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Streszczenie
W artykule przedstawiono problem komunikacji marketingowej w Nowej Gospodarce. Ce­

lem komunikacji marketingowej jest osiągnięcie odpowiednich relacji pomiędzy klientem 
a przedsiębiorstwem. Wiedza o klientach, ich preferencjach, zwyczajach i osobowości jest ko­
nieczna do efektywnego zarządzania.

Wprowadzenie
Inform acja, k tó ra  je s t  p rzydatna  w  procesie decyzyjnym , staje się n a jbar­

dziej w artościow ym  d la  w spółczesnych  przedsięb iorstw  zasobem , czyli w iedzą. 
In fo rm acja  m arketingow a to  w szelkiego rodzaju  in form acja  w ykorzystyw ana 
w  procesie m arketingow ego zarządzan ia  przedsiębiorstw em , stanow iąca p o d ­
staw ę tw orzen ia  w iedzy. Pozw ala ona  n a  zredukow anie n iepew ności decyzji 
zw iązanych z rea lizacją  m arketingu  strategicznego i operacy jnego1.

W zrastające potrzeby  i w ym agan ia  k lientów , coraz w iększa  św iadom ość 
ekonom iczna i in form atyczna oraz nasila jąca  się konkurencja  pow odują, że 
inform acja, będąca  produktem  technologii in form atycznych, stanow i konieczny 
w arunek  osiągan ia  pozacenow ej przew agi konkurencyjnej1 2.

C elem  artykułu  je s t  zaprezentow anie roli inform acji w  kom unikacji m arke­
tingow ej oraz zaakcentow anie, ja k  istotne są  now oczesne technologie  w  przesy-

1 A. Nowicki, System informacyjny marketingu przedsiębiorstw, PWE, Warszawa 2005, s. 22.
2 Komunikowanie się w biznesie, red. H. Mruk, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznań 2002, 

s. 179.
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le inform acji. Z w rócono rów nież uw agę n a  personalizację w  kom unikacji m ar­
ketingow ej . W  tym  celu  w ykorzystano  analizę literatury.

D o g łów nych narzędzi inform atycznych, stosow anych w  procesie kom un i­
kow ania  się zalicza się: łatw o edytow alne dokum enty  e lek tron iczne, m ultim e­
dia, sieci kom puterow e, k tóre p ozw ala ją  na  korzystanie z poczty  elektronicznej, 
w ideokonferencji, stron W W W , grup dyskusyjnych  oraz sieć In ternet3.

System y inform atyczne funkcjonuj ą  w  biznesie ju ż  od dłuższego czasu. D o­
tąd  służyły one jed n ak  uspraw nianiu  dotychczasow ych praktyk. D opiero  w łą ­
czenie ich w  zin tegrow aną, g lo b a ln ą  sieć -  ja k ą  je s t  In ternet -  tw orzy  n o w ą  
jakość . K ażda organizacja, duża czy m ała, m a  m ożliw ość p row adzenia  działal­
ności n a  skalę m iędzynarodow ą. B ogactw o inform acji w  sieci daje p rzedsię­
b iorstw om  oraz k lien tom  olbrzym ie m ożliw ości. In form acja  i w iedza  m oże 
rozprzestrzen iać się b łyskaw icznie n a  duże odległości. Postęp  i w zrost ekono­
m iczny zaw sze by ł w ytw orem  ludzkiego um ysłu  i innow acji technologicznych. 
D ostęp  do inform acji i w iedza, co ta  in form acja  oznacza, stanow i podstaw ę 
rozw oju , rów nież ekonom icznego. T w orzy  się now e środow isko biznesu, 
w  którym  in fo rm acja  i w iedza, dzięki techno log iom  teleinform atycznym , staj ą 
się podstaw ow ym  kry terium  przesądzającym  o sukcesie bądź n iepow odzeniu  
firm , regionów  całych gospodarek. Inform acja  i w iedza  tw o rzą  w artość dodaną, 
podnoszą  w ydajność i efektyw ność gospodarow ania4.

