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Streszczenie: Wspotczesni konsumenci oczekuja od firm komunikacji stanowiacej odpo-
wiedz na ich oczekiwania w czasie rzeczywistym. W zwigzku z rozwojem technologii cyfro-
wych jest to mozliwe jedynie przy zastosowaniu metod badan w czasie rzeczywistym, dia-
gnozujacych potrzeby i zachowania konsumenckie, zarbwno w odniesieniu do procesu
zakupowego, jak i catego procesu funkcjonowania relacji konsument — firma. Celem artyku-
tu jest okreslenie potencjatu badan marketingowych w czasie rzeczywistym na rynku B2C,
stanowigcych warunek oraz zarazem konsekwencje stosowania marketingu w $rodowisku
omnichannel. Artykul ma charakter teoretyczny i bazuje na zrédlach wtornych. W jego
strukturze podjgto probe zaprezentowania srodowiska omnikanalowego oraz przedstawiono
wybrane technologie umozliwiajace realizacj¢ badan w sektorze B2C w czasie rzeczy-
wistym.

Stowa kluczowe: omnichannel marketing, badania w czasie rzeczywistym, sektor B2C,
beacon marketing.

Summary: Contemporary customers expect the companies to communicate in a real-time or
instant form. Due to the development of the information technology, it is possible only
in terms of real-time marketing research usage diagnosing customers’ needs and behaviours,
in relation to the purchasing process and the whole process of building and functioning of
customer-company relationship. The main aim of the article is to determine the potential
of real-time marketing research in omnichannel reality. The paper is based on secondary data
and has a theoretical rather than empirical character. In its structure, there are parts covering
the scope of omnichannel reality and presenting the chosen techonologies enabling real-time
marketing research on B2C market. The paper ends up with conclusions.

Keywords: omnichannel marketing, real-time marketing research, B2C market, beacon mar-
keting.
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1. Wstep

Zmiany technologiczne, spoteczne i ekonomiczne wymuszaja modyfikacje w zakre-
sie aktywnosci biznesowej, obejmujacej miedzy innymi badania marketingowe. Po-
trzeba §ledzenia na biezaco, w czasie rzeczywistym, wyboréw konsumentow staje
si¢ warunkiem niezbgdnym do realizacji dziatan w sposob skuteczny i systematycz-
ny [Griffin i in. 2005]. Celem artykulu jest okreslenie potencjatu badan marketingo-
wych w czasie rzeczywistym w sektorze B2C oraz ich relacji z praktykg marketin-
gowa w srodowisku omnichannel. Prezentacj¢ zagadnienia rozpoczeto od okreslenia
cech symptomatycznych dla omnikanatu oraz zaprezentowano ide¢ badan w czasie
rzeczywistym w kontekscie ich wplywu na umacnianie si¢ funkcjonowania §rodowi-
ska omnichannel. W dalszej czeg$ci odniesiono si¢ do potencjalu wspomnianych ba-
dan (z perspektywy metodyki oraz aplikacyjnego ich charakteru).

2. Srodowisko omnichannel jako wielowymiarowy konstrukt
teoretyczno-koncepcyjny

Istnienie omnikanatu komunikacji jest konsekwencja dynamicznego rozwoju tech-
niki informacyjnej. Z jednej strony stymuluje ona przenikanie si¢ kanatow oraz wy-
musza koherentno$¢ formutowanych w ich ramach przekazow, z drugiej zas pozwa-
la na rozwdj kompetencji konsumentéw w zakresie budowania wizerunku marek
oraz potrzeb na podstawie doswiadczen powstatych w omnikanale. Przenikanie si¢
informacji i komunikatow oraz ich swobodne przemieszczanie si¢ migdzy kanatami
powoduje unifikacje tre$ci oraz powstanie efektu synergii.

