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Wstep

Marketing znajduje si¢ dzi§ w punkcie zwrotnym m.in. za sprawg szybkiego tem-
pa rozwoju technologii cyfrowych, ktdre przeksztalcajg nie tylko narzedzia i kanaly, lecz
takze sposob tworzenia i dostarczania wartosci, procesy decyzyjne czy modele biznesu.
W literaturze przedmiotu akcentuje si¢, ze technologie informacyjno-komunikacyjne
oddzialujg systemowo na strukture i sposéb funkcjonowania organizacji oraz sprzyjaja
odejsciu od ujec¢ fragmentarycznych na rzecz podejécia calosciowego opartego na danych.

Przeprowadzona analiza literatury oraz uzyskane wyniki badan empirycznych ujaw-
nily potrzebe potaczenia dwdch koncepcji — marketingu holistycznego i marketingu
cyfrowego w ramach jednego opracowania, podkreslajac ich istotng role w dziatalno$ci
wspolczesnych przedsigbiorstw. Na gruncie niniejszej monografii stanowisko to reprezen-
tuja m.in. ujecia, ktore wskazuja na role danych i infrastruktury technologii marketingo-
wej (MarTech, marketing technology) w budowaniu spdjnych doswiadczen oraz mierzal-
nych efektéw w calym ekosystemie marki, a takze na potrzebe widzenia marketingu jako
zintegrowanego systemu dzialan w organizacji. Te linie rozumowania wzmacnia z jednej
strony klasyczna wykladnia marketingu holistycznego, a z drugiej — aktualne przeglady
literatury dotyczace digitalizacji i zarzadzania relacjami z klientami. W niniejszej pracy
termin ,,marketing HD” (holistyczny i digitalowy) nie odnosi si¢ do przeciwstawienia
marketingu holistycznego i digitalowego, lecz do ich integracji. Digital jest traktowany
jako $rodowisko narzedziowe wzmacniajace aplikacje zasad marketingu holistycznego.
Skrétu HD uzyto jedynie w celu syntezy podejscia faczacego fundamenty marketingu ho-
listycznego z rozwigzaniami cyfrowymi wspierajacymi jego wdrozenie.

W monografii przedstawiono zakres oraz formy wspotwystepowania i uzupelnia-
nia si¢ dwoch ugruntowanych teorii wspoélczesnego marketingu, to znaczy marketingu
digitalowego i holistycznego. Przeanalizowano tez, jakie kompetencje oraz dzialania sa
istotne z punktu widzenia praktykow pracujacych na co dzien w obszarze marketingu.
Cel pracy ma charakter poznawczy i aplikacyjny. Charakter poznawczy dotyczy uporzad-
kowania poje¢ oraz ich wzajemnych relacji. Aplikacyjnos¢ to rozpoznanie rol, zadan oraz
umiejetnosci oczekiwanych od specjalistow marketingu cyfrowego, przede wszystkim na
wczesnym etapie kariery, a nastepnie przetozenie wynikéw na rekomendacje dla ksztalce-
nia i praktyki zarzadczej.

Warto zaznaczy¢, ze w literaturze przedmiotu funkcjonujg rézne koncepcje odnosza-
ce si¢ do integracji dziatann marketingowych, takie jak marketing zintegrowany (integra-
ted marketing communication), marketing 360° czy marketing holistyczny, ktore bywaja
interpretowane niejednorodnie. W niniejszej monografii nie podejmowano szczegdétowej
dyskusji terminologicznej dotyczacej rozréznienia tych podejs¢, poniewaz celem pracy
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jest przede wszystkim ukazanie synergii miedzy marketingiem holistycznym a jego cytro-
wym $rodowiskiem wykonawczym. Zastosowana perspektywa ma charakter swiadomie
syntetyzujacy - termin ,marketing HD” stuzy uporzadkowaniu obszaru rozwazan i osa-
dzeniu go w kontekscie rozpowszechniajacej sie cyfryzacji marketingu, przy jednocze-
snym zachowaniu otwarto$ci na dalsze rozwazania i rozwoj teoretyczny w tym zakresie.