Istota komunikacji marketingowej

Przedsiębiorstw o, k tóre chce być w ygranym  n a  rynku, m usi dobrze tw orzyć 
sw oje strategie m arketingow e, a  w  tym  celu  m usi m ieć dostęp do inform acji 
i um ieć w  sposób skuteczny i odpow iedni j ą  w ykorzystać. D latego też  p rzedsię­
b iorstw o pow inno posiadać system  inform acji m arketingow ej. System  in fo rm a­
cji m arketingow ej je s t  to  skoordynow any zespół ludzi, procedur, działań  i n a ­
rzędzi, g łów nie system ów  kom puterow ych, d la  w ytw arzania, p rzechow yw ania 
i w ykorzystyw ania danych w  celu  zapew nienia  uporządkow anego dopływ u 
ak tualnych  i trafnych  inform acji ze źródeł w ew nętrznych  i zew nętrznych, n ie ­
zbędnych  do podejm ow ania  decyzji m arketingow ych5. N a  szczegó lną  uw agę 
zasługuje w ykorzystanie sieci In ternet w  kom unikacji m arketingow ej, k tóra  
w  literaturze p rzedm iotu  je s t  określana  jak o  proces w ym iany  inform acji m iędzy 
przedsięb iorstw em  a  jeg o  otoczeniem , służący realizacji określonej strategii

3 Ibidem, s. 188.
4 B. Gregor, M. Stawiszyński, E-Commerce, Wyd. Branta, Bydgoszcz-Łódź 2002, s. 24.
5 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998.
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m arketingow ej p rzez przedsiębiorstw o. W  odróżnieniu  od prom ocji, gdzie 
strum ień inform acji p łynie g łów nie od p rzedsięb iorstw a do nabyw cy, kom un i­
kac ja  m arketingow a zakłada sw obodny p rzepływ  inform acji w  obie strony, je s t  
zatem  pojęciem  szerszym  od po jęc ia  prom ocji w  je j klasycznym  brzm ien iu6.

Jeżeli zm ianom  u lega  gospodarka, to  i kom unikacja  m arketingow a rów nież 
poddaw ana je s t  zm ianom . M ożna zidentyfikow ać k ilka podstaw ow ych obsza­
rów , w  k tórych  uw idoczniaj ą  się istotne zm iany w  kom unikacji m arketingow ej, 
scharakteryzow ane poniżej7.

W  coraz w iększym  stopniu  są  w ykorzystyw ane now e środki przekazu 
i w ym iany  inform acji, tak ie  ja k  In ternet, cy frow a telefonia, cyfrow a telew izja. 
W  m iarę rozw oju  technologicznego  dochodzi do konw ergencji usług kom un i­
kacji elektronicznej.

N a  znaczeniu  zyskuj ą  i b ęd ą  zyskiw ały  form y przekazu  i w ym iany  in fo r­
m acji zw iązane z now ym i środkam i przekazu, tak ie  ja k  rek lam a in ternetow a, 
poczta  elektroniczna, fora  dyskusyjne, porów nyw arki, serw isy społecznościo- 
we, serw isy z opiniam i ekspertów  i konsum entów , k tóre zastępuj ą  częściow o 
tradycyjne form y prom ocji.

Z różnicow anie i z łożoność instrum entów  kom unikacji m arketingow ej p o ­
woduj ą, że is to tn ą  cech ą  w spółczesnej kom unikacji m arketingow ej staje się 
in tegracja  instrum entów  i działań  prom ocyjnych.

K om unikacja  m arketingow a nab iera  charak teru  dw ukierunkow ego, staje się 
rzeczyw istym  dialogiem , w y m ian ą  inform acji m iędzy nad aw cą  a  odbiorcą. N a­
w et w  kom unikatach  m arketingow ych em itow anych  w  tradycy jnych  m ediach, 
ja k  rek lam a telew izyjna, radiow a, prasow a czy  zew nętrzna, pojaw iaj ą  się coraz 
częściej inform acje skierow ane do konkretnych  adresów  in ternetow ych. A  tam , 
oprócz zapoznania  ze szczegółam i oferty, m ożna naw iązać bezpośredni i trw ały  
kon tak t z konsum entem , je ś li skłoni się go do pozostaw ien ia  sw oich danych 
kontaktow ych. N aw iązanie  indyw idualnego i trw ałego  kontak tu  um ożliw ia 
uruchom ienie odpow iednich  działań, k tóre sk łon ią  odbiorcę do pożądanych 
z punk tu  w idzen ia  nadaw cy reakcji.

C yfrow e stacje telew izyjne, radiow e czy nadaw ane w  Internecie, m o g ą  też 
coraz dokładniej p recyzow ać zakres prezentow anej tem atyki, tym  sam ym  za­
w ężaj ąc rów nież i dokładniej definiuj ąc grupę odbiorców , i uzyskuj ąc określoną

6 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 
2006, s. 15.