Omnikanat jako konstrukt teoretyczny jest relatywnie nowy. Jego pojawienie si¢
nastapito w cyklu ewolucji kanaléw komunikacji marketingowej (poczatkowo jedy-
nie w obszarze komunikacji). Poczatkowo, aby przekona¢ konsumenta o potrzebie
zakupu, realizacji transakcji oraz jej sfinalizowania w formie przyjecia zaplaty za
przekazane dobro, stosowano przede wszystkim (lub jedynie) osobisty kontakt
z konsumentem. Pojawienie si¢ innych kanatow, takich jak prasa, radio, telewizja,
czy narzgdzi komunikacji, takich jak telegraf czy telefon, dato mozliwos¢ wyboru
kanatu komunikacji i realizacji transakcji w formie zdalnej [Kitchen 1999, s. 18-35].
Mozna w tym czasie mowic o istnieniu rownolegtych kanatow komunikacji, na kan-
wie ktorych zaczeto funkcjonowac pojecie komunikacji 360 stopni czy komunikacji
zintegrowanej [Gotwald 2010]. Rownolegle wykorzystywanie wielu kanatow
w procesie komunikacji oraz realizacji transakcji (np.: zamowienie online produktu,
ktory zostaje dostarczony fizycznie przez firme¢ kurierska z centrum logistycznego)
przywodzi¢ zaczg¢to mysli o istnieniu zjawiska multikanalowos$ci z uwagi na inten-
sywne korzystanie w podobnym czasie z r6znych kanalow. Unifikacja i przenikanie
si¢ wiadomosci planowane byto na tym etapie przede wszystkim przez przedsiebior-
stwa, ktore dbaty o spdjnos¢ komunikatow 1 interesujacy zakres realizacji narracji.
Omnikanat jest bardziej zaawansowang forma multikanatowosci. Wiele kanatow,



Badania marketingowe w czasie rzeczywistym w Srodowisku omnichannel w sektorze B2C 41

wykorzystywanych w tym samym czasie, zostaje potaczonych w jedno spdjne do-
$wiadczanie uzytkownika, i to owo do§wiadczenie staje si¢ kryterium definiujagcym
kanal [BBVA Innovation Edge... 2013].

Istnienie omnikanatu wymusza przenikanie si¢ przekazywanych w jego ramach
komunikatow, ktore w czasie rzeczywistym stymulujg interakcje z konsumentami.
Wspomniana dwukierunkowa reakcja nastepuje pod wptywem wiadomosci dostar-
czanych odbiorcy oraz dzigki mozliwosci przekazania informacji zwrotnej za po-
srednictwem narzedzi komunikacji zdalnej, takich jak smartfon czy tablet. Otwar-
tos¢ konsumentoéw na dzielenie si¢ swoimi odczuciami i doswiadczeniami wywoluje
natychmiastowa odpowiedz w formie reakcji zwrotnej. Owa natychmiastowo$¢ kon-
taktu jest jednym z kluczowych czynnikéw opisujacych potrzeby wspotczesnych
konsumentéw [Gregor, Gotwald-Feja, Laszkiewicz 2017]. Poza potrzeba szybkiego
przekazywania informacji wspotczesnych konsumentow charakteryzuje chec dziele-
nia si¢ swoimi do$wiadczeniami w formie dotychczas niespotykanej. Swoisty ekshi-
bicjonizm spoleczno-ekonomiczny jest uwidoczniony miedzy innymi we wzmozo-
nej aktywnosci w mediach spotecznosciowych w postaci graficzno-stowne;.