Uklad pracy odzwierciedla przejscie od fundamentéw teoretycznych do weryfikacji
empirycznej. Monografia sktada si¢ ze wstepu, trzech rozdziatéw teoretycznych i jednego
empirycznego oraz podsumowania. Na poczatku opracowania uporzadkowano proble-
matyke dotyczaca cyfryzacji, instrumentarium marketingu digitalowego oraz ramy defi-
nicyjne marketingu holistycznego. W kolejnej czeéci przedstawiono badania pierwotne,
metody, wyniki i wnioski.

W rozdziale pierwszym przedstawiono ramy teoretyczne transformacji cyfrowej i jej
konsekwencje dla zachowan nabywcow oraz dla zarzadzania marketingowego. Oméwiono
w nim zagadnienie procesu decyzyjnego konsumenta zaproponowane przez Stankevicha
(2017), akcentujac nielinearno$¢ $ciezki, mozliwo$¢ powrotéw miedzy fazami oraz zrdz-
nicowang wage motywow, dostepnosci informacji, doswiadczen z przeszlosci, rekomen-
dacji i kontekstu miejsca oraz czasu, ktére w praktyce moga przesadzi¢ o przejsciu od
rozpoznania potrzeby do zakupu i ocen po zakupie. W rozdziale przedstawiono tez profil
wspolczesnego konsumenta, ktory jest $wiadomy i wymagajacy, oczekuje natychmiasto-
wego dostepu do tresci, ceni wygode i intuicyjnos¢, wykazuje wieksza ostroznosé w oce-
nie ofert, pozostaje przywiazany do sprawdzonych Zrddel, jest otwarty na innowacje
i silnie zorientowany na trendy, co w praktyce skutkuje mobilnym skanowaniem ofert,
dokumentowaniem produktow i stala weryfikacjg informacji oraz promocji takze pod-
czas zakupow stacjonarnych. Zagadnienie to osadzono w szerszym kontekscie rozwoju
marketingu, prezentujac ewolucje modeli od wersji 1.0 do 6.0, co pozwala pokazaé przej-
$cie od prostych orientacji produktowych do zlozonych uje¢ integrujacych relacje, warto-
$ci i role nowoczesnych technologii. Rozdzial dopelniajg wnioski z badan, m.in. Jayarama
iin. (2015), ktorzy uwazaja, ze skuteczno$¢ wykorzystania analityki internetowej, medidéw
spolecznosciowych, personalizacji kampanii i aplikacji mobilnych zalezy przede wszyst-
kim od przygotowania organizacji do strategicznego i zintegrowanego uzycia tych roz-
wigzan, a koncentracja na pojedynczych narzedziach utrudnia zrozumienie calosciowego
wplywu digitalizacji na praktyke marketingowa. Dzigki takiemu uporzadkowaniu tresci
rozdzial pierwszy potwierdza istotno$¢ podjetego tematu i jednoczesnie stanowi tlo teo-
retyczne dla dalszych czesci pracy.

W rozdziale drugim uporzadkowano definicje i zakres marketingu digitalowego oraz
przedstawiono jego narzedzia wraz z powszechnie wykorzystywanymi modelami, taki-
mi jak PESO (paid, earned, shared, owned) czy AIDA (attention, interest, desire, action).
Punkt wyjscia stanowi ujecie American Marketing Association (AMA), ktore opisuje
marketing cyfrowy jako wykorzystanie kanalow i platform cyfrowych do docierania do
odbiorcéw oraz budowania komunikacji wymagajacej rozumienia zachowan uzytkowni-
kow w srodowisku sieciowym. Zagadnienie to rozwinieto, przedstawiajac przeglad kana-
féw i narzedzi marketingu digitalowego oraz ich strategicznego wykorzystania. W lite-
raturze przywolanej w rozdziale zaakcentowano przejécie do systemowego zarzadzania



