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Streszczenie: Ewolucja i rozwo6j idei marketingowej sg odzwierciedlane w koncepcjach
marketingowych, ktore sukcesywnie pojawialy si¢ na rynku, a kazda z nich dominowata w
okreslonych okresach czasu, w zalezno$ci od wymagan rozwoju rynku i ekonomii spoteczne;j.
Powszechnie znang probg wyodrebnienia etapow rozwoju marketingu jest klasyfikacja P. Kotlera,
ktora obejmuje pig¢ tzw. er marketingu: marketing 1.0, marketing 2.0, 3.0, 4.0 i 5.0. Koncepcje
marketingowe odpowiadaja ewolucji tre$ci samej dziatalno$ci marketingowej, a takze zmianie
glownego akcentu i orientacji marketingu.

W artykule szczegétowo omoéwiono kazda z wymienionych koncepcji, wyjasniono podstawowe
roznice oraz czynniki, ktére doprowadzily do zmian. Szczeg6lng uwage zwrdcono na digitalizacje
jako site napedowa ewolucji w badanych koncepcjach.

W warunkach nowej gospodarki, w dobie ostrej konkurencji, szybkiego starzenia si¢ technologii,
zawodow, idei, przenikania Internetu do wszystkich dziedzin gospodarki, cyfryzacja osiagneta nowy
poziom znaczenia dla organizacji biznesowych. Aby zachowa¢ konkurencyjno$¢, przedsigbiorstwa
musza wykorzystywa¢ mozliwosci cyfryzacji we wszystkich mozliwych kierunkach i formach.
Cyfryzacja marketingu 1 gospodarki zmienita takze relacje miedzy konkurentami 1 konsumentami.

Analizujac dorobek Philipa Kotlera, tworcy koncepcji marketingowych 1.0-5.0, wida¢, jak
bardzo marketing zmienit si¢ od zwyktych produktéw i doskonalenia produkcji, ze wzglgdu na
potrzeby ludzi i baczng uwage na ludzkie potrzeby, przechodzac do digitalizacji 1 promocji towaréw
1 uslug nie tylko w prawdziwym zyciu, ale takze w sieciach spotecznosciowych, na stronach
internetowych, serwisach itp.

Digitalizacjia ma znaczacy wpltyw na wspolczesne zycie i1 nie da si¢ jej unikngé. Ewolucja
marketingu jest $cisle zwigzana z nowoczesnymi metodami digitalizacji, takimi jak: SMM-
Marketing, Big Data, SEO-optymalizacja i inne.

Potaczenie srodowiska tradycyjnego i cyfrowego otwiera drzwi do stosowania nowych narzedzi
oddziatywania i nowych modeli zachowan oraz asymilacji srodowiska cyfrowego do rzeczywistego,
nabycie przez niego komponentu intelektualnego i przeniesienie do niego znacznej czgsci funkcji
komunikacyjnych i decyzyjnych — zanurza konsumenta w zupetnie nowy wirtualny sposob istnienia.

Whptyw digitalizacji jest obecnie motorem napgdowym marketingu i bgdzie nadal ewoluowat,
doskonalgc metody promocji ustug i towarow. Ewolucja marketingu wynika ze zmian w krajobrazie
technologicznym, a nastgpnie gospodarczym, co pozwala laczy¢ etapy rozwoju gospodarczego i
technologicznego z rozwojem marketingu i przejsciem na wyzszy etap ewolucji.
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1. Wstep

Realia procesoOw globalizacji w gospodarce $wiatowej stawiajga nowe wymagania dla
zrdwnowazonego rozwoju przedsigbiorstw, zwtaszcza dla firm innowacyjnych i aktywnych, ktore
koncentruja si¢ na handlu zagranicznym lub chcg otworzy¢ nowe rynki zbytu. Znaczenie
wykorzystania najnowszych strategii marketingowych zar6wno w ukrainskich, jak i zagranicznych
firmach zdecydowata konieczno$¢ reorientacji biznesu zgodnie z nowymi wyzwaniami i
zagrozeniami generowanymi przez konsekwencje kryzysu COVID 19 oraz procesy aktywnej
transformacji cyfrowej w niemal wszystkich sektorach gospodarki.

Ewolucja dziatan marketingowych w zyciu zajmuje bardzo wazne miejsce — we wspotczesnym
$wiecie ewolucja marketingu jest przyspieszana za pomoca najnowszych rozwigzan
informatycznych, odpowiedniego wyposazenia technicznego, digitalizacji.

2. Obiekt i przedmiot badania

Analiza r6znych etapow marketingu.
Interpretacja podstawowych réznic pomi¢dzy poszczegodlnymi etapami marketingu.
Wptyw digitalizacji na ewolucje dziatan marketingowych.

3. Cel i zadania badania

Celem artykutu jest analiza ewolucji koncepcji marketingu 1.0 do marketingu 5.0. Gtowna uwaga
zostanie zwrocona na krytyczne cechy kazdego etapu 1 wyjasni, w jaki sposob koncepcje ewoluowaty,
glowne czynniki, ktore wplynety na wzrost. Szczegdlna uwaga zostanie zwrdcona na rol¢ cyfryzacji
jako czynnika ewolucji badanych koncepcji.

4. Analiza literatury

Ewolucja i rozwoj idei marketingowej sa odzwierciedlane w koncepcjach marketingowych, ktore
sukcesywnie pojawialy si¢ na rynku, a kazda z nich dominowata w okre§lonych okresach czasu, w
zaleznosci od wymagan rozwoju rynku i1 ekonomii spotecznej. Powszechnie znang proba
wyodrgbnienia etapow rozwoju marketingu jest klasyfikacja P. Kotlera, ktora obejmuje pig¢ tzw. er
marketingu: marketing 1.0, marketing 2.0, 3.0, 4.0 5.0.

Autorzy, opisujac dang klasyfikacje, stwierdzaja, ze przedsigbiorstwa moga mentalnie miesci¢
si¢ (1 odpowiednio dziata¢) w ramach dowolnej koncepcji marketingowej, niezaleznie od
rzeczywistego stanu otoczenia rynkowego. Funkcjonowanie w granicach okres§lonej koncepcji
determinowane jest zar6wno znajomoscig stanu rynku i odpowiednich narzedzi marketingowych,
adekwatnych do funkcjonowania w takim $rodowisku, jak rowniez zasobami i kulturg korporacyjna,
tradycjami zarzadzania, w oparciu o ktore firma wybiera sw6j model zachowan rynkowych.

5. Metody badan

Podczas przeprowadzania badania zastosowano metode badan wtornych, poprzez studiowanie i
zbieranie danych od organizacji zewng¢trznych oraz poprzez studiowanie i1 analizowanie czasopism,
artykutow, artykutdw naukowych 1 ksigzek autorstwa wybitnych badaczy i autoréw w celu zbadania
tematu. Autor odwotuje si¢ do prac autora koncepcji Marketing 1.0 — Marketing 5.0 P. Kotlera, a
takze licznych artykutow naukowych w celu zebrania informacji do pelnej analizy koncepcji.
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6. Wyniki badan

Koncepcja marketingowa to system zasad, regul i narzgdzi marketingowych wykorzystywanych
do osiggania celow organizacji, takich jak dochod i satysfakcja klienta [1].

