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Nieuchronnos¢ marketingu
immersyjnego

Pie¢ mikrotrendéw prowadzacych
do metamarketingu

koro cyfrowy styl zycia stat si¢ integralng czescig zycia poko-

lent Z i Alfa, firmy muszg sie do tego dostosowaé, aby nie wy-
pas¢ z obiegu. Fundamentalne zmiany dotyczg kilku elementéw mar-
ketingu w cyfrowym Swiecie.

Istnieje pie¢ podstawowych elementéw marketingu w cyfrowym
Swiecie, z ktorych pierwszym jest tresé. Tres¢ odnosi sie do informa-
cji tworzonych, konsumowanych i udostepnianych w mediach cyf-
rowych. Mogg one przybiera¢ forme materialéw pisemnych, takich
jak krotkie wiadomosci, komunikaty prasowe, artykuty, biuletyny,
biate ksiegi, studia przypadkéw, a nawet ksigzki. Tresci mogg by¢
roOwniez wizualne, takie jak obrazy, infografiki, komiksy, interak-
tywne grafiki, slajdy prezentacji, gry, wideo, krotkie filmy, a nawet
filmy fabularne.

Drugim elementem sa media spolecznosciowe, ktore staly sie gtow-
nym kanatem dystrybucji i wzmacniania tresci. Wedtug ankiety prze-
prowadzonej w 2022 roku przez Morning Consult 98 procent przed-

stawicieli pokolenia Z w Stanach Zjednoczonych korzysta z mediow
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spotecznosciowych, przy czym 71 procent korzysta z nich przez przy-
najmniej trzy godziny dziennie. Pie¢ najpopularniejszych mediow
spotecznosciowych pokolenia Z to YouTube, Instagram, TikTok,
Snapchat i Facebook.

Media spotecznosciowe sg gtéwnie kanatem komunikacyjnym, na-
tomiast trzeci komponent, e-handel, jest kanalem sprzedazowym.
Amerykarnski rynek handlu elektronicznego jest drugim co do wiel-
kosci na swiecie po Chinach. Wedtug urzedu statystycznego Stanow
Zjednoczonych szacowana sprzedaz w ramach e-handlu w 2022
roku przekroczyta 1 bilion dolaréw, co stanowi 14,6 procent cal-
kowitej sprzedazy w kraju. Gléwni gracze w amerykanskim han-
dlu elektronicznym to internetowa platforma handlowa Amazon,
internetowy serwis aukcyjny eBay oraz sklep offline-to-online (020)
Walmart.com.

Kolejne dwa komponenty s3 podstawowymi czynnikami umozli-
wiajgcymi marketing w cyfrowym Swiecie. Sztuczna inteligencja (Al),
czwarty komponent, odgrywa istotng role na zapleczu platform. Na
przyktad gwarantuje, ze tresci docieraja do zamierzonych odbior-
cow w mediach spotecznosciowych. Analizuje zachowania i zainte-
resowania uzytkownikéw oraz dostarcza spersonalizowane tresci do
okreslonych segmentow odbiorcow. Podobnie sztuczna inteligencja
dziata rowniez za fasadg kazdej platformy e-handlu, zapewniajac
uzytkownikom odpowiednie rekomendacje produktow.

Pigtym i ostatnim elementem s3g urzgdzenia, z ktorych najwazniej-
szym jest smartfon. Smartfony i inne urzgdzenia, takie jak table-
ty i laptopy, zapewniajg dostep do treSci w mediach spoteczno-
sciowych i aplikacji e-handlu. Pew Research Center szacuje, ze 85
procent Amerykanéw posiada smartfon, a okoto potowy — tablet.
Dzigki szerokiej gamie aplikacji dostepnych do pobrania na te urza-
dzenia uzytkownicy mogg wykonywacé rézne cyfrowe czynnosci.

W ramach tych pieciu komponentéw zaobserwowalismy kilka sub-
telnych i nie tak oczywistych zmian. Kazdy z tych mikrotrendéw
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sygnalizuje gtowny ruch marketingowy w kierunku bardziej interak-

tywnego i immersyjnego podejscia (patrz: rysunek 3.1).