7 J.A. Kowalski, Zmiany we współczesnej komunikacji marketingowej w warunkach społeczeń­
stwa informacyjnego, Zeszyty Naukowe nr 637, Ekonomiczne Problemy Usług nr 62, Wyd. Na­
ukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2011, s. 502.
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grupę doce low ą także do działań  m arketingow ych. Specjaliści od m arketingu 
coraz częściej pene tru ją  też  portale społecznościow e i fo ra  dyskusyjne, szukając 
tam  potencjalnej g rupy  docelow ej, do której koszt do tarc ia  staje się w zględnie 
niski.

P rzekazy m arketingow e m u szą  uw zględniać także fakt, że są  kierow ane do 
coraz bardziej w ykształconych konsum entów , po trafiących  poszukać źródeł 
w eryfikacji przedstaw ianych  im  inform acji, a także podzielić  się spostrzeże­
n iam i z innym i. To w ym usza n a  tw órcach  i nadaw cach  przekazów  m arketingo­
w ych poszukiw anie now ych i skutecznych m echanizm ów  oddziaływ ania na 
odbiorców . D ialog m iędzy  nadaw cam i treści m arketingow ych -  p rzedsięb io r­
stw am i, insty tucjam i, o rganizacjam i pozarządow ym i i działaj ącym i w  ich  im ie­
n iu  agencjam i reklam ow ym i a odbiorcam i tych  treści -  konsum entam i, zm ienia 
stopniow o charakter. N adaw cy  m u szą  pam iętać, że zaczynają  rozm aw iać z k o n ­
sum entem , k tórego  is to tn ą  charak terystyką  je s t  w iedza, a także um iej ętność 
korzystan ia  z niej w  pragm atyczny  sposób. W spó łczesny  p rzekaz m arketingow y 
m usi zatem  uw zględn iać fakt, że o d b io rcą  je s t  konsum ent, na  k tórego  m ożna 
oczyw iście oddziaływ ać, odw ołuj ąc się do jeg o  uczuć, ale gdy  chcem y odw o­
ływ ać się do jeg o  racjonalności, należy  uw zględnić  ten p rzyrost w iedzy  i um ie­
ję tn o śc i konsum enta korzystan ia  z n ie j.

N ależy  też  zw rócić uw agę n a  ro snącą  rolę m arki w  kom unikacji z rynkiem . 
P on iew aż w  w arunkach  społeczeństw a inform acyjnego podstaw ow ym  dobrem  
staje się inform acja, to  taki zasób niem aterialny, jak im  je s t  oryginalna, n iepo­
w tarzalna, ch roniona i w yróżn iająca spośród innych ofert kom pozycja  w erba l­
nej nazw y i n iew erbalnego  układu  graficznego staje się isto tnym  czynnikiem  
konkurencyj n o śc i.

Technologie wykorzystywane w komunikacji marketingowej
In ternet to  now e m edium , k tóre w yw iera coraz w iększy  w pływ  n a  p row a­

dzenie biznesu, przyczynia  się rów nież do zm ian w  m arketingu. D zięki sw oim  
un ikalnym  cechom  oddziału je zarów no na  k sz ta łt strategii, ja k  i działań  tak ­
tycznych  i operacyjnych  służących zaspokajan iu  potrzeb k lientów . W pływ a na 
każdy  instrum ent m arketingu  m ix, w  szczególności n a  dzia łan ia  prom ocyjne, 
p row adząc do rozw oju  koncepcji, tak ich  ja k  m arketing  bezpośredni, m asow a 
indyw idualizacja, in teraktyw na kom unikacja  z konsum entem  czy też  m arketing  
za  przyzw oleniem . Sieć In ternet p rzyczyn iła  się do pow stan ia  i rozw oju  now ych 
narzędzi -  w itryn  W W W , bannerów , w yszukiw arek, katalogów , fo r i grup dys­
kusyjnych, e-m ailingu. E -prom ocja  odgryw a coraz w iększe znaczenie. Choć
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obecnie pełn i zazw yczaj funkcję w spom agającą  tradycyjne działan ia  prom ocy j­
ne, to  należy  spodziew ać się, że coraz w ięcej kam panii będzie opartych n a  Sieci 
jak o  m edium  głów nym . R o la  prom ocji internetow ej rośnie i będzie dalej rosnąć, 
a  w  przyszłości żadna m arka nie osiągnie odpow iedniego potencjału  bez jej 
w ykorzystania.