Koncepcje marketingowe odpowiadajg ewolucji tresci samej dziatalno$ci marketingowej, a takze
zmianie gtdwnego akcentu i orientacji marketingu. Tradycyjnie w teorii marketingu wyroznia si¢ pie¢
glownych koncepc;ji:

— «marketing 1.0» — koncepcja marketingu zorientowanego na produkt; koncentruje si¢ gtownie
na produkcji;

— «marketing 2.0» — koncepcja marketingowa zorientowana na klienta; gtbwng uwage zwraca
si¢ na prosby i potrzeby klienta oraz umiejetnos¢ ich zaspokojenia,

— «marketing 3.0» — koncepcja marketingowa zorientowana na cztowieka; uwaza konsumenta
za osobe o aktywnej pozycji zyciowej;

— «marketing 4.0» — koncepcja marketingowa, ktéra traktuje klienta jako osobg¢ z umystem,
emocjami, duchem; taczy komunikacje online 1 offline miedzy przedsigbiorstwami produkujacymi
produkty a konsumentami;

— «marketing 5.0» — koncepcja marketingowa, ktéra przypisuje znaczaca rol¢ sztucznej
inteligencji, technologiom NLP, technologiom czujnikow i Internetowi rzeczy [2].

Pierwszg z koncepcji zalozonych przez Kotlera jest ,,Marketing 1.0”. Koncepcja marketingu 1.0
jest pierwszym etapem marketingu i sktada si¢ z kilku modeli: produkcji, produktu, sprzedazy i
marketingu. Jest to najbardziej podstawowa, fundamentalna faza marketingu, w ktorej gtowny nacisk
ktadzie si¢ na produkt i jego cechy. Rewolucja przemyslowa okazata si¢ idealnym katalizatorem
ekspansji marketingu. Marketing polegal na podkreslaniu i1 skupianiu uwagi na wyjatkowe;j
propozycji sprzedazy w celu odrdznienia produktu od konkurencji. Skoncentrowali si¢ na
funkcjonalnym aspekcie produktow, aby sprzedawaé produkty klientom, poniewaz ich gléwnym
celem bylo zaspokojenie doraznych potrzeb klientow bez uciekania si¢ do warto$ci estetycznej. Jego
rozprzestrzenianie odbywala si¢ za posrednictwem tradycyjnych kanatow, takich jak telewizja 1 radio
[3].

Konsumentom stawia si¢ drugorzedng role, uwaga koncentruje si¢ na procesach wewngtrznych,
ktorych celem jest znalezienie lepszego sposobu organizacji produkcji, gospodarowania zasobami,
standaryzacji i unifikacji, kontroli jakoSci produktow oraz opracowywania nowych rozwigzan
technologicznych 1 produktéw. Relacja miedzy przedsigbiorstwem a konsumentami jest
autonomiczna, kazdy jest zanurzony we wtasnych procesach i kontaktowano tylko w sprawie zakupu
1 sprzedazy towardw i ushug.

Inaczej ere¢ Marketingu 1.0 nazwano erg produkto-centryczno$ci. W tej epoce pojawilo si¢ wiele
nieprawdziwych stwierdzen na temat istoty marketingu 1 jego gléwnych zadan. Umiejgtnosé
sprzedawania towarow, umiejetnos$¢ przekonywania, a nawet oszukiwania nazywano marketingiem.

Koncepcja ta charakteryzuje si¢ niedoborem towaréw, mata konkurencja oraz dominacja
koncepcji doskonalenia produkcji. W centrum uwagi marketeréw znajduja si¢ procesy zwigkszania
wolumendw produkeji 1 obnizania warto$ci produktow dzieki osigganiu efektu skali. Konkurencja
cenowa jest wowczas gldowng dzwignia wptywu na decyzje konsumenta o zakupie produktu.
Jednoczesnie rozwija si¢ komunikacja 1 zmniejszajg si¢ bariery wejScia na rynki zagraniczne,
zwigkszajac wolumen potencjalnego popytu na rynkach umi¢dzynarodowionych [4].

Tres¢ wymagan dotyczacych funkcjonowania przedsigbiorstwa jest bardzo zblizona do
wymagan, ktére obowiazywaty w dobie dominacji koncepcji doskonalenia produkcji: w centrum
dzialalnosci przedsigbiorstwa znajduje si¢ stworzenie standardowego produktu, ktéry zmniejszy
KWS (Koszt Wyrobow Sprzedanych, Koszt Wtasny Sprzedazy), a takze zwigkszenie wielkosci
produkcji w celu udostgpnienia jej ludnosci 1 obnizenia KWS. Gléwnym przedmiotem uwagi firmy
jest produkt, gldéwnymi aspektami pracy z produktem sg tanio$¢ i wielko$¢ jego produkcji.
Warunkami ekonomicznymi odnowy epoki oraz wysokiej wartosci taniosci 1 wielkosci produkeji
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jako narzedziami osiggania konkurencyjnosci sa duza wielko$¢ niezaspokojonego popytu oraz
relatywnie niska wyptacalno$¢ potencjalnych konsumentow.

Odpowiednim okresem tej epoki jest okres po Il wojnie §wiatowej, kiedy konsumenci stopniowo
zaczynaja odbudowywaé¢ swoOj majatek. Jednocze$nie rozwija si¢ komunikacje, powstaja
ponadnarodowe jednostki powojennej integracji, w tym gospodarcze, co prowadzi do odpowiedniego
zmniejszenia barier w handlu zagranicznym i1 w rezultacie wzrostu wielko$ci potencjalnego popytu
na rynkach umigdzynarodowionych.

Kolejnym krokiem w rozwoju koncepcji marketingowych byto wprowadzenie koncepcji
Marketing 2.0, w ktorej gléwnym ogniwem staja si¢ konsumenci, a wszelkie wysitki firm
ukierunkowane sg na zaspokojenie ich potrzeb. Wraz z koncepcja ,,Marketingu 2.0” rynek stat si¢
bardziej zlozony, gusta i preferencje konsumentéw staty si¢ bardziej zroznicowane. Konsumenci
majg teraz informacje o produktach i ustlugach dostepnych na rynku, poréwnujg je i wybierajg te,
ktére maja najlepszy stosunek ceny do jakosci. Dlatego firmy musza segmentowaé rynek i dla
kazdego wybranego segmentu rynku opracowaé¢ odpowiedni produkt, a wraz z nim caly kompleks
marketingowy. Marketing 2.0 odpowiada koncepcji marketingu tradycyjnego [5].

