokg
komunikacje w kanatach online, posiada takze kampanie w formie offlinowej. Dzigki temu
marka skutecznie dociera do swojej grupy docelowej, promujac w ten sposéb m.in. kolejne
sezony seriali. Znane nam sg ich dziatania marketingowe online np. zwiastuny, ale to wtasnie
te kampanie offline sg najbardziej wyczekiwane i zawsze jest o nich gto$no. Jedna z nich byta
kampania serialu ,Dom z Papieru”, ktéra miata miejsce w Krakowie [4]. Na wielu stupach

i tablicach pojawity sie listy goficze poszukujgce bohateréw tego serialu, a na samym rynku
ustawiono ,rzezbe” maski Salvadora Dali (uzywanej przez bohaterdw serialu podczas napadu
na bank) z podpisem ,kradziez to prawdziwa sztuka”.
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Marketing 5.0: Technologia
Nowej Generacji (2021 oK)

Pandemia i zwigzany z nig dystans
spoteczny doprowadzity do znacznego
przyspieszenia cyfryzacji przedsiebiorstw.
Marketing 5.0 jeszcze bardziej skupit
uwage na rozwoju technologii, a jednym
z jego kluczowych zagadnien staty sig
technologie nowej generaciji, tak zwane
next tech, nasladujace kompetencije
ludzkich marketeréw [5]. Pierwszym z nich
jest wszechobecna sztuczna inteligencja,
ktéra nieustannie przekracza granice
mozliwosci ludzkiego umystu. Jednym
z najbardziej fascynujacych aspektow Al
jest tworzenie cyfrowych osobowosci,
ktére zdajg sie by¢ niemalze jak ludzie.
Przyktadem takiej postaci jest Lil Miquela,
wirtualna influencerka, ktéra zdobyta
ogromng popularno$é na Instagramie [6].
Drugim przyktadem jest algorytmizacja,
ktdra stosuje Amazon do personalizaciji
produktéw dla swoich klientow.
Technologia ta pozwala precyzyjnie
przewidywac preferencje zakupowe, co
zwigksza satysfakcje uzytkownikow.
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Kolejnym przyktadem jest rozszerzona rzeczywisto$¢ stosowana np. w aplikacji IKEA Place, ktéra pozwala klientom wirtualnie umiesci¢
meble w swoim wnetrzu przed dokonaniem zakupu [7]. Ostatnim przyktadem jest analiza big data wykorzystywana w sieci Coca-Cola do
monitorowania zachowan klientéw i trendéw rynkowych.
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Marketing 6.0: Metamarketing i wciggajace doSwiadczenie (2023 rok)

Aktualnie wkraczajacy na rynek marketing 6.0, znany takze jako metamarketing, skupia sie na dostarczaniu wciagajacych doswiadczen za
posrednictwem mediéw offline i online. Jego waznym dziataniem jest dostarczanie klientowi genialnego do$wiadczenia zakupowego, a nie
tylko sprzedawaniu produktéw, bo to wtasnie doswiadczenia moga nas wyrdznic i zapewnic polecenia. A to dopiero jego poczatek...

Marketing przebyt niezwyktg droge, od swoich poczatkdw (gdy byt skoncentrowany wytacznie na produkcie), do obecnych czaséw (gdy
technologia i zrozumienie ludzkich emocji odgrywaja kluczowa rolg). Ewolucja od marketingu 1.0 do 6.0 pokazuje, jak dynamicznie zmieniaja
sie potrzeby i oczekiwania klientéw, a takze jak firmy muszg sie dostosowywacé, by pozostaé konkurencyjnymi. Patrzgc w przyszto$é, mozemy
by¢ pewni, ze marketing bedzie nadal ewoluowac, bedziemy obserwowac dalszy rozwdj sztucznej inteligencji, nowe sposoby interakcji z
klientami, a takze jeszcze bardziej zaawansowane techniki analizy danych. Ciekawe co przyniosa kolejne etapy, marketing 7.0, 8.0, czy 9.0...
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