NIEUCHRONNOSC MARKETINGU IMMERSYINEGO

KROTKIE TRESCI
WIDEO

IMMERSYJNA /’ MEDIA BUDUJACE
ELEKTRONIKA NOSZONA SPOLECZNOSCI
(WEARABLES)

MIKROTRENDY

SZTUCZNA INTELIGENCJA OPARTA INTERAKTYWNY HANDEL
NA MODELACH JEZYKOWYCH ELEKTRONICZNY

Rysunek 3.1. Pie¢ mikrotrenddéw prowadzacych do metamarketingu

Krétkie tresci wideo

Ze wzgledu na powszechne uzywanie urzadzeri mobilnych nastgpita
znaczgca zmiana w sposobie korzystania z mediow. Zamiast statych
dtugich sesji online, ludzie odbywaja setki krotkich w ciggu dnia.
Podczas nich pod wptywem impulsu decydujg sie czegos nauczyd,
dowiedziec, co$ zrobié, odkry¢ lub kupié jakis produkt. Te trwajace
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ulamek sekundy okazje do podejmowania decyzji s3 nazywane przez
Google’a i Boston Consulting Group mikromomentami.

Klienci moga wyciagaé telefony i konsumowac tresci w mediach
spotecznosciowych w czasie owych mikromomentéw podczas dojez-
dzania do pracy metrem lub czekania w kolejce w sklepie. Marki nie
moga przegapi¢ tych momentéw. Musza nawigzywaé kontakt z po-
tencjalnymi klientami, dostarczajgc im trafnie dobranych, odpowia-
dajacych ich potrzebom informacji i stuzgc im pomoca.

Biorgc pod uwage waskie okno czasowe, idealnym rozwigza-
niem s3 krotkie tresci. Co wiecej, tresci o niewielkich rozmiarach
pasuja do selektywnej uwagi i ograniczonego czasu skupienia po-
kolen Z i Alfa — zapewniaja szybki i tatwy sposéb konsumowania
informacji w telefonach komérkowych. Ponadto maty format po-
zwala markom i innym tworcom internetowym na szybkie tworzenie
tresci i elastyczne dostosowywanie si¢ do szybko zmieniajgcych sie
trendéw. Dlatego w mediach spotecznosciowych widzimy dzis coraz
wiecej krotkich tresci.

Cho¢ mogg przybiera¢ wiele formatow, takich jak artykuty, ob-
razy lub infografiki, filmy wideo nadal sg najbardziej preferowane.
Sa w stanie szybko przyciggna¢ uwage odbiorcow i skutecznie prze-
kazaé ztozone wiadomosci. Dodatkowo tresci wideo mogg by¢ bar-
dzo absorbujace, dzieki czemu s3 chetniej udostepniane. Dzigki na-
rzedziom do tworzenia i edycji tresci, dostepnym w takich mediach
spofecznosciowych jak TikTok, Instagram i YouTube, przygotowanie
wideo nigdy nie byto tak tatwe.

Jesli chcemy skutecznie wykorzystaé mikromomenty, produkty po-
jawiajace si¢ w wideo powinny by¢ dostepne do kupna, aby konsu-
menci mogli dokona¢ transakgcji, przechodzac bezposrednio z wideo.
Takie wideo zazwyczaj zawiera linki lub oznaczenia, ktére umozli-
wiajg konsumentom zakup prezentowanego produktu lub ustugi bez
opuszczania mediow spotecznosciowych. Sktania to konsumentéow
do impulsywnego dzialania po odbiorze tresci. Dlatego jest to sku-
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teczne narzedzie dla marek, ktore chcg wykorzystaé zainteresowanie
odbiorcéw rodzace sie w momencie poznania produktu.

Target na przyktad wykorzystuje filmy na Instagramie, aby roz-
budzaé zainteresowanie potencjalnych klientéw podczas mikro-
momentéw — w wideo prezentuje nowe kolekcje odziezy, dzieli si¢
pomystami na dekoracje domu i przepisami kulinarnymi. Dotgcza-
jac w filmach linki do polecanych produktow, Target moze zwiekszy¢
wspolczynnik konwersji sprzedazy.

Podsumowujgc, mikromomenty charakteryzujg si¢ tym, ze klien-
ci w pelni zanurzajg sie w tresciach cyfrowych i sg gotowi na podej-
mowanie decyzji. Marki moga wykorzystac¢ te momenty, tworzac
krotkie filmy, ktore bawig odbiorcoéw, a jednoczesnie dostarczaja
istotnych informacji i inspiracji (patrz: rysunek 3.2).