Okres Marketingu 2.0 nazywany jest okresem marketingu zorientowanego na klienta. W tym
czasie wzrasta poziom konkurencji na rynku, ilos¢ informacji, ktore stajg si¢ bardziej dostepne dla
konsumenta. Glownym zadaniem marketerow jest zaspokajanie potrzeb klientow i1 znajdowanie
skutecznych $rodkéw komunikacji marketingowej. To wilasnie w tym okresie rozwijaja si¢
technologie reklamowe i1 promocja sprzedazy. W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji i nadmiaru
informacji kluczowg umieje¢tnoscia jest zdefiniowanie grupy docelowej, przeprowadzenie skuteczne;j
segmentacji rynku, skupienie si¢ na swoim segmencie i zaspokojenie go.

Koncepcja staje si¢ aktualng we wspotczesnych warunkach, gdy dostep do towarow i informacji
dla ogo6tu spoleczenstwa nie jest problemem trudnym, a r6znorodno$¢ towaréw prowadzi do wzrostu
wymagan konsumentow. W zwiagzku z tym konsumenci maja mozliwos¢ poznania produktu,
porownania go z konkurencja w czasie rzeczywistym, dlatego dzicki tej edukacji 1 mozliwosci
szerokiego wyboru wzrosta wrazliwo$¢ cenowa kupujacych, a takze zmniejszyta si¢ sktonnos¢ do
kompromisu ze sprzedawcg. Jesli wspomnie¢, ze koszt powrotu konsumenta, ktéry odrzucit oferte
firmy jest wyzszy niz koszt pozyskania nowego, to konieczno$§¢ wyboru grupy docelowej jest
kluczowa gwarancjg konkurencyjnosci [3].

Pojawienie si¢ ,,Marketingu 3.0” wigze si¢ z rozwojem ery warto$ci, w ktorej gldownym celem
dzialan marketingowych jest nie tylko konsument, ale cztowiek z jego pogladami, aspiracjami,
wartosciami. Marketing 3.0 opiera si¢ na wizji, ze konsumenci sg w pelni rozwinigtymi ludZzmi, a
wszystkie ich potrzeby, mysli 1 nadzieje zastuguja na uwage. Marketing 3.0 ma trzy gtéwne czynniki:
uczestnictwo konsumentow, globalizacja 1 tworczo$¢ zespotowa [5].

Koncepcja marketingu 3.0 charakteryzuje si¢ naciskiem na wartosci, decydujace znaczenie ma
podejscie wartosciowe. Rozwoj 1 globalizacja komunikacji na tle przesycenia ofert daje kupujacemu
mozliwos¢ zwigkszenia wymagan wobec produktu 1 jednoczes$nie wyrazenia swojej opinii w ramach
szerokiego grona odbiorcow. Oprocz zaspokojenia podstawowe] potrzeby konsument moze
sformutowa¢ wymagania dotyczace specjalnej dodatkowej funkcji produktu - wyrazania wartoSci
konsumenta jako jednostki. A w warunkach tej samej jako$ci uzytkowej towaréw pochodzacych od
roznych producentéw decydujaca staje si¢ funkcja kosztu.

Jednoczesnie niektdre towary staja si¢ symbolami okre$lajacymi przynalezno$¢ do grupy
spotecznej wyznajacej okreslone normy lub indywidualne cechy konsumenta. W zwigzku z tym firmy
starajg si¢ zaangazowac¢ konsumenta w rozwoj produktu i odwotywac si¢ nie tyle do potrzeb, co do
wartos$ci lezacych u podstaw tych potrzeb i realizowanych w procesie konsumpcji, wszystko staje si¢
bardziej przejrzyste i publiczne.

Technologia utatwiajaca szerokie rozpowszechnianie informacji, pomystow i opinii umozliwia
klientom tworzenie warto$ci. Ewolucja technologii wptywa réwniez na krajobraz polityczny, prawny,
ekonomiczny, spoteczny 1 kulturowy, wywotujac paradoksy globalizacji. W tym paradoksalnym
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$wiecie marki, ktore spetnig oczekiwania konsumentoéw, wygraja konkurencj¢. Konsumenci stajg si¢
coraz bardziej wymagajacy, wiec na tym etapie rynek jest rynkiem konsumentéw kreatywnych.

Technologie informatyczne integruja si¢ z telewizja i1 innymi tradycyjnymi S$rodkami
komunikacji, stwarzajac nowe mozliwosci koncentracji 1 dystrybucji informacji. Powstaje handel
elektroniczny z technologia samoobstugowa (ustugi samoobstugowe). Rozwijane sg technologie
komunikacji mi¢dzy organizacjami zarzgdzajgcymi tancuchem dostaw (SCM - supply chain
management), Online CRM (system rozliczania potencjalnych klientdow i transakcji), Virtual
Enterprise  (wirtualne przedsigbiorstwo). Powstaje elektroniczne wsparcie cyklu zycia
przedsigbiorstwa i produktéw Life cycle.

W ten sposob towary do uzytku osobistego stajg si¢ symbolami wskazujacymi na przynalezno$¢
do grupy spotecznej o okreslonych standardach (na przyklad zachowania $rodowiskowe) lub
indywidualne cechy konsumenta (poziom zamoznosci, ogolnie styl zycia).

W zwiazku z tym firmy starajg si¢ zaangazowac¢ konsumenta w rozwdj produktu, odwotujac sie
nie tyle do potrzeb, co do wartosci lezacych u podstaw tych potrzeb, realizowanych w procesie
konsumpcji jako aktu autoekspresji. Ponadto konsumpcja staje si¢ coraz bardziej przejrzysta i
publiczna [6].

Marketing 4.0 dociera do spoteczenstwa dzigki szybkiemu rozwojowi technologii cyfrowych i
rozprzestrzenianiu si¢ Internetu, a takze polaczeniu marketingu online i offline. Konkurencja
osiggneta maksimum i nie mozna juz przekona¢ konsumenta tradycyjnymi marketingowymi
srodkami wptywu. Biznes przenosi si¢ do sieci, co oznacza utrat¢ potencjalnego popytu.

W koncepcji marketingu 4.0, digital marketing, potaczenie marketingu online i juz tradycyjnego
(off-line) nabiera rozpedu w popycie. Koncepcja wynika ze zmiany technologicznego wsparcia
biznesu na tle nasilajacej si¢ konkurencji, co wymagato nowego podejscia do pracy z klientem.
Katalizatorem jest takze szerokie rozpowszechnienie Internetu i masowa ,,migracja” konsumentow
do srodowiska online, kiedy rozrywka, komunikacja, zdobywanie informacji, zakupy i nauka, a takze
praca staja si¢ jesli nie wirtualne, to realizowane za pomoca posrednikdéw internetowych lub
infrastruktury internetowej. Polaczenie Srodowiska cyfrowego, w ramach ktérego konsumenci
realizuja szeroka game¢ codziennych potrzeb i funkcji, z tradycyjnym — zmienia sposoby, czas i
algorytmy interakcji z konsumentem. Obecnie brak reprezentacji w Internecie, cho¢by jako strony
informacyjnej o firmie i/lub produkcie, oznacza utrate potencjalnego popytu [7].