3. Badania w czasie rzeczywistym — teoria i potencjal

Badaniami marketingowymi w czasie rzeczywistym moga by¢ okreslane te badania,
ktore realizowane sa w czasie podejmowania przez konsumenta decyzji zakupowych
oraz umozliwiajg modyfikacj¢ komunikatow marketingowych na biezaco, w zgo-
dzie z otrzymywanymi w toku badan informacjami. Kluczowa determinantg okresla-
jaca tego typu badania jest wigc ich wigczenia w zintegrowany proces decyzji kon-
sumenckiej, niezaleznie od sposobu wykorzystania zebranych danych. Realizacja
badan w czasie rzeczywistym z perspektywy wiaczania w kazdy etap procesu za-
rowno badacza, jak i badanego, nie bedzie wigc stanowi¢ elementu determinujacego
istnienie badan w czasie rzeczywistym. Mozna o nich méwi¢ w odniesieniu do ko-
niecznosci podjecia przez konsumenta decyzji zakupowej, od momentu odczucia
potrzeby do momentu zakonczenia korzystania z produktu. Kluczowy w tego typu
badaniach jest ich utylitarny charakter. Najcz¢sciej pozwalajg one na akceleracje
procesu decyzyjnego oraz poprawe satysfakcji klienta w czasie zblizonym do mo-
mentu decyzji konsumenta. W zwigzku z ich zréznicowanym charakterem, w pierw-
szej kolejnosci skoncentrowano si¢ na opisie badan w czasie rzeczywistym w odnie-
sieniu do $rodowiska wirtualnego, by w dalszej cze$ci okreslic aktywnosé
badawczo-marketingowa w ujeciu szerszym — obejmujagcym wszystkie elementy
omnikanatu.

Realizacja procesu badawczego w §rodowisku wirtualnym jest zjawiskiem rela-
tywnie dobrze opisanym. Badania tego typu opieraja si¢ w znacznej mierze na me-
todach i technikach stosowanych w $wiecie rzeczywistym. Pomimo wykorzystania
kanatu internetowego w celu przeprowadzenia wywiadu, ankiety czy eksperymentu
(najczesciej w formie testow A/B), realizacja badania w oparciu o kanatl online nie
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zmienia natury tychze metod. Interesujacym watkiem jest obserwacja wykorzysty-
wana w szerokim spektrum nowych form, w tym uprzednio nieznanych. Ostatnia z
wymienionych metod ma duzy potencjat do stosowania w czasie rzeczywistym.

Inng forma badan w czasie rzeczywistym jest analiza gtdéwnych Sciezek zakupo-
wych konsumentow. Mozliwos¢ biezacej modyfikacji najczesciej wystepujacych
wzorcow 1 dostosowywanie aktywnos$ci online do modelu zachowan konsumentow
stanowi obszar przewagi konkurencyjnej. Sfera badan nad mapowaniem $ciezek za-
kupowych konsumentow (Consumer Journey Mapping — CIM) pozostaje polem
szeroko eksploatowanym [Rosenbaum, Losada Otalora, Contreras Ramirez 2017]
z uwagi na aktualno$¢ problematyki. Oferenci, ktorzy sa w stanie okresli¢ sposob
dziatania konsumentéw w odniesieniu do podejmowania decyzji zakupowych, do-
stosowujg swoje dzialania na poziomie réznych punktow styku z marka. Szczegol-
nie interesujacym obszarem jest diagnoza $ciezek zakupowych konsumentéw i mo-
delowanie komunikatow marketingowych w czasie rzeczywistym na podstawie
najczesciej pojawiajacych si¢ wzorcéw. W ten sposob system jest w stanie zoptyma-
lizowa¢ podejmowane automatyczne dziatania, zmierzajagc do modelowania zacho-
wan konsumenckich. Czescig okreslania Sciezek zakupowych konsumentow, szcze-
gblnie w rzeczywisto$ci wirtualnej, jest definiowanie punktow styku z marka, ktore
moga rozstrzyga¢ o konkretnych decyzjach zakupowych [Stein, Ramaseshman
2015]. Wpisuje si¢ to w ide¢ zarzadzania doswiadczeniem konsumenta oraz mode-
lowania proceséw komunikacji marketingowej [Aderl, Schumann, Kunz 2016].