W  ostatn ich  latach środow isko kom unikacji m arketingow ej dośw iadczyło  
dw óch  g łów nych zm ian:

-  fragm entaryzacji tradycyjnych  m ediów  (pojaw ienie się te lew izji sateli­
tarnej, cyfrow ej, kanałów  tem atycznych  k ierow anych  do w ąskiej grupy 
odbiorców ),

-  po jaw ien ia  się now ych sposobów  kom unikacji (np. p roduct p lacem ent, 
interaktyw ne m ed ia  elektroniczne).

W  w yniku  tych  zm ian m ożliw a sta ła  się m nogość i różnorodność dostęp­
nych  opcji kontak tu  z k lientam i. O prócz tradycyjn ie  pojm ow anej reklam y p o ­
ja w iła  się rek lam a interaktyw na.

W ykorzystan ie  sieci In ternet m a isto tny  w pływ  n a  poszczególne działan ia 
przedsiębiorstw a. W pływ  ten  przyczyn ia  się do uzyskan ia  p rzez p rzedsięb io r­
stw o przew agi konkurencyjnej -  n iższych  kosztów  lub percepcji w iększej u ży ­
teczności p roduktu  d la  nabyw cy. W ykorzystan ie  In ternetu  w  obszarze m arke­
tingu  to  k luczow y elem ent strategii p rzedsięb iorstw  zarów no tradycyjnych , ja k  
i w irtualnych.

N ależy  podkreślić , że In ternet nie je s t  ty lko  siec ią  kom pu terow ą o g loba l­
nym  zasięgu um ożliw ia jącą  kom unikow anie. O becnie stał się także kanałem  
p rzesy łan ia  zasobów  i w artości. D zięki Sieci dostępne są  inform acje, dobra 
m ateria lne, usługi, logistyczne system y zarządzania. In ternet je s t  inspiracj ą  d la  
w ielu  pom ysłów  n a  prow adzenie  działalności g ospodarcze j. P ozw ala n a  p row a­
dzenie now atorsk ich  rozw iązań w spom agających  zarządzanie p rzedsięb io r­
stw em . S tw arza także szanse n a  pow stanie un ikalnych  firm , k tórych  działanie 
bez łączy  in ternetow ych byłoby  n ieefektyw ne.

N ak łady  poniesione na  In ternet nie oznaczaj ą  autom atycznie uzyskan ia  
przew agi konkurencyjnej. N ależy  w skazać n a  kluczow e obszary, w  których 
In ternet m oże prow adzić  do uzyskan ia  tej przew agi (tabela 1). C elem  om ów ie­
n ia  tych  obszarów  m ożna posłużyć się łańcuchem  w artości Portera.

M arketing  i sprzedaż stanow ią  isto tny  elem ent łańcucha w artości firm y P or­
tera. N a  ten  elem ent sk ładają  się czynności zw iązane z tw orzen iem  kanałów  
dystrybucji oraz inform ow aniem  i przekonyw aniem  nabyw cy do zakupu p o ­
przez dzia łan ia  tak ie  ja k  reklam a, prom ocja, ak tyw izacja  służby sprzedaży,
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w ybór odpow iednich  kanałów  dystrybucji i ustalanie cen. N ależy  podkreślić , że 
sprzedaż w  sieci In ternet um ożliw ia  łatw e dotarcie do jednolite j docelow ej g ru ­
py  k lien tów 8.

Tabela 1

Obszary, w których Internet może prowadzić do uzyskania przewagi konkurencyjnej

Obszar działalności Miejsca umożliwiające uzyskanie korzyści
Logistyka wejścia -  polityka cen i zamówień

-  składanie zamówień
Proces produkcji -  kontrola procesu produkcji

-  koordynacja
-  praca zespołowa
-  elastyczne godziny pracy

Działania
podstawowe

Marketing i sprzedaż -  przyjmowanie zamówień
-  sprzedaż w sieci Internet
-  promocja w sieci Internet
-  informowanie o produktach/usługach
-  informowanie o klientach
-  obserwacja rynku

Logistyka wyjścia -  rola pośredników
-  fizyczna dystrybucja dobra/usługi

Serwis -
Infrastruktura firmy -  kultura organizacji

-  kontakt z pracownikami
-  baza wiedzy
-  komunikacja

Działania
pomocnicze

Zarządzanie kapitałem 
ludzkim

-  informowanie potencjalnych pracowników
-  rekrutacja
-  szkolenie wewnętrzne i rozwój

Badania i rozwój -  komunikacja
-  współpraca

Zaopatrzenie -

Źródło: opracowanie własne.