Marketing 4.0 opiera si¢ na nowych technologiach informacyjnych, postepujacej cyfryzacji
zachowan konsumenckich oraz powstawaniu nowej rzeczywistosci wirtualnej, ktora stopniowo taczy
si¢ 1 integruje z rzeczywistoscig fizyczng, co stanowi istote nowej przestrzeni ekonomicznej, w ktorej
cztowiek musi odgrywac nie tylko role konsumenta, ale role konsumenta aktywnego i jednocze$nie
producenta, samodzielnie definiujacego 1 personalizujacego technologie konsumpcji, produkty i
ustugi, tworzac w ten sposob unikalny ekosystem konsumencki. Wtasnie to w tej koncepcji czesciej
pojawiajg si¢ cyfrowe zmiany i cyfrowe strategie marketingowe.

Cyfryzacja gospodarki zasadniczo wplywa na wszystkie aspekty funkcjonowania organizacji,
firmy 1 spoteczenstwa jako calosci, w tym rowniez na proces marketingowy. Organizacja nie moze
dziata¢ efektywnie bez przejrzystego i dobrze opracowanego systemu marketingowego. Dobrze
dobrana strategia marketingowa silnie wplywa na konkurencyjno$¢ organizacji i jej ogélng
efektywnos¢.

W dzisiejszym $wiecie marketing petni jedng z najwazniejszych rol dla organizacji. Wtasciwa
strategia moze poprawi¢ wydajno$¢ organizacji w mozliwie najkrotszym czasie, ale wybor
niewlasciwej strategii moze doprowadzi¢ firme do bankructwa lub przejSciowego kryzysu.

Gloéwne problemy organizacji w procesie skutecznego marketingu: nieefektywna analiza rynku
wewnetrznego 1 zewngetrznego; trudnosci w wyborze strategii marketingowej; zla strategia
marketingowa; tradycyjne metody marketingowe nie zawsze sa skuteczne; inne problemy (ilu
menedzerow podlaczy¢, ile czasu poswiecié, jak przydzieli¢ budzet, jak przetworzy¢ ogromna ilo$¢
danych w krétkim czasie itp.).
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Do rozwigzania tych probleméw wykorzystywane sa mechanizmy kontroli i automatyzacji
proceséw marketingowych. Automatyzacja procesu marketingowego pozwala skréci¢ czas, a znaczy
koszty pracy pracownikow, takie jak automatyzacja rutynowych operacji (gromadzenie i
przetwarzanie danych, tworzenie jednolitej bazy danych, analiza zdarzen itp.).

Do automatyzacji procesu marketingowego wykorzystywane sa obecnie takie narzedzia jak
globalna sie¢, aplikacje mobilne, technologie i ustugi chmurowe, SEO, sieci spoteczno$ciowe,
narze¢dzia oceny online, Big Data itp.

Wykorzystanie $rodowiska cyfrowego pozwala na doskonalenie i1 rozwijanie strategii
marketingowych firmy. W gospodarce cyfrowej istnieje wiele strategii i opcji rozwoju firmy poprzez
kampani¢ marketingowg [7].

Marketing 5.0 to dla ludzko$ci okres przej$cia do technologii, w ktérym istotng rolg odgrywa
sztuczna inteligencja, technologie NLP, technologie sensoryczne oraz Internet rzeczy (Internet
przedmiotow).

W koncepcji marketingu 5.0 konsument znajduje si¢ w inteligentnym, elastycznym $rodowisku
cyfrowym i wchodzi w interakcje ze sztuczng inteligencja jako pelnoprawnym agentem $rodowiska
cyfrowego. Kotler i wspotautorzy wyrdzniaja kilka gtéwnych cech charakterystycznych nowej epoki:

— S$rodowisko, ktore moze oddzialywa¢ na wszystkie zmysty, tworzac iluzj¢ pelnoprawnej
wirtualnej egzystencji, a jednoczes$nie uchwyci¢ wszystkie dziatania potencjalnych klientéw, az do
ich stanu emocjonalnego poprzez analiz¢ konsumowanych przez nich tresci oraz analiz¢ wygladu
(rozpoznawanie emocji, gestow itp.);

— mozliwos¢ ciaglego badania klientéw, ich obecnych i1 przesztych dzialan, ciagtego
wprowadzania niezb¢dnych zmian i1 réwnolegtego monitorowania wynikdw z odpowiednimi
dostosowaniami w strategii i taktyce marketingowej, czyli marketing 24/7;

— zastosowanie technologii do cigglego badania zachowan konsumenckich i mozliwosci
jasnego targetowania, dzigki pelnej przejrzystosci dziatan i stanu konsumenta w S$rodowisku
cyfrowym oraz technologii, ktore uczynia interakcj¢ personalizowana, jak indywidualne przekazy
reklamowe, oraz na duzg skalg;

— wykorzystanie technologii imitujacych czlowieka, tworzenie, komunikowanie, dostarczanie i
zwigkszanie wartosci w podrozy klienta z wykorzystaniem NLP, czujnikdw, robotyki, rzeczywistosci
rozszerzonej, rzeczywistosci wirtualnej i blockchain;

— nowe technologie, ktére zastepuja zwykla rzeczywisto$¢ cyfrowa, w ktorej sztuczna
inteligencja jest partnerem w relacji (asystentem, sprzedawcg);

— Internet przedmiotow, ich skoordynowane funkcjonowanie i interakcja;

— mozliwosci wprowadzenia modelu biznesowego w stylu ,,wszystko jako ustuga”, gdy
konsument otrzymuje funkcje czysto uzytkowa, a proces eksploatacji, konserwacji, wymiany itp.
produktu firma przejmuje na si¢, minimalizujac niezbedng interakcje z produktem i ktopot z jego
utrzymaniem lub zastepujac produkt ustugg (np. ustuga sprzatania zamiast odkurzacza) [8].

Analiza epok marketingowych pozwala zrozumie¢, ze od poczatku nos$nikiem konkurencyjnos$ci
byto otoczenie wewngtrzne przedsigbiorstwa. Na drugim etapie, w latach 70., istniata luka mi¢dzy
przedsiebiorstwem a mediami, ktdra przenosi si¢ do otoczenia zewnetrznego: staje si¢ Swiadomoscia
konsumenta, ktora daje impuls do rozwoju brandingu i1 determinuje potrzebe trafnego targetowania.

Zmiany w technologiach komunikacyjnych w latach 90. wzmocnity funkcj¢ konsumpcji jako
narzedzia autoekspresji. Jednocze$nie wartosci, ktorymi mozna si¢ wykazac przy wyborze produktu
nabierajag odpowiedniej wagi. Produkt staje si¢ elementem stylu zycia i sposobem komunikacji ze
$wiatem zewnetrznym.