Cho¢ w literaturze przedmiotu raczej nie omawia si¢ potencjatu dziatan prowa-
dzonych w czasie rzeczywistym, potgczenie mapowania aktywnos$ci klientoéw w ra-
mach realizowanych przez nich $ciezek zakupowych z multikanatowa droga, usytu-
owang w relacji do punktow styku z marka, pozwala na okreslenie potencjatu
narzedzi stosowanych ,,na zywo”. Multikanatlowo$¢ stanowi bowiem jedno z naj-
wiekszych wyzwan dla badan marketingowych w czasie rzeczywistym. Ujecie Scie-
zek zakupowych jedynie w $srodowisku wirtualnym, ich optymalizacja oraz modyfi-
kacja sg relatywnie proste z uwagi na przejrzystos¢ dziatan podejmowanych przez
konsumenta. Zagadnieniem zdecydowanie bardziej ztozonym jest mapowanie wspo-
mnianej aktywnosci w przypadku réznych urzadzen (np.: laptopa i smartfona) czy
kanaléw komunikacji. Trudno jest bowiem wskaza¢ jednoznaczne polaczenie mie-
dzy zauwazeniem produktu w efekcie jego ekspozycji w reklamie prasowej a poz-
niejszym analizowaniem oferty przez konsumenta w telefonie komorkowym (przy
zatozeniu braku kodow QR umozliwiajacych potaczenie tych elementow $ciezki
zakupowej).

Szczegbdlnego znaczenia nabiera wiec sprzezenie dziatan o charakterze badaw-
czo-analitycznym oraz komunikacyjnym. Aktywnos$ci zmierzajace do weryfikacji
postawionych hipotez prowadza do dostarczenia komunikatu marketingowego
zgodnie z preferencjami oraz przejawianymi w danym momencie zachowaniami.
Kluczowg cechg informacji dostarczanej w ten sposob jest jej temporalnosé, czyli
czasowos$¢. Mozliwo$¢ pelnej adaptacji do pojawiajacego si¢ kontekstu jest nieza-
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stapiona w marketingu w czasie rzeczywistym. Z jednej strony bowiem mowi¢ moz-
na o zmianach w zakresie prowadzonych dziatan marketingowych, z drugiej — o ich
pelnej automatyzacji. Obszarem nabierajacym szczegdlnego znaczenia dla badan
W czasie rzeczywistym jest monitorowanie aktywnosci klientow w miejscu sprzeda-
zy w celu optymalizacji doswiadczen konsumenta i zwigkszenia popytu.

Wspolczesnie istnieje wiele narzedzi umozliwiajgcych prowadzenie badan
marketingowych w czasie rzeczywistym, dotyczacych aktywnos$ci konsumentow
w migjscu sprzedazy. W niniejszym opracowaniu odniesiono si¢ jedynie do niektd-
rych, koncentrujac uwage na ich potencjale z perspektywy pdzniejszej realizacji
dziatan marketingowych, réwniez w czasie rzeczywistym. Pierwszym rozwiazaniem
diagnozujacym ruch odwiedzajgcych w punktach ustugowych, w ktorych bilet lub
inna forma (np.: bransoletka) jest elementem uruchamiajacym ustugg, sa technolo-
gie RFID (Radio Frequency Identification). Dzigki emisji bezpiecznych dla cztowie-
ka sygnatow radiowych jest on lokalizowany w przestrzeni np.: wystawy [Beacon
czy RFID... 2017]. Dane, bedace rezultatem realizowanych w czasie rzeczywistym
obserwacji, umozliwiaja nie tylko wprowadzenie nowych elementow oferty, ale
rowniez identyfikacje wrazen pod wplywem kontaktu z eksponatem. Zapis wspo-
mnianych elementow pozwala w dalszej kolejnosci na okreslenie najczestszych
Sciezek poruszania si¢ po obiekcie i wprowadzenia w jego ramach elementow opty-
malizujacych catkowite do§wiadczenie uzytkownika (7otal Customer Experience —
TCE) [Kincaid 2003, s. 25-26]. Polaczenie systemu monitoringu z reakcjg w postaci
personalizacji komunikatu marketingowego stanowi¢ moze bardziej rozwinigta for-
me¢ wykorzystania wzmiankowanego systemu. Dostosowanie tresci marketingo-
wych poprzez wprowadzenie danych konsumenta, pobranych z systemu informa-
tycznego, sprawia, ze cztowiek poruszajacy si¢ po wystawie przestaje by¢ mezczyzng
w $rednim wieku czy anonimowym zwiedzajacym, lecz staje si¢ Panem Markiem,
ktory kupit bilet na wystawe o godzinie 23, zaraz po tym, jak zobaczyt komunikat
marketingowy zapraszajacy do zapoznania si¢ z wynalazkami na wystawie w insty-
tucji kultury. Dzigki umieszczeniu czytnikow kart system nie tylko zapisuje dane
dotyczace czasu kontaktu z eksponatem, gitebokosci kontaktu w formie czytania ko-
munikatow czy wykorzystania w tym czasie dodatkowych narzegdzi, ale rowniez ma
mozliwos$¢ zwrdcenia si¢ w audiodeskrypcji do odwiedzajgcego po imieniu i odwo-
fania si¢ do jego preferencji. Wspomniany wczesniej Pan Marek po dotknigciu opa-
ska eksponatu ustyszy wigc w audiodeskrypcji pod koniec nagrania: ,,Panie Marku,
podobne wynalazki zobaczy Pan, przechodzac do eksponatu zlokalizowanego na
pierwszym pietrze, ktory prezentuje biopleograf wykonany przez polskiego innowa-
tora — Kazimierza Proszynskiego”. Analiza aktywnosci taczy sie wiec $cisle z komu-
nikacja marketingowa, ktdra jest spersonalizowana, dostosowana do indywidualne-
go profilu konsumenta.