8 Wstep

widocznoscia i popytem, w tym do taczenia SEO (search engine optimization) i SEM
(search engine marketing) z analityka oraz pomiarem wskaznikéw efektywnosci, ktore
umozliwiajg biezaca ocene skutecznosci i uczenie sie na wynikach, cho¢ wskazuje sie za-
razem, ze praktyka biznesowa wciagz bywa niespojna i zbyt czesto opiera si¢ na intuicji za-
miast na danych. Istotne miejsce w rozdziale zajmuje charakterystyka modelu PESO, kt6-
ry porzadkuje media wlasne, wspétdzielone, zdobyte i platne oraz pokazuje, jak planowa¢
przeplyw tresci i synergicznie laczy¢ zasieg z wiarygodnoscia oraz konwersjg. Swiadcza
o tym dowody empiryczne wskazujace na dominujaca role mediéw angazujacych od-
biorcéw przy jednoczesnej sile zasiegowej mediéw ptatnych. W dalszej czesci rozdzialu
omowiono adaptacje modelu AIDA do realiéw online, gdzie budowanie uwagi, zaintere-
sowania i pragnienia jest synchronizowane z punktami styku oraz optymalizacja $ciezek
klienta. Zwrécono uwage na lejek konwersji, ktérego analiza w praktyce marketingowej
zajmuje wazne miejsce w procesie planowania dzialan. W rozdziale opisano inbound
i content marketing jako podejscia, ktdre wykorzystujg tre$¢ i warto$¢ informacyjna do
przyciagania klientéw oraz do budowania relacji z grupa docelowg. Zwrdcono uwage na
role technologii marketingowych w ksztaltowaniu proceséw decyzyjnych i personalizacji,
a takze bariery ich wdrazania wynikajace z brakéw kompetencyjnych kadry zarzadzajacej
oraz niewystarczajacej integracji narzedzi z procesami i celami organizacji. W rozdziale
przywotano wyniki badan empirycznych, ktére $wiadcza o sile poszczegolnych kanatow
i roli rekomendacji elektronicznych, co potwierdza, ze skutecznos¢ marketingu digitalo-
wego zalezy od integracji danych, tresci i mediéw oraz zachowania dyscypliny pomiaru
w ujeciu holistycznym.

Czg$¢ teoretyczna pracy konczy rozdzial trzeci, w ktérym usystematyzowano pojecie
marketingu holistycznego jako filozofii zarzadzania porzadkujacej dzialania calej organi-
zacji. Odwotano sie do czterech wzajemnie dopelniajacych si¢ wymiaréw, zdefiniowanych
przez Kellera i Kotlera (2006), czyli do marketingu relacyjnego, wewnetrznego, zintegro-
wanego oraz dokonan, przy czym nacisk potozono na sp6jno$¢ decyzji w calym systemie
dziatan marketingowych. Zagadnienie to uzupelniono o wspoélczesne interpretacje, ktore
podkreslaja, Ze znaczenie ma kazdy punkt styku i kazdy element systemu, a wiec spotecz-
ne, ekonomiczne oraz srodowiskowe uwarunkowania dziatann marketingowych, co synte-
tyzuja m.in. Choi i in. (2015) oraz Khan i in. (2024).

W czesci rozdziatu trzeciego dotyczacej wymiaréw marketingu holistycznego omo-
wiono kolejno orientacje relacyjng, wewnetrzna, integracyjng oraz zarzadzanie doko-
naniami. Marketing relacji przedstawiono jako diugofalowe budowanie i utrzymywa-
nie wiezi z klientami oraz innymi interesariuszami, od pierwszych definicji Berryego
(1983 r.) i Parasuramana (1991 r.) po rozwinigcia szkoty nordyckiej, w ktdrych Gronroos
(1994 r.) kladzie nacisk na identyfikowanie, podtrzymywanie i rozwijanie relacji osa-
dzonych w sieciach zaleznosci oraz na dotrzymywanie obietnic jako warunku tworzenia
wartosci (Drapinska 2009; Dryl i in., 2023). Przytoczono wnioski o roli zaufania, jako$ci
kontaktu i komunikacji dwukierunkowej w zwigkszaniu zaangazowania, sktonnosci do
ponownych zakupdw i rekomendacji, a takze znaczeniu kapitalu relacyjnego jako nosni-
ka przewagi konkurencyjnej. Przedstawiono takze kluczowe czynniki sukcesu strategii
marketingu relacji wraz z przykladowymi dziataniami oraz korzysci i koszty wymiany