KROTKIE FILMY WIDEO DO OBEJRZENIA
W TRAKCIE MIKROMOMENTOW

g szybki i tatwy sposéb

konsumowania informacji
KROTKA w telefonach komérkowych
FORMA

A

m B przyciagaja uwage
i skutecznie przekazuja

TRESCI WIDEO ztozone wiadomosci

MIKROMOMENTY

umozliwiajg klientom

dokonywanie zakupéw

MoZLIWOSE bezposrednio z poziomu
ZAKUPU cyfrowej tresci

impulsywne momenty, w ktérych

klienci postanawiaja czegos$ sie

dowiedzie¢, nauczy¢, co$ zrobic,
odkry¢ lub kupi¢ produkt

Rysunek 3.2. Krétkie tresci wideo
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Media budujgce spotecznosci

W ostatnich latach krajobraz mediow spolecznosciowych wyda-
wal sie stosunkowo statyczny, a wielcy gracze, tacy jak Facebook,
YouTube, Instagram i TikTok, nadal dominujg w przestrzeni cyfro-
wej i majg co najmniej miliard uzytkownikéw miesiecznie. Jednak
pod powierzchnig nastgpity pewne subtelne zmiany — mniejsze plat-
formy, takie jak Reddit, Discord i Mastodon, nabierajg rozpedu.
Trend ten niekoniecznie oznacza, ze uzytkownicy catkowicie porzucg
gtowne platformy. Zamiast tego prawdopodobnie przeznaczg czesé
swojego czasu na mniejsze media spotecznosciowe.

Jednym z kluczowych powodéw tego trendu jest rosngcy niepo-
koj i obawy o bezpieczenstwo danych podczas publikowania lub
udostepniania tresci na duzych platformach. W rezultacie uzytkow-
nicy medidéw spolecznosciowych coraz czesciej staraja sie nawia-
zac kontakt z kilkoma mniejszymi spotecznosciami, ktérym ufajg
i z ktorymi dzielg te same zainteresowania. Aby mie¢ wigksza kon-
trole nad swoim cyfrowym zyciem, uzytkownicy ci szukajg platform
spotecznosciowych, ktore rownowazg przestrzen publiczng i prywat-
n3.

Jednym z przyktadéw takiej platformy spotecznosciowej jest Red-
dit. Jest to platforma do udostepniania i omawiania tresci w ramach
spotecznosci zorganizowanych wokét okreslonych zainteresowan, ta-
kich jak gry, sport i biznes. W Reddit uzytkownicy mogg publikowaé
tresci, a inni uzytkownicy w odpowiedzi moga na nie gtosowac i je
komentowaé. Dzieki temu systemowi rankingowemu fatwo okreslic,
ktore posty beda najbardziej widoczne.

Inng platformg budujaca spotecznosc jest Discord, obstugujaca cza-
ty tekstowe, glosowe i wideo w czasie rzeczywistym. Poczatkowo Dis-
cord byt popularny tylko wsréd graczy. Pozwala on uzytkownikom
znajdujacym sie¢ na tym samym serwerze komunikowac si¢ i udo-

stepniad tresci. Discord nie jest malg platforma — moze pochwalic si¢
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150 milionami aktywnych uzytkownikéw miesigecznie. Jednak pod-
czas gdy inne media spotecznosciowe funkcjonujg jako duze prze-
strzenie publiczne, Discord jest podzielony na odrebne spotecznosci
zwane ,serwerami”. Ten trend serweréw spotecznosciowych skto-
nit WhatsApp do wprowadzenia podobnego rozwigzania zwanego
»spolecznosciami” — sg one nieco szersze w poréwnaniu z juz popu-
larnymi, ale mniejszymi grupami w aplikacji WhatsApp.

Najbardziej charakterystyczng platformg zorganizowang wokot
mniejszych spotecznosci jest jednak Mastodon. Jest to platforma mi-
kroblogowa podobna do Twittera, gdzie uzytkownicy moga publi-
kowac¢ krotkie wiadomosci znane jako ,toots” zamiast ,tweetow”.
Glowna réznica polega jednak na tym, ze Mastodon jest zdecentra-
lizowang platformg spotecznosciowg typu open source, ktora jest
zarzadzana przez spoleczno$é, co oznacza, ze zadna konkretna firma
nie jest jej wlascicielem. Zamiast jednego scentralizowanego serwera,
takiego jak Twitter, Mastodon wykorzystuje wiele indywidualnych
serweréw, zwanych ,instancjami”, koncentrujgcych sie na konkret-
nych zainteresowaniach.