Inng technologia umozliwiajaca $ledzenie aktywnosci konsumentow w obiek-
tach jest system umieszczonych tam beaconow, ktore przy uzyciu technologii Blue-
tooth pomagaja konsumentom w nawigacji w obrgbie budynkéw. Technologia ta
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wymaga zastosowania dodatkowego oprogramowania, jednak system zauwaza
obecnos¢ konsumenta nawet bez koniecznosci skanowania jakiegokolwiek przed-
miotu (biletu czy bransoletki) przy eksponacie. Olbrzymig zaletg tego systemu jest
réwniez potencjat personalizacji komunikacji oraz agregacji danych w przysztosci.
Konsument zwiedzajacy obiekt z witaczong aplikacja ma mozliwo$¢ otrzymania
spersonalizowanego kontaktu na urzadzenie przeno$ne, np. tablet czy telefon, na
ktérym zainstalowano aplikacje [Maycotte 2015]. Technologia ta umozliwia jedno-
czesnie $ledzenie dodatkowych danych zwigzanych z aktywnoscig konsumenta.
Wiaczenie w aplikacji funkcjonalnosci systemu CRM pozwala na optymalizacj¢ ca-
tosci kontaktu z klientem, od momentu zainstalowania aplikacji do momentu jej
catkowitej deinstalacji (facznie z cofnigciem zgodd wyrazonych przez konsumenta na
dostep do jego konta na portalach spoteczno$ciowych czy zapisywania plikow tym-
czasowych). Synergia migdzy holistyczng aktywnoscia konsumenta a dostarczang
oferta jest o tyle niezwykta, ze produkt staje si¢ czgéciag zycia cztowieka, poniewaz
utatwia mu funkcjonowanie. Przy zalozeniu, ze prawdziwa jest teza o zmniejszeniu
wrazliwo$ci znacznej czgsci populacji na agregowanie danych i ich przekonanie
o0 bezptatnosci dostarczanych ustug dodatkowych (np. w formie aplikacji mobilnej),
liczba konsumentoéw wyrazajaca zgodg na zbieranie takich danych oraz personaliza-
cje oferty bedzie stale rosta.

RuBee dziata na podobnych zasadach, jednak jego duza zaletg jest miniaturyza-
cja rozwigzan. System RFID do pelnego dziatania potrzebuje miejsca do wbudowa-
nia chipa, za$ beacony potrzebuja urzadzenia mobilnego. Nowa technologia RuBee
jest zminiaturyzowang forma, oparta na systemie komunikacji przy uzyciu impul-
sow magnetycznych. Istnieje mozliwo$¢ wszycia odpowiednich rozwigzan w tekstu-
r¢ materiatu, z ktérego wykonano chuste czy bransoletke, z ktdrg konsument ma
w sposob komfortowy przemieszczac si¢ po obiekcie. Personalizacja jest nadal moz-
liwa, jednak jest forma najmniej ucigzliwa z perspektywy konsumentow.