Wstep 9

relacyjnej. Wymiar wewnetrzny opisano jako system praktyk, ktére traktuja pracowni-
kow jak klientéw wewnetrznych i buduja kulture sprzyjajacg zmianie, kompetencjom cy-
frowym oraz e-przywodztwu, co wzmacnia gotowo$¢ do adaptacji rozwigzan MarTech,
integracji danych i spéjnej egzekucji taktyk. Marketing wewnetrzny zaprezentowano
jako kluczowy z perspektywy ksztaltowania kultury organizacyjnej, sprzyjajacej zmianie
i wdrazaniu nowoczesnych technologii. Wymiar integracyjny ukazano jako procesowa
koncepcje zarzadzania, w ktorej dzialania s3 koordynowane w czasie i miedzy kanatami,
a efekt synergii wynika z konsekwentnego taczenia narzedzi wewnatrz organizacji oraz
w sieciach partnerskich. Zilustrowano takze koszty braku synchronizacji na przykladzie
analizowanym przez Dryl i in. (2023) oraz klasyfikacje dzialan marketingowych, w przy-
padku ktorych brak ciaglosci i integracji stanowi, jak podkresla Kaczmarczyk (2016), Zré-
dfo niepowodzen. Oméwiono réwniez pojecia omnichannel marketingu i jego wymiary,
przytaczajac wyniki badan empirycznych wskazujacych na to, ze wysoka jakos¢ integracji
kanaléw marketingowych podnosi postrzegang warto$¢ oferty i sprzyja zakupom uzu-
petniajacym. Pokazano, Ze rézne wymiary integracji w odmienny sposéb ksztalttujg do-
$wiadczenie klienta, spojnos¢ tredci i zasad wspiera zrozumialo$¢ decyzji, a zintegrowana
obstuga wzmacnia zaangazowanie emocjonalne. W konsekwencji zaleca si¢ odejscie od
dziatan wycinkowych i przejscie do integracji kanalow, tresci oraz proceséw w calej $ciez-
ce kontaktu klientéw z marka. Wymiar marketingu dokonan ukazano jako przejécie do
zintegrowanego zarzadzania wynikami, w ktérym analityka stanowi o$ faczacg dane doty-
czace ruchu, reakcji, konwersji i wartosci klienta w spdjny system decyzyjny. Potwierdzaja
to zaréwno prace opisujace ewolucje metryk i integracje raportowania, jak i studia przy-
padkow pokazujgce powigzanie automatyzacji z lejkiem sprzedazowym. Calo$¢ stanowi
spojny opis podstaw, ktore w dalszej cz¢$ci monografii odwzorowano w modelu marke-
tingu HD, integrujac filary holistyczne z infrastruktura danych, narzedziami cyfrowymi
ilogika omnichannel.

Rozdzial trzeci zawiera takze przeglad badan dotyczacych kompetencji w zakresie
marketingu, gdzie obok zdolnosci technicznych w obszarze SEO, analityki i zarzadzania
trescig ro$nie znaczenie umiejetnosci przekrojowych, pracy zespolowej, etyki cyfrowej
oraz modulowych form ksztalcenia z mikropo$wiadczeniami, rekomendowanych przez
europejskie instytucje rozwojowe. Podsumowanie rozdzialu stanowi syntetyczna propo-
zycja modelu marketingu HD, w ktérym podejscie holistyczne stanowi fundament plano-
wania dziatan, a srodowisko cyfrowe, obejmujace m.in. infrastrukture danych i MarTech,
logike omnichannel, marketing tresci, automatyzacje, analityke oraz sztuczng inteligencje
(AI, artificial intelligence), wplywa na ciggle doskonalenie strategii, proceséw i kompe-
tencji, tak aby dostarcza¢ wartoé¢ dla klienta, odpowiadajaca jego potrzebom. W roz-
dziale opisano takze, jak zasady marketingu holistycznego przekladaja si¢ na praktyke
w warunkach postepujacej cyfryzacji na przykltadzie sektora aptecznego. Punkt wyjscia
stanowi badanie Sakhnatskiej i in. (2023), a jego wyniki postuzyly do zbudowania ustruk-
turyzowanego modelu zwigkszania klientocentrycznoéci w procesie transformacji cyfro-
wej. Autorzy wykazali, Ze narzedzia digitalowe wzmacniajg kazdy z filaréw marketingu
holistycznego, a holistyczna rama porzadkuje ich wdrozenie i pomiar. W tej czesci pracy
zdefiniowano marketing HD jako systemowe, oparte na danych polaczenie holistycznych
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zasad marketingu z narzedziami cyfrowymi, ktdre stanowi gwarancje spdjnego doswiad-
czenia klienta i mierzalnych efektéw biznesowych w calym ekosystemie marki.