Rozw6j medidow opartych na spotecznosciach, takich jak Reddit,
Discord i Mastodon, wskazuje, ze uzytkownicy szukajg platform zbu-
dowanych wokét prawdziwych wiezi i glebokich rozmoéow (patrz:
rysunek 3.3). Co wiecej, zbiega sie to z pojawieniem si¢ pokolen
Z i Alfa, ktore poszukujg autentycznych i opartych na zaufaniu re-
lacji. Dlatego tez nie chcg, aby tresci, ktére konsumujg w mediach
spotecznosciowych, byly regulowane przez algorytmy platformy.
Zamiast tego wola, aby o tym, co ogladaja, decydowata zaufana
spotecznosé.
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ROZWO) MEDIOW BUDUJACYCH SPOLECZNOSCI

=
2 o o

AUTENTYCZNE
PRAWDZIWE 10PARTE NA ZAUFANIU
WIEZI RELACJE

MEDIA BUDUJACE
SPOLECZNOSCI

np. Reddit, Discord
i Mastodon

Rysunek 3.3. Media budujace spotecznosci

Interaktywny handel elektroniczny

Handel elektroniczny, ktéry obejmuje kupowanie i sprzedawanie
produktow i ustug online, rozwinat si¢ ogromnie w ostatnich latach.
Zazwyczaj transakcje e-handlu odbywajg sie za posrednictwem stron
producenta skierowanych bezposrednio do konsumentéw lub plat-
form posredniczacych. Na przyktad Nike sprzedaje swoje produk-
ty bezposrednio za posrednictwem swojej witryny, a takze réznych
platform, takich jak Amazon i Zappos. Jednak obecnie dla firm do-
stepne s3 dodatkowe modele handlu elektronicznego.

Szybko rosngcym trendem jest handel spotecznosciowy, w kto-
rym transakcje odbywaja sie w mediach spotecznosciowych. Firmy
mogg przeksztalci¢ swoje konta w owych mediach w witryny skle-
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powe i tworzy¢ tresci, ktore zachecajg uzytkownikéw do zaku-
pu i umozliwiajg transakcje w ramach platformy spotecznoscio-
wej. Aby umozliwi¢ to pltynne przegladanie i kupowanie, platformy
mediéw spotecznosciowych, takie jak Facebook, Instagram, Tik-
Tok i Pinterest, uwzglednity funkcje zakupowe, takie jak katalogi
produktéw, koszyki i systemy ptatnosci.

Innym nowym modelem handlu elektronicznego, ktory zyskuje
na popularnosci, jest handel konwersacyjny. Podejscie to obejmuje
transakcje bezposrednio w aplikacjach do przesytania wiadomosci,
takich jak WhatsApp i Messenger. Umozliwia to kupujgcym zada-
wanie pytan i otrzymywanie odpowiedzi od sprzedawcow w czasie
rzeczywistym, co zwigksza prawdopodobienstwo zakupu. Handel
konwersacyjny moze by¢ prowadzony przez ludzi lub za posred-
nictwem zautomatyzowanych chatbotéw. Potaczenie obu pozwala
firmom oferowaé klientom wsparcie 24/7 i spersonalizowane od-
powiedzi, co moze pomoc firmom w budowaniu silniejszych relacji.

Wreszcie najnowszym modelem e-handlu przeksztatcajacym za-
kupy online s3 transakcje na zywo, ktore stajg sie coraz bardziej
popularne w Chinach, a obecnie zyskujg na popularnosci w Stanach
Zjednoczonych. Sprzedawcy promujg i sprzedajg produkty za po-
Srednictwem transmisji wideo na zywo, podobnie jak w przypadku
telezakupéw mozliwych na specjalnych kanatach w telewizji. Jed-
nak w przypadku internetowych transakcji w czasie transmisji wideo
na zywo interakcja jest znacznie bardziej poglebiona, gdyz kupujacy
moze nawigzaé kontakt ze sprzedawcg za posrednictwem czatu lub
przyciskow reakgji, a nawet kupowaé produkty w czasie rzeczywi-
stym.