Ostatnig z omawianych technologii, umozliwiajaca realizacj¢ badan marketin-
gowych w czasie rzeczywistym, sg systemy lokalizacji w czasie rzeczywistym,
wykorzystywane szeroko w handlu. Kamery umieszczone w przestrzeni sklepow,
a czasem w obszarze konkretnych obiektow (np. lad chtodniczych czy pétek sklepo-
wych) pozwalajg na analize zachowan konsumentow, przy zachowaniu ich pewnej
anonimowosci. System odczytuje bowiem podstawowe parametry cztowieka, jed-
nak nie ma mozliwos$ci okre$lenia jego imienia, nazwiska czy historii zakupow. Tu-
taj mozliwo$¢ personalizacji informacji jest nieco ograniczona, cho¢ nadal istnieje.
System pozwala okresli¢ potozenie uzytkownika w sklepie, zaznaczy¢ jego aktyw-
nos$¢ oraz wlaczy¢ sie z komunikatem marketingowym w sytuacji, kiedy konsument
przechodzi obok obiektu, np. chtodni z napojami. Pierwotnie systemy dawaty jedy-
nie mozliwo$¢ wlaczenia ogdlnikowego komunikatu marketingowego po zauwaze-
niu ruchu w obrebie obiektu, jednak aktualnie potaczenie z systemem analizy twarzy
daje zdecydowanie szersze mozliwos$ci. Najlepiej rozpoznanym rozwigzaniem jest
okreslenie profilu konsumenta i dostarczenie mu komunikatu reklamowego, czasem
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w potaczeniu z wykorzystaniem jego wizerunku. Jest to zabieg znany dobrze z kam-
panii reklamowych, majacych na celu np. poprawe bezpieczenstwa pieszych w Pa-
ryzu. Jednoczes$nie jednak wspomniane systemy, poza funkcjami komunikacyjnymi,
pozwalaja na pozyskiwanie i analiz¢ danych w celu optymalizacji przekazu, zaob-
serwowanie prawidtowosci w reakcjach konsumentéw oraz dostarczanie w kolej-
nych edycjach komunikatow zoptymalizowanych dzigki cigglej realizacji testow
[Real-time... 2018].

Rozwigzaniami wspierajacymi omowione powyzej technologie sg migdzy inny-
mi: sztuczna inteligencja i samouczace si¢ systemy, ktore nie tylko zbierajg dane
i opracowujg z nich wnioski, ale rowniez samodzielnie ingeruja w tre$¢ dostarczane-
go komunikatu, by dostosowac go do potrzeb i mozliwosci konsumentdw. Skutecz-
ny rozwoj zaprezentowanych technologii jest w znacznej mierze determinowany
aktywnoscig informatykow, niemniej, z uwagi na oczywiste korzysci biznesowe,
mozna przewidywac, iz technologia zbierajaca dane w czasie rzeczywistym i umoz-
liwiajaca optymalizacj¢ komunikatéw bedzie w dalszym ciagu si¢ rozwijac [Data &
Musée 2017].

4. Etyka i wyzwania w odniesieniu do badan marketingowych
W czasie rzeczywistym

Z rozwigzaniami omowionymi powyzej wiaza si¢ $cisle kwestie ochrony prawnej
konsumentéw [Banys i in. 2016], ich prawa do dokonywania samodzielnych wybo-
row w zakresie wykorzystania wizerunku oraz prawa do prywatnosci. Poza wspo-
mnianymi istnieje wiele watpliwosci natury etycznej, dotyczacych pewnej automa-
tycznej selekcji opcji dla konsumenta czy dostarczenia mu produktu, co do ktérego
nie byl §wiadomy, iz go potrzebuje. Pozostaje wiec dylemat znalezienia rownowagi
pomigdzy zwigkszaniem sprzedazy i maksymalizacja uzytecznos$ci a ingerencja
w indywidualizm i autonomi¢ konsumencka.