Potaczenie srodowiska tradycyjnego i cyfrowego otwiera drzwi do stosowania nowych narzedzi
oddziatywania i nowych modeli zachowan oraz asymilacji §rodowiska cyfrowego do rzeczywistego,
nabycia przez niego komponentu intelektualnego i przeniesienie do niego znacznej cze¢sci funkcji
komunikacyjnych i decyzyjnych — zanurza konsumenta w zupetnie nowy wirtualny sposob istnienia.
Rowniez nowy sposob funkcjonowania (mozliwos¢ wykorzystania nowych modeli biznesowych)
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przy pomocy $rodowiska online lub z wykorzystaniem Big Data lub sztucznej inteligencji otrzymuja
firmy produkcyjne, ustugodawcy, posrednicy itp..

Innym przyktadem jest decyzja Microsoftu, ktéry w maju 2020 roku ogtosit, ze zwalnia
redaktoréw nowos$ci dla serwisu Microsoft MSN i przegladarki Edge, zastepujac je sztuczng
inteligencja [9].

Na rozwoj marketingu ma rowniez wptyw cyfryzacja, czyli digitalizacja. Cyfryzacja zycia to
proces, ktorego we wspotczesnym §wiecie po prostu nie da si¢ unikngé. Niemal wszedzie otaczaja
nas na co dzien osiggnig¢cia rozwoju cyfrowego, zwlaszcza w dziedzinie nowoczesnej gospodarki i
handlu. Wspotczesne zrodta zawieraja rozne podej$cia do definiowania kategorii ,,cyfryzacja”.
Dlatego niektorzy autorzy dos¢ wasko charakteryzujg te kategorig, sprowadzajac rozumienie
,cyfrowego” do przeniesienia informacji w formie cyfrowej [10].

“Internet jest jak rakieta-akcelerator, ktoéry napedza sprzedaz przedsigbiorstwa i sprzyja
rozwojowi — mowi Philip Kotler. — Marzymy, aby wszyscy kupujacy na §wiecie zawierali transakcje
handlowe przez Internet” [11].

Marketing internetowy to najlepsza idea koncepcji interakcji, ktoéra rozpoczeta sie w 1995 roku
1 nadal ewoluuje. W rzeczywistosci Internet umozliwia konsumentom samodzielng komunikacj¢ z
producentami lub posrednikami w taki sposob, ze komunikacja ta tworzy swobodng i nieograniczong
»dyskusje”.

Era marketingu cyfrowego przyniosta przejrzystos¢ komunikacji w sieciach spotecznosciowych,
pojawilo si¢ nowe pokolenie uzytkownikéw cyfrowych, a dostepnos¢ komunikacji internetowej
zaciera terytorialne i spoteczne granice mi¢dzy ludzmi oraz mig¢dzy firmami a ich klientami. Szeroka
digitalizacja obnizyla koszty wejscia na rynek dla nowych graczy, rozwoju konkurencyjnych
produktow, przyspieszyla i obnizyla cene procesu budowania marki.

Wykorzystanie Internetu w marketingu nie ogranicza si¢ do funkcji przemiennych, ale obejmuje
réwniez mozliwo$¢ dokonywania transakcji, dokonywania zakupéw i dokonywania ptatnosci,
przeksztatcenie w $wiatowy rynek elektroniczny.

Marketing cyfrowy bardzo szybko dostosowuje si¢ do nieplanowanych wydarzen spotecznych,
ktére moga zmieni¢ tradycyjne funkcjonowanie rynku.

Od konca 2019 roku wybuch pandemii COVID-19 (koronawirusa) stat si¢ istotnym czynnikiem
wplywajacym na zycie wszystkich krajow swiata. Przedstawiciele duzych i matych bizneséw musieli
radykalnie zmieni¢ zasady prowadzenia biznesu, a ludzie w kazdym wieku musieli przystosowac si¢
do zycia i konsumpcji w warunkach pandemii. W tym przypadku marketing cyfrowy przychodzi z
pomoca firmom i konsumentom [12].

W warunkach nowej gospodarki, w dobie ostrej konkurencji, szybkiego starzenia si¢ technologii,
zawodow, idei, przenikania Internetu do wszystkich dziedzin gospodarki, cyfryzacja osiggneta nowy
poziom znaczenia dla organizacji biznesowych. Aby zachowaé konkurencyjno$¢, przedsigbiorstwa
muszg wykorzystywac¢ mozliwosci cyfryzacji we wszystkich mozliwych kierunkach 1 formach:

— dos$wiadczenie klienta;

— partnerstwo 1 wspdlpraca;

— praca z danymi;

— wdrazanie innowacji;

— HR-strategia i kultura;

— zarzadzanie warto$cig itp.

Cyfryzacja marketingu 1 gospodarki zmienila takze relacje miedzy konkurentami 1
konsumentami. Czas na wspotprace z konkurencja 1 innymi graczami oraz stworzenie produktu
wspolnie z konsumentami.

W koncepcji marketingu 4.0 marka musi nabra¢ ludzkich cech — sta¢ si¢ przyjacielem, czescia
stylu zycia konsumenta, przesta¢ starac si¢ wygladac¢ nieskazitelnie i sta¢ si¢ bardziej uczciwg. Marka
musi wykazywac cechy ludzkie, aby budowac¢ relacje z konsumentem na poziomie ludzkim.

W ramach tego podej$cia marka powinna okazywac empati¢ swoim konsumentom, na przyktad
poprzez: monitorowanie medidw spotecznosciowych ($ledzenie powigzan marki i1 marek
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konkurentow w sieciach spoteczno$ciowych i spolecznosciach internetowych w celu identyfikacji
potencjalnych nabywcow, terminowe reagowanie na negatywne recenzje i lepsze zrozumienie rynku
i jego konsumentow), etnografia cyfrowa (badanie zachowan ludzi w Internecie), badania
empatyczne (aktywne dialogi 1 burze mézgoéw badaczy z uzytkownikami).

Ponadto, wraz z rozwojem ustug cyfrowych i Internetu, prawie kazdy cztowiek ma potencjat,
aby sta¢ si¢ osobg medialng. Potrzebujesz tylko ciekawej tresci na stronie internetowej, ktora
przyciagnie uwage szerokiego grona odbiorcéw. Tym samym osoba, ktdra wczesniej byta jedynie
konsumentem reklamy, dzi$ sama staje si¢ skutecznym kanatem promocji. Wigze si¢ z tym obecna
popularno$¢ blogerdw internetowych, ktorych strony internetowe sg aktywnie wykorzystywane przez
roznej wielkosci marki do swoich kampanii reklamowych.

Reklama staje si¢ coraz bardziej robotyczna przy uzyciu technologii sztucznej inteligencji, a
programatyczny marketing jest tego dowodem. Programmatic to zestaw technologii zakupu reklam
online z wykorzystaniem systemow cyfrowych (robotow) oraz narzedzi do aukcji internetowych, w
ktorych decyzje zakupowe podejmowane sg bez udziatu cztowieka, w wyniku analizy duzych
wolumenéw danych uzytkownikow.