Cze$¢ empiryczng opracowania zawarto w rozdziale czwartym, w ktérym zaprezen-
towano przeprowadzone badania, poczawszy od celu oraz metodyki, poprzez charakte-
rystyke proby badawczej, wyniki dotyczace rdl i zadan oraz kluczowych kompetencji, az
po wnioski. Celem rozdzialu jest przedstawienie, jakich kompetencji oczekuje sie dzi$
od specjalistow marketingu funkcjonujacych w warunkach rosnacej wirtualizacji oraz
jak wyglada codzienna praca marketera. Badanie bylo zrealizowane w ramach projektu
DEMS - Developing E-marketing Skills for the Business Market, ktdrego celem byto roz-
poznanie i opisanie kompetencji niezbednych specjalistom marketingu w realiach gospo-
darki cyfrowej. Projekt powstal, aby przelozy¢ wnioski na konkretne rekomendacje dla
ksztalcenia i praktyki oraz opracowa¢ materiaty dydaktyczne wspierajace rozwoj kluczo-
wych kompetencji.

Badania empiryczne przeprowadzono w dwdch etapach. W pierwszej fazie eksplo-
racyjnej dokonano przegladu programoéw i otwartych zasobéw dydaktycznych, nastep-
nie wykonano jakosciowe analizy poréwnawcze w Polsce, Portugalii, Finlandii i Holandii,
opierajac sie na wywiadach fokusowych, ktére pozwolily zmapowaé kluczowe role oraz
umiejetnosci pozadane u absolwentéw kierunkéw marketingowych. W kolejnym etapie
rozszerzono prace o badanie ilosciowe w postaci ankiety skierowanej do praktykow dzia-
tajacych w tych samych krajach. W fazie eksplanacyjnej zrealizowano badanie ankietowe
online, ktére dostarczyto podstaw do poréwnania rynkéw oraz zaprojektowania modu-
téw ksztalcenia. Logika problemdéw badawczych taczyla diagnoze rol i zadan z identyfi-
kacjg zrodet pozyskiwania oraz aktualizacji wiedzy, tak aby wyniki mozna byto bezpo-
$rednio przetozy¢ na programy dydaktyczne i decyzje zarzadcze w zakresie ksztaltowania
kompetencji marketerdw.

Podrozdzial 4.2 zawiera szczegétowq charakterystyke proby, ktéra obejmowata prak-
tykow marketingu cyfrowego z Polski, Portugalii, Finlandii i Holandii oraz uczestnikow
z innych rynkow europejskich. Zebrano informacje o wyksztalceniu, stazu, sytuacji zawo-
dowej, petnionych funkcjach, wielkosci organizacji i zespotow, a takze o branzach i oczeki-
waniach wobec kurséw edukacyjnych. Dane ankietowe pozyskano w okresie od kwietnia
do czerwca 2022 roku w pigciu wersjach jezykowych (tacznie kwestionariusz wypetnito
334 respondentéw). Taka konstrukcja proby pozwolila osadzi¢ wnioski kompetencyjne
w realnych uwarunkowaniach pracy i uchwycic¢ réznice miedzy krajami. Charakterystyka
proby stanowi tlo dla interpretacji wynikow.

W podrozdziale 4.3 zaprezentowano tydzien pracy marketera i zwrécono uwage na
dominujace obszary aktywnosci. Do najczesciej wskazywanych nalezg analityka i plano-
wanie oraz media spoleczno$ciowe, co potwierdza rosngce znaczenie pracy na danych
i myslenia strategicznego w codziennych zadaniach. Czgste sg takze reklama cyfrowa,
tworzenie tresci i e-mail marketing, a nastepnie SEO, prace nad witryng i stronami do-
celowymi, co odzwierciedla koncentracje na jakosciowym ruchu i projektowaniu sciezek
konwersji. Rzadsze, lecz istotne sg e-commerce, optymalizacja wspolczynnika konwer-
sji, doswiadczenia klienta i generowania leadéw, co domyka obraz specjalizacji uzupel-
niajacych trzon kompetencyjny. W podrozdziale tym zaprezentowano réwniez macierz
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wspotwystepowania aktywno$ci marketingowych, ktéra pozwala dostrzec, ze wspolist-
nienie dziatan nie zawsze wynika z ich bliskosci funkcjonalnej, lecz z koniecznosci za-
pewnienia kompleksowej obstugi cyfrowego ekosystemu. Praktyka pokazuje, ze specjali-
$ci marketingu cyfrowego, niezaleznie od wielkosci organizacji, tacza zadania strategiczne
z operacyjnymi, co wskazuje na potrzebe taczenia wielu kompetencji oraz umiejetnosci
integrowania narzedzi w spojny, skuteczny system.