C oraz w ięcej p rzedsięb iorstw  tradycy jnych  bezpośredni kontak t z klientem  
w sp iera  fo rm ą elektroniczną, u rucham iając serw isy in ternetow e przeznaczone 
do obsługi handlu  elektronicznego. D zięki szerokiem u zasięgow i i elastyczności 
handel elek tron iczny  staje się coraz bardziej znaczącym  kanałem  zakupów  oraz 
sprzedaży d la  w spółczesnych  firm .

Potencjaln ie daje m ożliw ość w zrostu  przychodów , także ze sprzedaży p o ­
w ierzchni reklam ow ej w  Internecie, ja k  rów nież pom aga zw iększyć udział 
w  rynku i rozszerzać znajom ość m arki p roduktów  poza dotychczasow y rynek. 
H andel e lektroniczny je s t  też  bardzo w ygodny z punk tu  w idzenia  klienta, za ­

8 A. Małachowski, Wstęp, w: Komunikacja gospodarcza. Rynek transakcji elektronicznych, red. 
A. Małachowski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wrocław 2000, s. 74.



Rola nowoczesnych technologii w komunikacji... 237

rów no b iznesow ego, ja k  i detalicznego, co w  drugim  przypadku szczególnie da 
się odczuć w  gorącym  okresie zakupów  przedśw iątecznych. E lastyczność In te r­
netu, dzięki której m ożna robić zakupy o dow olnej porze, p rzyczynia  się 
w  znacznym  stopniu  do oszczędności czasu  i w ysiłku  k lientów . B arierą  w  ro z­
w oju  handlu  elektronicznego, poza  brak iem  pow szechnego dostępu do Internetu  
i przyzw yczajen iem  do tradycyjnej form y zakupów , w  pew nym  stopniu  p ozo ­
staje problem  bezp ieczeństw a p łatności on line n ierozerw alnie zw iązanej z d o ­
konyw aniem  transakcji.

N ależy  podkreślić , że zadaniem  kom unikacji m arketingow ej je s t  tak ie  skon­
struow anie przekazu, aby  jeg o  odb io rca  podjął oczekiw ane przez nadaw cę dz ia ­
łania. W ym iana inform acji w yw ołu je u  odbiorcy reakcję n a  kom unikat -  m ię ­
dzy innym i dekodow anie, p rzysw ajan ie oraz w artościow anie. Stosow anie ró ż­
norak ich  techn ik  persw azji m a n a  celu  w zm ocnien ie  siły nadaw anego przekazu. 
Jednakże m ają  one szansę odnieść zam ierzony  sukces ty lko  w tedy, gdy  n ad aw ­
ca  (już n a  etapie pro jek tow ania przekazu) uw zględni cechy psychologiczne, 
dem ograficzne, kulturow e, społeczne oraz ekonom iczne, w łaściw e danem u 
odbiorcy (danej grupie odbiorców )9. Podobnie je s t  z doborem  m ediów , które 
maj ą  stanow ić nośnik  spersonalizow anego przekazu.

D o narzędzi służących do pozyskiw ania , analizy  i op tym alnego w ykorzy ­
stan ia  pochodzących  z sieci danych  m arketingow ych za licza się:

a) w  przypadku pozysk iw an ia  danych m arketingow ych:
-  analiza  logów  serw era,
-  e lek tron iczna ankieta,
-  kom ercyjne bazy on line,
-  analiza  zasobów  niew idzialnej sieci,
-  ekstrakcja  danych  ze stron in ternetow ych,

b) w  przypadku analizy  inform acji m arketingow ych:
-  W eb  Farm ing,
-  W eb  W arehousing,
-  D ata  M ining,

c) w  przypadku system ów  zarządzania  inform acj ą  m arketingow ą
w  e-biznesie:
-  C ustom er K now ledge M anagem ent,
-  electronic C ustom er R elationship  M anagem ent.