Innym elementem, rowniez tgczacym si¢ z etyka badan w czasie rzeczywistym,
jest watek wykorzystania pewnego trendu zwigzanego z ekshibicjonizmem spotecz-
nym na uzytek marketingu. Logicznie rzecz ujmujac, jesli konsument §wiadomie
i bez przymusu publikuje tresci w mediach spotecznosciowych czy wchodzi w prze-
strzen otoczong kamerami, spodziewa si¢, iz jest obserwowany. Jednoczes$nie trudne
jest jednoznaczne wytyczenie granic etycznych miedzy wykorzystaniem danych,
ktore konsument sam §wiadomie przekazal systemom, a jego nietykalnoscig i god-
noscig w przypadku predefiniowania koszykow zakupowych. Jasne jest, ze predefi-
niowanie wyboro6w nastgpuje na poziomie wyszukiwarek internetowych, ktoére
selekcjonuja tresci, dostosowujac je do preferencji uzytkownika. Jednak wykorzy-
stanie podobnych systemow w rzeczywistosci realnej nadal pozostaje zagadnieniem
kontrowersyjnym.

Zastosowanie wspomnianych systemoOw jest pewnym wyzwaniem rowniez
z perspektywy czesciowej 1 pelnej integracji kanatow komunikacji. Istnienie $rodo-



46 Bogdan Gregor, Beata Gotwald-Feja

wiska omnikanatowego (omnichannel environment), w ktérym wiadomosci przeka-
zywane konsumentowi stapiaja si¢ w jeden komunikat, a przedsigbiorstwa swiado-
mie wykorzystuja synergie mi¢dzy kanatami w celu stworzenia wrazenia wypelnienia
catosci $rodowiska konsumenta, wptywa na mozliwo$ci w aspekcie badawczym.
Pewng lukg staje si¢ zaznaczenie granic pozyskiwania i analizy danych od konsu-
mentéw (wygodnych, leniwych, nastawionych na uzyteczno$¢ i maksymalizacje
wartosci) w kontekscie ich indywidualnych potrzeb. Jednocze$nie nadal analiza
danych na pograniczu kanatow (szczegélnie w odniesieniu do mediow tradycyj-
nych) jest olbrzymim wyzwaniem. Pewnym rozwigzaniem moga by¢ systemy anali-
zy Big Data, ktore staja si¢ coraz bardziej powszechne we wspotczesnej rzeczywi-
stosci biznesowej, a wiedza dostarczana przez nie staje si¢ pewnym standardem
[Gregor, Kalinska-Kula 2014].

5. Zakonczenie

Badania marketingowe w czasie rzeczywistym nie tylko sag mozliwe, ale staja
si¢ obszarem szeroko analizowanym i wykorzystywanym w praktyce biznesowej
[Villaespesa 2017]. Ich potencjat dotyczy zbierania danych w momencie interakcji
z konsumentem, biezacej analizy tych danych oraz dostarczania zoptymalizowanych
komunikatow marketingowych pod wplywem zrealizowanych analiz. Aktualnie
istnieje wiele mozliwosci, z perspektywy wykorzystania dostgpnych rozwigzan
technicznych i technologicznych, prowadzenia badan marketingowych w czasie rze-
czywistym oraz integracji otrzymanych wnioskoéw z badan z komunikatami marke-
tingowymi. Jest to mozliwe migdzy innymi przy wykorzystaniu Big Data [Chaston
2015]. Potencjal badan w czasie rzeczywistym [Hemann, Burbary 2013] odnosi si¢
nie tylko do optymalizacji samego komunikatu marketingowego, ale swoim zasig-
giem obejmuje rowniez mozliwos¢ biezacej aktualizacji oferty produktowe;j, co jest
szczegolnie widoczne w sektorze ustug, rowniez online. Najwigkszymi wyzwania-
mi, ktére stanowi¢ moga pole eksploracji badawczej, sg zagadnienie etyki wykorzy-
stania zebranych w ten sposob danych oraz wykorzystanie sSrodowiska omnichannel
w konteks$cie poprawy catkowitego doswiadczenia konsumenta.
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