W podrozdziale 4.4 uporzadkowano hierarchi¢ kompetencji i modutéw ksztalce-
nia, ktore sg oczekiwane na etapie rozpoczynania kariery zawodowej. Najwyzej oceniane
pozostaja media spotecznosciowe, analityka i reklama cyfrowa. Tuz za nimi plasuja sie
strategie i SEO, co wskazuje na potrzebe laczenia zdolnosci operacyjnych z planowaniem
oraz pomiarem. Nizsze oceny uzyskujg obszary, takie jak zarzadzanie relacjami z klien-
tami (CRM, customer relationship management), zarzadzanie reputacja i projektowanie
stron, ktore czesciej wykorzystuje sie na pozniejszych etapach kariery. W podrozdziale
tym przedstawiono takze pie¢ modutéw kompetencyjnych opracowanych na podstawie
wynikow badan i konsultacji eksperckich, obejmujacych podstawy marketingu cyfrowego,
tworzenie stron i SEO, content marketing oraz media spoleczno$ciowe, reklame cyfrowsg,
a takze analityke i monitoring. Analiza zZrédel wiedzy pokazuje, ze poczatek kariery opie-
ra si¢ na studiach i pracy, natomiast aktualizacja kompetencji nastepuje przede wszystkim
poprzez praktyke, samoksztalcenie, lekture blogéw oraz webinary. Wyniki te uzasadniaja
modulowe, praktyczne i oparte na danych podejscie do ksztalcenia.

W ostatnim podrozdziale (4.5) zsyntetyzowano wnioski i przetozono je na wskaza-
nia dla edukacji oraz zarzadzania. Przeprowadzona analiza potwierdza, ze skutecznos¢
marketingu cyfrowego wymaga ramy holistycznej, ktora taczy integracje kanaléw i na-
rzedzi z zarzadzaniem danymi, jasnymi metrykami i kulturg organizacyjng nastawiong
na uczenie si¢. Podkreslono réwnoczesnie, ze srodowisko bardzo szybko sie zmienia,
a badania opisane w niniejszej pracy zrealizowano przed globalnym przelomem zwigza-
nym z upowszechnieniem narzedzi Al o charakterze generatywnym, co wywoluje pytanie
o kolejno$¢ wyboru obszaréw ksztalcenia 0séb rozpoczynajacych kariere. Wskazuje sie
na konieczno$¢ wzmacniania automatyzacji, podejs$cia zwinnego, zgodnosci z regulacja-
mi ochrony danych oraz integracji analityki, AI i umiejetnosci programistycznych, co
przemawia za stalym monitorowaniem trendéw i elastyczng aktualizacjg programéw dy-
daktycznych. W konsekwencji rekomenduje si¢ budowe $ciezek rozwoju, ktdre opieraja
sie na solidnych podstawach i jednoczesnie umozliwiaja szybkie dotagczanie nowych kom-
petencji zwigzanych z Al i automatyzacja. Takie ujecie domyka czg$¢ empiryczng i stano-
wi pomost do zalecert wdrozeniowych oraz dalszych badan.