Analiza odbywa si¢ w ciaggu kilku milisekund, podczas ktorych taduje si¢ strona internetowa, co
oznacza, ze zaden czlowiek nie jest w stanie fizycznie powtérzy¢ dziatania zaprogramowanego
robota. Wykorzystanie takich technologii pozwala zautomatyzowaé¢ zakup reklam, ultraprecyzyjne
targetowanie oraz uzyskac¢ wysoka konwersjg.

Obecnie prawie wszystkie badania biur marketingowych przeprowadzane sa z wykorzystaniem
Internetu. Taki kanal pozyskiwania informacji wtérnych jest wygodny i pozwala szybko
rozwigzywac zadania. W ostatnim czasie upowszechnity si¢ rowniez terenowe badania marketingowe
w Internecie.

Do gléwnych metod terenowych badan marketingowych w $rodowisku internetowym nalezg: -
ankieta internetowa - polega na umieszczeniu ankiety w odwiedzanych przez grup¢ docelowsg
witrynach i przestaniu jej poczta elektroniczng; - panele internetowe to stowarzyszenia internautow,
ktérzy na biezaco uczestniczag w badaniach; - spolecznosci internetowe to zgrupowanie ludzi w
Internecie w tzw. spotecznos$ciach, oparte na wspolnych zainteresowaniach w celu przedyskutowania
réznych zagadnien; - internetowe grupy fokusowe to grono uczestnikow z moderatorem, ktorzy
omawiajg dany temat na specjalnej stronie internetowe;.

Wsrod nowoczesnych technologii cyfrowych stosowanych w marketingu, takich jak SMM-
Marketing, Big Data, SEO-optymalizacja i inne, sg obecnie szeroko stosowane [13].

SMM Marketing — Social Media Marketing (SMM) to zestaw srodkéw stuzacych wykorzystaniu
medidéw spolecznosciowych jako kanatow promoc;ji firm lub marek oraz rozwigzywania innych zadan
biznesowych. Social Media Marketing (SMM) (SMM) — marketing w sieciach spotecznosciowych,
stanowi znaczng czg¢$¢ promocji w sieciach spotecznosciowych (Facebook, Twitter, Instagram), a
takze na roznych komunikatorach internetowych, takich jak WhatsApp, Viber, Telegram itp. SMM
moze zawiera¢ mailingi 1 reklamy na r6znych blogach.

SMM to przede wszystkim praca w roznych spotecznosciach, ktore docieraja do okre$lonej grupy
docelowej uzytkownikéw za pomocg otwartych lub ukrytych narzedzi interakcji i bezposredniego
wplywu na potencjalnych klientow.

SMM pozwala skutecznie zwrdci¢ uwagge na ustuge, znak towarowy, marke czy produkt poprzez
promocje¢ na réznych platformach spotecznosciowych, forumach tematycznych czy portalach
spotecznosciowych. Coraz wigcej matych i srednich firm otwiera swoje sklepy w Internecie. Musza
stale znajdowac si¢ we wspolnej przestrzeni komunikacyjnej ze swoim otoczeniem — obecnymi i
potencjalnymi konsumentami, partnerami, konkurentami, regularnie generowac i aktualizowac tresci
0 sobie i swoich ofertach.

Od matych firm po duze korporacje, kazda marka powinna mie¢ plan marketingowy w mediach
spolecznos$ciowych. Strategia promocji w sieciach spotecznosciowych jest dzi§ uwazana za element
strategii marketingowej przedsiebiorstwa [14].
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Gléwnym celem SMM jest zwigkszenie lojalnosci wérdd klientow, potencjalnych i obecnych, a
takze zwigkszenie sprzedazy wsrod odbiorcow. Promocja ta ma na celu zwigkszenie konwersji
poprzez przestrzen internetu, zwrdocenie uwagi na firme, jej ustugi, marke i produkcje.

Ogolnie istnieje kilka czynnikow, ktére wplywaja na wiralno$¢ informacji w sieciach
spoteczno$ciowych:

— emocje wywolane publikacja. W sieciach spoteczno$ciowych czesciej udostepniane sa
materialy emocjonalne. Pozytywne emocje przyczyniajg si¢ do popularnosci bardziej niz negatywne;

— wazne informacje. Uzytkownicy mediow spotecznosciowych reaguja emocjonalnie na
informacje zwigzane z najbardziej podstawowymi potrzebami (wedlug piramidy Maslowa),
wydarzeniami, ktore znaczgco wplywaja lub moga wpltyna¢ na ich zycie itp.

— przydatno$¢ informacji. Uzytkownicy udost¢pniajg materialy, ktore mogg by¢ przydatne,
wartosciowe i praktyczne. Zazwyczaj takie informacje sg prezentowane i rozpowszechniane w formie
list 1 naklejek, zestawien lub katalogdw;

— najnowsze informacje. Pierwsze miejsce w publikacji ekskluzywnych informacji zwykle
decyduje o ich duzej popularnosci wsrdd uzytkownikow sieci.

To wirusowo$¢ tresci nazywana jest jednym z gtownych czynnikéw udanej promocji zasobu
medialnego w sieciach spoteczno$ciowych. Uzytkownik potrzebuje okoto 5 roéznych Zrodet, aby
zapytac o towary i ustugi. I dlatego tak wazne jest stworzenie spdjnej strategii reklamowe;j [15].

Rozwoj technologii informacyjnych prowadzi do przyspieszenia tempa przyciaggania ludzi do
Internetu. Kazdego dnia pojawiajg si¢ terabajty nowych informacji. W tych warunkach technologie
przetwarzania i analizy danych staja si¢ niezb¢dne dla istnienia wspotczesnego biznesu. Big Data to
jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ obszarow technologii informatycznych: wedtug statystyk taczna
ilo$¢ danych podwaja si¢ co kilka lat. Ilos¢ danych przesylanych przez sieci komorkowe stale rosnie.

Analiza duzych zbiorow danych stata si¢ juz powszechna w wielu obszarach gospodarki. Termin
,,Big Data” odnosi si¢ do metod przetwarzania ogromnych ilosci danych, ktore umozliwiajg analizg
tych informacji w sposob rozproszony. W dzisiejszych czasach nieodlacznym elementem kazdego
biznesu jest mozliwos$¢ lokowania produktu (product placement) w Internecie. Moze to by¢ strona
internetowa, strona w sieciach spoteczno$ciowych, profil na hostingu wideo YouTube. Wszystkie te
elementy s3 czgscig marketingu cyfrowego. Dzisiejsze wyzwania ekonomiczne zmuszaja firmy do
przegladu swoich kampanii reklamowych i1 sposobéw promocji w Internecie, biorac pod uwage
cyfrowe technologie marketingowe [16].