Obecnie wszystkie gléwne platformy w Stanach Zjednoczonych —
Amazon, Facebook, YouTube i TikTok — oferujg tego rodzaju trans-
akcje na zywo. Ponadto detalisci, tacy jak Walmart i Nordstrom,
oraz sieci telewizyjne, takie jak QVC i HSN, rowniez zaczynajg sto-
sowac te metode.
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Te trzy formy handlu - spoltecznosciowy, konwersacyjny i na zywo
- sg popularne wsréd pokolenia Z, a wartos¢ sprzedazy za posred-
nictwem tych modeli zgodnie z prognozami eMarketera osiggnie
do 2025 roku 107 miliardéw dolaréw. Co jednak wazniejsze, poja-
wienie sie tych metod wskazuje na rosngce znaczenie interesujacych
tresci i interakcji w czasie rzeczywistym w handlu elektronicznym
(patrz: rysunek 3.4). Klienci szukajg dzi$ sposobow na nawigzanie
kontaktu z markami i firmami podczas poszukiwania i poszerzania
wiedzy na temat produktow, poniewaz pomaga im to w podejmo-
waniu bardziej Swiadomych decyzji. W rezultacie firmy stawiajace
na interaktywne doSwiadczenia klientow, ktore oferuje metamarke-
ting, prawdopodobnie bedg mialy przewage konkurencyjng na rynku
e-handlu.

NOWE FORMY
HANDLU ELEKTRONICZNEGO

przeksztatcenie stron mediéw
spotecznos$ciowych w witryny
sklepowe z mozliwo$cia zakupu
produktéw i ustug

[ 19) % sprzedaz za po$rednictwem
% -—J aplikacji do przesytania
— @ HANDEL wiadomosci, ktéra
INTERAKTYWNY KONWERSACYINY umozliwia konwersacje
HANDEL

ELEKTRONICZNY

o
]

2] promowanie i sprzedaz

—o HA&DEL produktéw poprzez
NA ZYWO transmisje wideo na zywo

Rysunek 3.4. Interaktywny handel elektroniczny
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Sztuczna inteligencja
oparta na modelach jezykowych

Ujmujac to w skrocie, sztuczna inteligencja wykorzystuje algoryt-
my komputerowe do wykonywania zadan, ktore zwykle wymagaja
ludzkiej inteligencji. Jednym z ekscytujacych osiggnie¢ w dziedzinie
sztucznej inteligencji jest przetwarzanie jezyka naturalnego (NLP),
dzieki ktéoremu maszyny sa szkolone do replikowania ludzkiego spo-
sobu komunikacji, zaréwno w formie pisemnej, jak i méwionej. NLP
jest podstawowym sktadnikiem modeli jezykowych — szczeg6lnego
typu sztucznej inteligencji, ktory rozumie i generuje ludzki jezyk.
Owa sztuczna inteligencja rozumie pytania uzytkownikow i moze
odpowiada¢ zgodnie ze swoim repozytorium wiedzy. W pewnym
sensie funkcjonuje w roli rozméwcy, co umozliwia ludziom interak-
cje z komputerami w celu uzyskania dostepu do informacji. Przykta-
dy modeli jezykowych umozliwiajgcych dwukierunkowg komunika-
cje obejmujg asystentow gltosowych, chatboty i ChatGPT.

Sztuczna inteligencja w formie modelu jezykowego jest powszech-
nie stosowana w dzialaniu asystentow gtosowych, takich jak Alexa
Amazona, Google Assistant i Siri Apple’a. Dzieki asystentom uzyt-
kownicy mogg uzywac polecenn glosowych do wykonywania okres-
lonych zadan, takich jak wyszukiwanie informacji w Google’u, wy-
sytanie wiadomosci tekstowych do znajomych na iPhone’a Apple’a
i dodawanie produktéw do koszyka na stronie Amazona.

Korzystanie z naturalnego gltosu zamiast innych metod wprowa-
dzania danych, takich jak pisanie lub klikanie, sprawia, ze technolo-
gia ta jest niezwykle atrakcyjna. Powszechna dostepnos¢ asystentow
glosowych w smartfonach i gtosnikach domowych rowniez poma-
ga w szeroko zakrojonym wdrozeniu tej technologii do zycia co-
dziennego. Wedtug szacunkéw firmy eMarketer okoto 43 procent po-
pulacji Stanoéw Zjednoczonych korzysta z asystentow glosowych.
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Chatbot to kolejna popularna forma sztucznej inteligencji, wy-
korzystywana gtéwnie do obstugi klienta i sprzedazy. Na przyktad
w obstudze klienta wigkszos$¢ chatbotéw ma za zadanie odpowia-
da¢ na zapytania zgodnie z wcze$niej zaprogramowanym skryptem.
Chatboty moga by¢ rowniez szkolone w celu dbania o potencjal-
nych klientéw (tzw. leady sprzedazowe) poprzez dostarczanie odpo-
wiednich informacji na temat produktéw i ustug, ktérymi klienci
moga by¢ zainteresowani. Oprocz zapewniania usprawnionej obstugi
klienta chatboty przynosza rowniez markom oszczednosci.