Autorka, realizujac badania w migedzynarodowym zespole, doswiadczyla, jak szybko
zmienia sie otoczenie marketingu i jak gwaltownie rosnie znaczenie sztucznej inteligencji,
ktdra stata sie jednym z kluczowych watkdéw debat w srodowisku akademickim oraz wsrod
praktykow. Potwierdzeniem tych wnioskow jest program 30. Jubileuszowego Zjazdu
Katedr Marketingu, Handlu i Konsumpcji w Gdansku, ktory odbyt si¢ we wrzesniu 2025
roku. Podczas spotkania cale panele poswiecono nowym technologiom, w tym Al, rze-
czywisto$ci rozszerzonej, podejsciu phygital, predykcji i automatyzacji. Liczne wystapie-
nia dotyczyly zastosowan Al w badaniach marketingowych, w ksztaltowaniu komunikacji
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oraz w edukacji, takze z odniesieniem do narzedzi generatywnych. Takie do§wiadczenia
i obserwacje konferencyjne wzmocnily przekonanie, ze paradygmaty i praktyki ulegaja
szybkim przeksztatceniom, a w trakcie prac nad monografia powstawaty kolejne pytania
badawcze, ktdre zebrano i uporzadkowano w podsumowaniu pracy wraz z propozycja
kierunkow dalszych analiz.

Aktualizowanie wiedzy i umiejetnosci kadry marketingowej jest warunkiem utrzy-
mania skutecznosci dziatan w srodowisku, w ktérym technologie i praktyki pracy zmie-
niajg sie szybciej niz cykl planistyczny organizacji, a cigzar odpowiedzialnosci za decyzje
opiera sie na integracji danych, kanaléw i proceséw. Przemiany te wymagaja myslenia
holistycznego, ktére wptywa na kolejnos¢ dziatan catej organizacji, faczac zarzadzanie
wewnetrzne, koordynacje miedzykanatows, relacje z interesariuszami oraz pomiar pro-
wadzonych aktywno$ci, zgodnie z klasycznym ujeciem czterech wymiaréw marketingu
holistycznego.

Istota marketingu pozostaje rozumienie i ksztaltowanie rynkéw, tworzenie i dostar-
czanie wartosci oraz budowanie trwatych wigzi, niezaleznie od zestawu narzedzi, ponie-
waz o wyniku przesadza spojnos¢ decyzjiiich osadzenie w systemie organizacyjnym, a nie
pojedyncze taktyki. Rola analityki jako osi integrujgcej komunikacje, automatyzacje i lejek
sprzedazowy wymusza ciagle doskonalenie kompetencji w zakresie pomiaru, atrybucji
i interpretacji wskaznikéw biznesowych, co przesuwa akcent z raportéw czastkowych ku
zintegrowanemu zarzadzaniu dokonaniami. Wymog aktualizacji wiedzy wzmacnia row-
niez kontekst ostatnich przetomdéw technologicznych, w tym gwaltownego upowszech-
nienia rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji po 2022 roku. Sklania to do rewizji
programéw ksztalcenia i praktyk rozwojowych w kierunku modutowosci, wspotprojekto-
wania treéci z otoczeniem gospodarczym oraz faczenia podstaw operacyjnych z kompe-
tencjami zaawansowanymi. Badania nad kompetencjami potwierdzajg, ze poczatek $ciez-
ki zawodowej opiera sie na strategii, mediach, SEO, reklamie, tresci i analityce, a biezaca
aktualizacja wiedzy i umiejetnosci nastepuje gtéwnie podczas praktyki, samoksztalcenia
i zapoznawania si¢ z nowoczesnymi zrédtami wiedzy, co implikuje potrzebe elastycznych,
iteracyjnych form ksztalcenia oraz stalej wspotpracy uczelni z rynkiem.

W analizowanym kontekscie szczegolnego znaczenia nabieraja pytania o to, jak pro-
jektowaé $ciezki rozwoju, ktore taczg stabilny rdzen kompetencji z mozliwoscia szybkie-
go dolaczania nowych umiejetnosci oraz jak mierzy¢ ich przyrost w sposéb wiarygodny
i uzyteczny dla praktyki. Jak réwnowazy¢ priorytet opanowania podstaw marketingu cy-
frowego z rosnaca presja na wiaczanie kompetencji zwigzanych ze sztuczng inteligencja,
automatyzacjg i programowaniem? Monografia nie przedstawia odpowiedzi na powyzsze
pytania, ale prezentuje spojng rame interpretacyjna, rozpoznanie stanu praktyki oparte
na badaniach, a takze wskazania dla edukacji i zarzadzania, ktore porzadkuja dzisiejsza
wiedze¢ oraz wyznaczaja kierunki dalszych badan.