Big data odgrywa dzi$ wiele 16l w marketingu cyfrowym. Wsrod najczestszych:

— Segmentacja odbiorcow: Big Data umozliwia marketerom gromadzenie, badanie i
analizowanie réznych aspektow kryteriow behawioralnych — sposobu, w jaki ludzie korzystaja z ich
produktow 1 ustug, a takze czynnikdéw spotecznych i1 demograficznych. Wyniki moga pomoc w
skuteczniejszej identyfikacji preferencji konsumentow, dzieki czemu mozna udoskonali¢ i
zoptymalizowa¢ komunikaty marketingowe;

— Analiza nastrojow: analizujac posty, ankiety 1 wyszukiwania w mediach spotecznos$ciowych,
marketerzy moga lepiej zrozumie¢, co konsumenci mys$la o marce;

— Marketing docelowy: rekomendacje produktow, reklamy w mediach spolecznosciowych i e-
mailowe kampanie marketingowe wykorzystuja analize duzych zbioréw danych, aby dostarcza¢
konsumentom bardziej odpowiednie tresci;

— Prognozowanie i analiza polityki: marketerzy moga pracowa¢ z tancuchem dostaw, aby
zapewni¢ bardziej adekwatne wyniki dzieki prognozowaniu popytu opartemu na Big Data;

— Wyniki pomiarow:Cyfrowe kampanie marketingowe mozna mierzy¢ 1 dostosowywaé w
czasie rzeczywistym w celu optymalizacji budzetow;

— Analiza profilu uzytkownika dla niektorych ustug: Na przyktad Amazon i poszerzanie grona
odbiorcodw poprzez dostarczanie produktu uzytkownikom o podobnym profilu;

— Monitoring medidow spoteczno$ciowych: okreslenie stosunku do produktu/marki wilasnej i
produktu/marki konkurentéw, poszukiwanie pomystow na ulepszenie produktu, analiza jakoS$ci
obstugi;
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— Analiza r6znych kanatow sprzedazy 1 wybor najlepszych dla konkretnych klientow;

— Analiza dziatan konkurentow[17].

Optymalizacja SEO (angielski: Search Engine Optimization, SEO) to optymalizacja
wyszukiwarki — zestaw dziatan stuzacych optymalizacji wewnetrznej i zewnetrznej, majacych na celu
zwigkszenie pozycji witryny w wynikach wynikow wyszukiwania dla okres$lonych zapytan
uzytkownikéw, zwigkszenie ruchu (Internet traffic) w sieci i potencjalnych klientéw, a docelowo
reszte, aby zarabia¢ (otrzymywac dochdd) z tego ruchu. SEO mozna kierowaé na rézne rodzaje
wyszukiwania, w tym reklamy w wyszukiwarce, wideo, wyszukiwanie wiadomo$ci i inne.

W  przypadku kampanii poszukiwawczej, usystematyzowanie wszystkich informacji
otrzymanych ze wszystkich kanatéw komunikacji marketingowej, mozliwe jest przeprowadzenie
r6znych manipulacji w celu optymalizacji kosztow, zwigkszajac tym samym efektywnosé systemu
biznesowego jako catosci.

Tak wigc marketing przeszedl dluga droge w swoim rozwoju i nadal ewoluuje, wchtaniajac i
odzwierciedlajac nowe trendy we wspotczesnym zyciu, gospodarce i $wiadomosci ludzi. Zadaniem
marketerow jest teraz wykorzystanie zdobytego doswiadczenia i uzupelnienie go o nowoczesne
pomysty i technologie.

Czesto w praktyce niezwykle trudno jest wynie$¢ witryng na szczyt bez korzystania z technologii
SEO marketera, nawet przy wysokiej jakosci tresci 1 dobrych produktach lub ustugach. To wilasnie
za pomoca SEO marketer moze przyciaggna¢é uwage jak najwigkszej liczby uzytkownikow.
Jednoczesnie osoby te beda odpowiednig grupa docelowa, poniewaz celowo korzystalty z
wyszukiwania w Internecie okreslonych towarow lub ushug §wiadczonych przez firme [18].

Optymalizacja SEO dzieli si¢ na wewnetrzng i zewngtrzng optymalizacje wyszukiwania 1 posiada
wlasne algorytmy dziatania lub gtéwne komponenty pomagajace w procesie digitalizacji.

Optymalizacja wewngtrzna zwykle obejmuje:

— zestawienie rdzenia semantycznego — zestawu stow i ich kombinacji, ktore najtrafniej
charakteryzuja produkt lub ustuge;

— dobor stow kluczowych — sg one zawarte w metatagach 1 tekstach, dzigki czemu
wyszukiwarka podsuwa uzytkownikowi strong¢ dla okreslonych zapytan;

— linkowanie — dodanie linkéw do innych tekstow w artykule w ramach tego samego serwisu;

— tworzenie unikalnych treSci — im bardziej uzytecznymi dla wyszukiwarki beda teksty
znajdujace si¢ na stronie, tym czesciej beda one pokazywane zainteresowanym uzytkownikom;

— intuicyjna nawigacja i przyjemny dla oka project — im wygodniejsza dla uzytkownika strona,
tym dluzej na niej pozostanie;

— ustawienie szybkosci tadowania strony — im wyzszy ten wskaznik, tym wigksze
prawdopodobienstwo, ze uzytkownik bedzie chciat zapozna¢ si¢ z innymi materialami zasobu;

— ustawienie regionu docelowego — zapewnia prace z zapytaniami uwzgledniajacymi
lokalizacj¢ geograficzng.

Wymienione narzedzia pozwalajg uczyni¢ witryng jak najbardziej atrakcyjng dla wyszukiwarek,
ktore beda przetwarza¢ zadania od docelowych odbiorcow. Z kolei optymalizacja zewnetrzna to
faczna liczba innych witryn internetowych w Internecie, ktére prowadza do witryny. Im wigcej, tym
bardziej autorytatywne staja si¢ strony w danych wyjsciowych Google.

Podstawowe metody optymalizacji wyszukiwarek zewnetrznych:

— wypozyczanie linkow to niedrogi sposéb na zachgcenie potencjalnego klienta do przejscia z
innej witryny na twoja;

— zakup linkow tymczasowych — stopniowe zwigkszanie masy 1 wspolpraca ze
zweryfikowanymi zasobami przybliza stron¢ do czotowki wydania;

— zakup wiecznych linkdw — umieszczanie takich tresci jest przydatne przy projektach
przeznaczonych do dtugotrwatej pracy;

— reklama kontekstowa — pokaze serwis uzytkownikowi podczas wyszukiwania materiatlow
wedlug zapytania tematycznego;



International Science Journal of Management, Economics & Finance 2023; 2(2): 63-75 73

— reklama banerowa — traci na popularnosci, ale takze przyciagga ruch do witryny;
— reklama w Google Ads jest autorytatywnym narzedziem, ktore pokazuje produkt potencjalnie
zainteresowanemu nabywcy [19].