9 G. Rosa, Komunikacja marketingowa, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szcze­
cin 2005, s. 42.
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Personalizacja w komunikacji marketingowej

Przekaz i w ym iana inform acji n ab iera ją  coraz bardziej indyw idualnego  cha­
rakteru, k ieru jąc się do coraz w ęższej i dokładniej zdefiniow anej g rupy  odb io r­
ców  lub w ręcz do indyw idualnego odbiorcy. Technologie cyfrow ego przekazu 
um ożliw iaj ą  bow iem  indyw idualizow anie przekazu, w łącznie z typow aniem  
pojedynczego odbiorcy. T reści podstaw ow e m o g ą  w ięc być uzupełniane dodat­
kow ym i, m arketingow ym i treściam i, p rzygotow anym i pod  konkretny  profil 
konsum enta.

Indyw idualizacja  oferty  po lega  n a  tak im  jej dostosow aniu , aby  ja k  najlepiej 
odpow iadała  potencjalnej grupie odbiorców  danego produktu , w yodrębnionej 
n a  bazie psycho- i dem ograficznych  danych. P ersonalizacja  idzie o krok  dalej 
-  m ożna pow iedzieć, że tu  o ferta  dopasow yw ana je s t  nie ty lko  n a  poziom ie 
cech  (zachow ań) danej grupy odbiorców , ale także n a  poziom ie pojedynczego 
odbiorcy  z tej grupy.

C elem  personalizacji je s t  w yw ołanie u  odbiorcy poczucia, że dana oferta 
je s t  sk ierow ana ty lko  do n iego -  m a on poczuć się k im ś w yjątkow ym . To 
z kolei p row okuje go do skorzystan ia  z oferty.

Personalizacja  przekazów  w  cyfrow ym  św iecie w brew  pozorom  nie je s t 
bardzo tru d n a  do stosow ania, w ym aga jedyn ie  specyficznych  w arunków . P o d ­
staw ą je j w ykorzystan ia  je s t  posiadanie odpow iednich  danych  n a  tem at odb io r­
cy  i odpow iedniej technologii służącej do ich zb ieran ia  oraz prze tw arzan ia  (np. 
form ularz rejestracji w  serw isie in ternetow ym ). W  obu tych  kw estiach  szcze­
g ó ln ą  rolę zaczynaj ą  odgryw ać bazy inform acji o klientach.

K orzyści, jak ie  uzyskuje odbiorca z personalizacji w  tradycy jnych  i e lek ­
tron icznych  relacjach z k lien tem  indyw idualnym , to  przede w szystk im :10

-  m ożliw ość korzystan ia  z prom ocji,
-  spraw na obsługa,
-  m ożliw ość p renum erow ania b iu letynu  zgodnego z preferencjam i 

(w  przypadku porta lu  np. finanse, porady, rozryw ka),
-  spraw ny dostęp do interesuj ącej oferty  e lektronicznego sklepu,
-  m ożliw ość kom pozycji indyw idualnej strony z dostępnych  treści,
-  szybki dostęp  do poszukiw anych  zasobów ,
-  spójność personalizow anej kom unikacji w e w szystk ich  kanałach  elek ­

tronicznych,

10 J. Stasieńko, System informatyczny wspomagający zarządzanie relacjami z klientami, 
http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf.

http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf


Rola nowoczesnych technologii w komunikacji... 239

-  m ożliw ość składania zam ów ień na  n ietypow e p rodukty  (np. w łasna 
kom pozycja  e lem entów  butów  firm y N ike lub zam aw ianie indyw idual­
nego druku książki w  w ydaw nictw ie H elion).

W śród  korzyści, jak ie  uzyskuje organizacja, m ożna z kolei w ym ienić:
-  m ożliw ość zdefin iow ania g rupy  docelow ej,
-  budow anie w łasnej bazy  adresow ej,
-  zain icjow anie i podtrzym anie spraw nego procesu  kom unikacyjnego 

z określonym i użytkow nikam i,
-  szansę na  pozyskanie lo jalności klienta,
-  generow anie ponow nych w izyt sieciow ych odbiorców , zdobycie zado­

w olen ia  klienta, k tóre m oże być źródłem  najbardziej efektyw nej rek la­
m y rozpow szechnianej d rogą rekom endacji,

-  konkurencyjność w obec firm  n iestosu jących  podobnych  prak tyk  perso- 
nalizacyjnych,