Wedtug badan PSFK, wigkszos¢ klientow (74 procent) preferu-
je korzystanie z chatbotow w przypadku podstawowych zapytan.
Dlatego tez wiodace marki, takie jak Starbucks, Spotify i Sephora,
wykorzystujg chatboty do interakgeji z klientami. Dzieki nim klienci
mogg tatwo zamowic¢ kawe, uzyskaé rekomendacje muzyczne i po-
moc w zakupach.

Zyskujgcym na popularnosci chatbotem jest ChatGPT firmy Open-
Al — produkt technologiczny, ktory jak dotad w najkrotszym czasie
zdobyt 100 milion6w uzytkownikéw. Dla poréwnania wedtug ana-
lizy UBS opartej na danych Sensor Tower zdobycie takiej samej bazy
uzytkownikow zajeto TikTokowi dziewie¢ miesiecy, a Instagramo-
wi dwa i pot roku. Rzeczywiscie wdrazanie technologii przyspiesza.
Dzisiejsi klienci nie wahajg si¢ korzystaé z nowych technologii, ktore
zapewniajg im wygode i poprawiajg ich zycie.

To, co odréznia ChatGPT od innych chatbotéw, to fakt, ze jest
on wysoce kontekstowy — potrafi zrozumie¢ nie tylko tresci wypo-
wiadane przez uzytkownikow, ale takze ich kontekst, czyli inten-
cje i nastrdj uzytkownika. Co wiecej, ChatGPT okazat si¢ dosko-
naty w generowaniu zlozonych i spojnych tekstow. Firmy moga na
przyktad uzywac¢ ChatGPT do tworzenia spersonalizowanych tek-
stow reklamowych, podsumowywania dtugich raportow i analizo-

wania ogromnych ilosci danych klientow.
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Sztuczna inteligencja i NLP majg dtugg historie, a ich wczesny roz-
woj siega lat 50. ubieglego wieku. Jednak w ostatnich latach techno-
logie te zaczety by¢ szeroko stosowane wraz z rosnacg popularnoscia
asystentow glosowych, chatbotow i ChatGPT, a takze pojawieniem
sie pokolenia Z (patrz: rysunek 3.5). Ten rozw¢j interakcji pomie-
dzy cztowiekiem i maszyna toruje droge dla bardziej interaktywnego
metamarketingu.

TYPY SZTUCZNEJ INTELIGENCII
W FORMIE MODELU JEZYKOWEGO

pod = 2T
&
ASYSTENT DUZY MODEL

CHATBOT

GOSOWY JEZYKOWY

Uzywa polecen gtosowych Szybkie odpowiedzi na Generowanie ztozonych
do wykonywania okreslonych podstawowe zapytania i spojnych tekstéw na

zadan, np. Amazon Alexa, zgodnie z zaprogramowanym podstawie wytycznych,
Google Assistant i Apple Siri skryptem np. ChatGPT firmy Open Al

Rysunek 3.5. Sztuczna inteligencja w formie modelu jezykowego

Immersyjna elektronika noszona (wearables)

Firmy zajmujgce si¢ elektronika uzytkowg coraz czesciej inwestu-
ja w urzadzenia immersyjne. Urzadzenia immersyjne to dowolne
rozwigzanie technologiczne umozliwiajace uzytkownikowi korzy-
stanie z treSci cyfrowych w sposob, ktory stwarza poczucie bycia
przez nie otoczonym.

Dwa przyklady technologii immersyjnych to rzeczywisto$¢ rozsze-

rzona (AR) i rzeczywistos¢ wirtualna (VR). AR naktada tresci cyfro-
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we na Swiat rzeczywisty, umozliwiajgc uzytkownikom jednoczesng
interakcje z elementami rzeczywistymi i wirtualnymi. Przyktadem
rzeczywistosci rozszerzonej moze by¢ uzycie aparatu smartfona do
jednoczesnego ogladania rzeczywistego otoczenia i cyfrowych ob-
razéw (takich jak postacie Pokémon) natozonych na $wiat realny.