7. Perspektywy dalszego rozwoju badan

Digitalizacjia ma znaczacy wplyw na wspolczesne zycie i1 nie da si¢ jej uniknaé. Ewolucja
marketingu jest $cisle zwigzana z nowoczesnymi metodami digitalizacji, takimi jak: SMM-
Marketing, Big Data, SEO-optymalizacja i inne.

Coraz wiecej matych i srednich firm otwierajg swoje sklepy w Internecie. Muszg stale znajdowac
si¢ we wspoélnej przestrzeni komunikacyjnej ze swoim otoczeniem — obecnymi i1 potencjalnymi
konsumentami, partnerami, konkurentami, regularnie generowac i aktualizowaé tresci o sobie i
swoich ofertach. Od matych firm po duze korporacje, kazda marka powinna mie¢ plan marketingowy
w mediach spotecznosciowych. Strategia promocji w sieciach spotecznosciowych jest dzi§ uwazana
za element strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Digitalizacja pomaga przyspieszy¢ proces
ewolucji marketingu i usprawni¢ promocj¢ towardw i ustug.

Potaczenie srodowiska tradycyjnego i cyfrowego otwiera drzwi do stosowania nowych narzegdzi
oddzialywania i nowych modeli zachowan oraz asymilacji srodowiska cyfrowego do rzeczywistego,
nabycie przez niego komponentu intelektualnego i przeniesienie do niego znacznej czgsci funkcji
komunikacyjnych i decyzyjnych — zanurza konsumenta w zupetnie nowy wirtualny sposob istnienia.

Segmentacja odbiorcow: Big Data umozliwia marketerom gromadzenie, badanie i analizowanie
r6znych aspektow kryteriow behawioralnych — sposobu, w jaki ludzie korzystaja z ich produktow 1
ustug, a takze czynnikéw spolecznych i demograficznych. Wyniki moga pomoéc w skuteczniejszej
identyfikacji preferencji konsumentéw, dzigki czemu mozna udoskonali¢ i zoptymalizowac
komunikaty marketingowe.

Marketing 1.0 charakteryzuje si¢ niedoborem towaréw, mata konkurencja i dominacja koncepcji
doskonalenia produkcji. W centrum uwagi marketerow znajduja si¢ procesy zwiekszania wolumendéw
produkcji 1 obnizania kosztow produktéw dzieki osigganiu efektu skali.

Marketing 2.0 charakteryzuje si¢ zaspokajaniem potrzeb 1 poszukiwaniem skutecznych srodkow
komunikacji marketingowej. To wlasnie w tym okresie rozwijaja si¢ technologie reklamowe i
promocja sprzedazy. W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji 1 nadmiaru informacji kluczowa
umiejetnoscia jest zdefiniowanie grupy docelowej, przeprowadzenie skutecznej segmentacji rynku,
skupienie si¢ na swoim segmencie 1 zaspokojenie go.

Marketing 3.0 charakteryzuje si¢ dazeniem przedsigbiorstwa do zaangazowania konsumenta w
rozwo] produktu, odwotujac si¢ nie tyle do potrzeb, co do wartosci lezacych u podstaw tych potrzeb,
realizowanych w procesie konsumpcji jako aktu autoekspresji. Ponadto konsumpcja staje si¢ coraz
bardziej przejrzysta i publiczna.

A w marketingu 4.0 i marketingu 5.0 nowe technologie sa juz do$¢ zauwazalne. Cyfryzacja
marketingu 1 gospodarki zmienita takze relacje z konkurentami 1 konsumentami. Czas na wspotprace
z konkurentami, i innymi graczami oraz stworzenie produktu wspoélnie z konsumentami. Obecnie
marketing uwzglednia potrzeby ludzi oraz promocj¢ ustug i towarow w szerszym zakresie, do tego
istnieje wiele mozliwosci w Internecie.

8. Whnioski

Analizujac dorobek Philipa Kotlera, tworcy koncepcji marketingowych 1.0-5.0, wida¢, jak
bardzo marketing zmienit si¢ od zwyktych produktéw i doskonalenia produkcji, ze wzgledu na
potrzeby ludzi i baczng uwagg na ludzkie potrzeby, przechodzac do digitalizacji 1 promocji towardw
1 uslug nie tylko w prawdziwym zyciu, ale takze w sieciach spotecznosciowych, na stronach
internetowych, serwisach itp.
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Dlatego wplyw digitalizacji jest obecnie motorem napgdowym marketingu i bedzie nadal
ewoluowal, doskonalgc metody promocji ustug i towarow. Ewolucja marketingu wynika ze zmian w
krajobrazie technologicznym, a nastgpnie gospodarczym, co pozwala taczy¢ etapy rozwoju
gospodarczego i1 technologicznego z rozwojem marketingu i przej$ciem na wyzszy etap ewolucji.
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Abstract: The evolution and development of the marketing idea are reflected in the marketing
concepts that have appeared consistently in the market, and each of them was dominant in certain
periods of time, depending on the requirements of the market development and social economy of
society. Today, the attempt to distinguish the stages of marketing development is based on the
classification of P. Kotler, who has five so-called marketing epochs: marketing 1.0, marketing 2.0,
3.0, 4.0 and 5.0. Marketing concepts correspond to the evolution of the content of the marketing
activity itself, as well as changing the main focus and orientation of marketing. Each of the above
concepts is discussed in detail in the article, the fundamental differences and factors that led to
changes are well-defined. Special attention is paid to the digitalization as a driving force of evolution
in the investigated concepts. In the new economy, during tough competition, rapid aging of
technologies, professions, ideas, Internet penetration into all parts of the economy, digitalization has
reached a new level of importance for business organizations. To maintain competitiveness,
enterprises need to use the digitalization capabilities in all possible directions and forms. Digital
marketing and economics have also changed the relationship with competitors and consumers.
Having analyzed works of Philip Kotler, founder of marketing concepts 1.0-5.0, you can see how the
marketing of ordinary products has changed and how the production has improved, because of the
needs of people and close attention to the needs of the person, taking into account the digitalization
and promotion of goods and services not only in real life, as well as in social networks, sites, etc. It
is possible to draw such conclusions, that digitalization has a significant influence in modern life, but
it is impossible to avoid digitalization. Marketing evolution is closely connected with modern
methods of digitalization, such as: SMM-marketing, Big Data, SEO optimization and others. The
combination of traditional and digital environments opens the door to the use of new tools of influence
and new patterns of behavior, and the digital environment’s similarity to the real environment, its
emergence as an intellectual component and the transfer of a large part of communications and
decision-making functions there is putting consumers in a completely new virtual way of existence.
The impact of digitalization is now the driving force of marketing and is evolving further, improving
methods of promotion of services and goods. The evolution of marketing is due to changes in the
technological and then economic landscape, that allows to link stages of development of economy
and technologies with development of marketing and transition to more stage of evolution.

Keywords: Marketing, marketing concepts, digitalization, marketing tools, stages of marketing
development.