-  m ożliw ość udostępnian ia  zdefiniow anej p łaszczyzny  reklam ow ej,
-  zdobycie pozytyw nych opinii n a  tem at strony lub firm y,
-  pozyskanie uw agi licznego audytorium  internetow ego,
-  zdobycie uznan ia  w śród  społeczności internetow ej za  unikatow ość 

św iadczonych usług.
W ażn ą  za le tą  In ternetu  je s t  rów nież m ożliw ość śledzenia tego , co dany 

użytkow nik  robi w  serw isie, a  naw et w  innych m iejscach  w  Sieci. O graniczając 
się do w łasnego serw isu, firm a m oże zebrać w iele inform acji o użytkow nikach 
ju ż  n a  etapie rejestracji (jeżeli oferuje tak ą  funkcjonalność), w ykorzystuj ąc do 
tego  celu odpow iednio  skonstruow any form ularz rejestracyjny.

D o form  spersonalizow anej reklam y n a leżą11:
a) rekom endacje oferty  w  e-sklepach -  rekom endacje, inaczej polecenia, 

polegaj ą  n a  sugerow aniu  użytkow nikow i, jak ie  inne p rodukty  (usługi, 
artykuły) m o g ą  go jeszcze  zain teresow ać; najpow szechniej tego  typu 
rekom endacje w ykorzystyw ane są  w  serw isach inform acyjnych  i na 
b logach  oraz -  szerszej -  w  b ranży  e-com m erce;

b) e-m ail m arketing  -  personalizacja  je s t  rów nież coraz częściej w ykorzy­
styw ana w  e-m ail m arketingu; podobnie ja k  w  przypadku reklam  
w  serw isach, tak  i tutaj m ożna w ykorzystać im ię użytkow nika oraz je g o  
dane pochodzące z profilu; m ożliw a je s t  rów nież autom atyczna, *

N. Szwarc, Od masowej komunikacji marketingowej po personalizację w e-marketingu, 
http://www.e mentor.edu.pl/artykul/index/numer/35/id/762.

http://www.e
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uw zględn iająca p łeć odbiorcy, odm iana treści w iadom ości -  zarów no 
sam ego zw rotu  pow italnego, ja k  i poszczególnych  słów  w  tekście;

c) personalizacja  w  w yszukiw arkach  -  tw órcy  najpopularniejszej obecnie 
w  Polsce w yszukiw arki internetow ej G oogle k ierunkiem  je j rozw oju 
uczynili spersonalizow anie w yników  w yszukiw ania; je s t  to  tzw . w y ­
szukiw anie sem antyczne; w śród  danych zb ieranych p rzez G oogle m ogą  
znaleźć się m .in. słow a kluczow e w pisyw ane p rzez użytkow ników , h i­
storie k likn ięć  w  strony będące w ynik iem  w yszuk iw an ia  i w yśw ietlane 
n a  n ich  linki sponsorow ane; zebrane dane maj ą  posłużyć generow aniu  
w yników  w yszuk iw an ia  pod kątem  dotychczasow ych upodobań  u ży t­
kow nika.

Podsumowanie

O d kilku  la t trw a  cyw ilizacja  sieciow a czy też  cyw ilizacja  inform acyjna, 
a  now a gospodarka  je s t  gospodarką  tw o rzo n ą  p rzez tę  cyw ilizację. Rozw ój tejże 
cyw ilizacji w y tycza  zaaw ansow ana techn ika  i technologia , przede w szystk im  
przesy łu  inform acji. G ospodarka sieciow a w ytw arza now e m ożliw ości i okazje 
rozw ojow e n a  n iespo tykaną skalę, rów nież te  dotyczące kom unikacji m arketin ­
gow ej. W ykorzystan ie  now oczesnych  techn ik  przesy łu  inform acji oraz p ozy ­
sk iw ania  inform acji d a ją  m ożliw ości rozw oju  kom unikacji m arketingow ej. In ­
te rn e t jak o  pierw sze m edium  um ożliw ia  tak  zaaw ansow any dialog pom iędzy  
przedsięb iorstw em  a  k lien tem  i w  konsekw encji -  budow anie z n im  trw ałych  
relacji.

THE ROLE OF NEW TECHNOLOGIES 
IN MARKETING COMMUNICATIONS

Summary

This article introduces the problem of the marketing communications in new economy. The 
aim of marketing communication is to establish a personal relationships between customer and 
organization. The knowledge about customers, their preferences, habits and personality is indis­
pensable for an effective management.