Z kolei VR zanurza uzytkownika w catkowicie cyfrowym srodowi-
sku, tworzac doswiadczenie oddzielone od $wiata fizycznego. Przy-
ktadem zanurzenia sie w rzeczywistos$ci wirtualnej moze by¢ uzycie
gogli VR do wejscia w catkowicie cyfrowy swiat, taki jak symulowa-
na gra, w ktorej uzytkownik moze wchodzi¢ w interakcje z wirtual-
nymi obiektami i postaciami, tak jakby tam si¢ fizycznie znajdowal.

Urzadzenia immersyjne s3 czesto nieporeczne i drogie, co ogranicza
ich dostepnos¢ do niewielkiej grupy profesjonalnych uzytkownikow.
Na przyktad zestawy VR, takie jak Oculus Rift i HTC Vive, wy-
magaja komputeréw o duzej mocy obliczeniowej i s3 niewygodne
podczas dlugotrwatego uzytkowania.

Pojawit sie jednak trend, dzieki ktéremu immersyjne urzadzenia
technologiczne stajg si¢ poreczniejsze i dostepne dla wiekszosci lu-
dzi. Tego typu urzadzenia oferujgce immersyjne wrazenia obejmujg
stuchawki douszne z dzwigkiem przestrzennym (3D) i inteligentne
okulary.

Immersyjny dzwiek przestrzenny (3D sound) to technologia, kt6-
ra tworzy iluzje dzwieku otaczajacego stuchacza, symulujac spo-
sOb, w jaki dzwigk jest styszany w prawdziwym Swiecie. Odtwa-
rzanie muzyki w technologii 3D sprawi, ze uzytkownicy odniosg
wrazenie, iz stuchajg muzyki na zywo, gdzie dzwigki poszczegolnych
instrumentéw i wokale dochodzg z réznych kierunkéw i odlegtosci.
Przyktadami dzwieku 3D sg Spatial Audio firmy Apple i 360 Reality
firmy Sony, dostepne w stuchawkach dousznych produkowanych
przez te marki.

Innym zyskujacym na popularnosci urzadzeniem s3 inteligentne
okulary, takie jak na przyktad RayBan Stories, ktére majg funk-
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cje audio do odbierania potgczen lub stuchania muzyki oraz apa-
rat do robienia zdje¢ i filmoéw. Niektore z nich, chociazby Amazon
Echo Frames i Razer Anzu, sg kompatybilne z asystentami gloso-
wymi, umozliwiajgc uzytkownikom wydawanie polecen gtosowych
do obstugi okularéw. Bardziej zaawansowane okulary maja funk-
cje AR z wbudowanymi wyswietlaczami, ktore pokazujg informa-
cje w polu widzenia uzytkownika. Informacje te moga obejmowac
filmy, wiadomosci i wskazéwki nawigacyjne.

Te przyktady immersyjnej elektroniki noszonej (wearables) zmie-
niajg sposéb, w jaki ludzie korzystajg z cyfrowych tresci audio i wi-
deo. Urzadzenia noszone zapewniajg bardziej bezdotykowe wra-
zenia niz smartfony, a jednoczesnie oferujg te same funkcje i do-
stepnosé. W przeciwienstwie do smartfonow elektronika noszona
umozliwia ludziom interakcje z otaczajgcym ich srodowiskiem pod-
czas uzyskiwania dostepu do tresci cyfrowych, dzigki czemu cate
doswiadczenie jest bardziej immersyjne (patrz: rysunek 3.6).

ZYSKUJACA NA POPULARNOSCI
IMMERSYJNA ELEKTRONIKA NOSZONA

AT SEUCHAWKI DOUSZNE INTELIGENTNE
Z DZWIEKIEM 3D OKULARY
WIRTUALNE) E
montowane na gtowie stuchawki douszne tworzace okulary z funkcjami audio,
wy$wietlacze do stosowania iluzje dZzwieku przestrzennego, wys$wietlacza i kamery,
w rzeczywistosci np. AirPods firmy Apple np. Ray-Ban Stories
wirtualnej, np. Oculus Rift z funkcja Spacial Audio

Rysunek 3.6. Immersyjna elektronika noszona
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PODSUMOWANIE
Pie¢ mikrotrendow
prowadzacych do metamarketingu

Obserwujemy rosngce znaczenie mikrotrendéw w pieciu kluczowych
obszarach cyfrowego stylu zycia — tresciach, mediach spotecznoscio-
wych, handlu elektronicznym, sztucznej inteligencji i urzadzeniach
— ktére odzwierciedlajg preferencje mtodszych pokolen sktaniaja-
cych si¢ ku bardziej interaktywnym i immersyjnym doswiadczeniom.
Kroétkie materiaty wideo stajg si¢ coraz powszechniejsze, dzigki cze-
mu wykorzystywane s3 immersyjne mikromomenty podczas Sciezki
zakupowej klienta. Media spotecznoSciowe przesuwaja sie w kie-
runku platform skupiajacych sie na mniejszych, bardziej wyspecjali-
zowanych spotecznosciach. Ponadto handel elektroniczny wykracza
poza tradycyjne strony internetowe i rynki, obejmujac bardziej in-
teraktywne modele, takie jak handel spotecznosciowy, handel kon-
wersacyjny i handel na zywo.

Po stronie oprogramowania sztuczna inteligencja oparta na jezyku,
taka jak asystenci glosowi, chatboty i ChatGPT, umozliwia ptynng
interakcje cztowiek—maszyna o kluczowym znaczeniu dla marketingu
interaktywnego. Wreszcie, jesli chodzi o sprzet, producenci elektroni-
ki uzytkowej tworzg niedrogie urzadzenia do noszenia, aby zapewnié

wciagajace cyfrowe doswiadczenia.
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Czas na przemysSlenia

« Jak myslisz, w jaki sposob rozwdj platform budujacych
spotecznosci wplynie na pozycje dotychczas dominujacych me-
diéw spotecznosciowych, takich jak Facebook i Instagram? Czy
mniejsze platformy w koncu stang sie wigcksze, czy tez te wieksze
dostosujg sie do trendu budowania mniejszych spotecznosci?

« Jak myslisz, w jaki sposob urzadzenia technologii immer-
syjnej zmienig sposob, w jaki odbiorcy beda korzystac z tresci
cyfrowych w przysztosci? Jakie sg potencjalne wyzwania zwig-

zane z ich upowszechnieniem?
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Jak rzeczywistosci wirtualna i rozszerzona

zmienig krajobraz biznesowy

Metamarketing to nowa forma marketingu, ktéra wykracza poza proste polg-
czenie tradycyjnych | cyfrowych technik. Oferuje prawdziwe zespolenie swiata
fizycznego | cyfrowego, przybierajgc postac interaktywnego i immersyjnego do-

swiadczenia konsumenckiego.

Philip Kotler, stynny propagator czterech P marketingu®, oraz jego wspofpra-
cownicy, Hermawan Kartajaya i lwan Setiawan tlumacza, jak wykorzystac tech-
nologie, aby zaspokoic potrzeby klientow oraz miec wplyw na Zmieniajgca sie
branze. Tym samym przygotowujg marketerdw na nowa ere metamarketingu.
Pokazuja sposoby pozwalajgce dostosowad rozwijajace sie technologie | modele
biznesowe do znaczgcych zmian w zachowaniach konsumenckich zachodzgcych
w ostatniej dekadzie.

Autorzy przedstawiaja:
elementy skiadowe metamarketingu
technologie i platformy, z ktorych na co dzien korzystaja pokolenia Z i Alfa
sposoby na wykorzystanie metaswiatdw | rZeczywistosci rozszerzone|
najczestsze przeszkody | putapki napotykane przez marketerdw
probujacych swych sit w interaktywnym | immersyjnym srodowisku
tradycyjne i cyfrowe techniki marketingu po2zwalajace na peine
wykorzystanie niestabnace] konsumenckiej potrzeby utrzymywania

interakcji miedzyludzkich.

wrikliwie rozwija tematyke zrownowazonego rozwoju i nowator-
skich technologii, ktore wspolczesne firmy muszg poznad | zrozumied, aby odna-
leZ¢ sie w tej dynamiczne| | ekscytujgcej erze handlu.

To ksiazka dla menedzerdw, dyrektorow, czlonkdw zarzadu i innych liderdw bizne-
su. ktorzy cheg byc kilka krokow przed resztg - szczegdlnie teraz, gdy krajobraz
marketingowy zmienia sie na ich oczach. To rdwniez lektura obowigzkowa dla

nowej generacyl marketerow, reklamodawcaw | tworcaw tresci.
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