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Streszczenie

W artykule przedstawiono problem komunikacji marketingowe; w Nowej Gospodarce. Ce-
lem komunikacji marketingowe] jest osiagnigcie odpowiednich relacji pomigdzy klientem
a przedsigbiorstwem. Wiedza o klientach, ich preferencjach, zwyczajach i osobowosci jest ko-
nieczna do efektywnego zarzadzania.

Wprowadzenie

Informacja, ktora jest przydatna w procesie decyzyjnym, staje si¢ najbar-
dziej wartosciowym dla wspolczesnych przedsigbiorstw zasobem, czyli wiedza.
Informacja marketingowa to wszelkiego rodzaju informacja wykorzystywana
w procesic marketingowego zarzadzania przedsi¢biorstwem, stanowiaca pod-
stawe tworzenia wiedzy. Pozwala ona na zredukowanie niepewnosci decyzji
zwiazanych z realizacja marketingu strategicznego i operacyjnego’.

Wzrastajace potrzeby i1 wymagania klientow, coraz wigksza swiadomos¢
ckonomiczna 1 informatyczna oraz nasilajaca si¢ konkurencja powoduja, ze
informacja, bgdaca produktem technologii informatycznych, stanowi konieczny
warunek osiggania pozacenowej przewagi konkurencyjne;j’.

Celem artykulu jest zaprezentowanie roli informacji w komunikacji marke-
tingowej oraz zaakcentowanie, jak istotne sa nowoczesne technologic w przesy-

U A. Nowicki, System informacyjny marketingu przedsiebiorstw, PNE, Warszawa 2005, s. 22.
? Komunikowanie sie w biznesie, red. H. Mruk, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2002,
s. 179.
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le informacji. Zwrécono rowniez uwagg na personalizacjeg w komunikacji mar-
ketingowej. W tym celu wykorzystano analizg literatury.

Do glownych narzedzi informatycznych, stosowanych w procesie komuni-
kowania sig¢ zalicza si¢: latwo edytowalne dokumenty elektroniczne, multime-
dia, sieci komputerowe, ktore pozwalaja na korzystanie z poczty elektronicznej,
wideokonferencji, stron WWW., grup dyskusyjnych oraz sie¢ Internet”.

Systemy informatyczne funkcjonuja w biznesie juz od dluzszego czasu. Do-
tad sluzyly one jednak usprawnianiu dotychczasowych praktyk. Dopiero wia-
czenie ich w zintegrowana, globalng sie¢ — jaka jest Internet — tworzy nowa
jakos¢. Kazda organizacja, duza czy mala, ma mozliwos$¢ prowadzenia dzialal-
nosci na skalg migdzynarodowa. Bogactwo informacji w sieci daje przedsig-
biorstwom oraz klientom olbrzymie mozliwosci. Informacja 1 wiedza moze
rozprzestrzenia¢ si¢ blyskawicznie na duze odleglosci. Postgp 1 wzrost ekono-
miczny zawsze byl wytworem ludzkiego umystu 1 innowacji technologicznych.
Dostgp do informacji 1 wiedza, co ta informacja oznacza, stanowi podstawg
rozwoju, réwniez ckonomicznego. Tworzy si¢ nowe Srodowisko biznesu,
w ktoérym informacja i wiedza, dzigki technologiom teleinformatycznym, staja
si¢ podstawowym kryterium przesadzajacym o sukcesie badz niepowodzeniu
firm, regionow calych gospodarek. Informacja 1 wiedza tworza wartos¢ dodana,
podnosza wydajnosé i efektywno$é gospodarowania’®.

Istota komunikacji marketingowej

Przedsigbiorstwo, ktore chece by¢ wygranym na rynku, musi dobrze tworzy¢
swoje strategic marketingowe, a w tym celu musi mie¢ dostgp do informacji
1 umie¢ w sposdb skuteczny 1 odpowiedni jg wykorzysta¢. Dlatego tez przedsig-
biorstwo powinno posiada¢ system informacji marketingowej. System informa-
¢ji marketingowej jest to skoordynowany zespdt ludzi, procedur, dzialan i na-
rzedzi, glownie systemoéw komputerowych, dla wytwarzania, przechowywania
1 wykorzystywania danych w celu zapewnienia uporzadkowanego doplywu
aktualnych 1 trafnych informacji ze zrédel wewngtrznych i zewngtrznych, nie-
zbednych do podejmowania decyzji marketingowych’. Na szczegdlng uwage
zasluguje wykorzystanie sieci Internet w komunikacji marketingowej, ktora
w literaturze przedmiotu jest okreslana jako proces wymiany informacji migdzy
przedsigbiorstwem a jego otoczeniem, sluzacy realizacji okreslonej strategii

3 Ibidem, s. 188.
*B. Gregor, M. Stawiszynski, E-Commerce, Wyd. Branta, Bydgoszez—1.6dz 2002, s. 24.
3 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998.
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marketingowej przez przedsicbiorstwo. W odréznieniu od promocji, gdzie
strumien informacji plynie gléwnie od przedsigbiorstwa do nabywcy, komuni-
kacja marketingowa zaklada swobodny przeplyw informacji w obie strony, jest
zatem pojeciem szerszym od pojecia promocji w jej klasycznym brzmieniu®.

Jezeli zmianom ulega gospodarka, to i komunikacja marketingowa réwniez
poddawana jest zmianom. Mozna zidentyfikowaé kilka podstawowych obsza-
row, w ktorych uwidoczniaja sig istotne zmiany w komunikacji marketingowej,
scharakteryzowane ponizej’.

W coraz wickszym stopniu sg wykorzystywane nowe srodki przekazu
1 wymiany informacji, takie jak Internet, cyfrowa telefonia, cyfrowa telewizja.
W miar¢ rozwoju technologicznego dochodzi do konwergencji uslug komuni-
kacji elektroniczne;j.

Na znaczeniu zyskuja 1 beda zyskiwaly formy przekazu 1 wymiany infor-
macji zwigzane z nowymi srodkami przekazu, takie jak reklama internctowa,
poczta elektroniczna, fora dyskusyjne, porownywarki, serwisy spolecznoscio-
we, serwisy z opiniami ekspertéw i konsumentow, ktore zastepuja czesciowo
tradycyjne formy promocji.

Zréznicowanie 1 zlozonos¢ instrumentow komunikacji marketingowej po-
woduja, ze istotng cecha wspdlczesnej komunikacji marketingowe] staje si¢
integracja instrumentow 1 dzialan promocyjnych.

Komunikacja marketingowa nabiera charakteru dwukierunkowego, staje si¢
rzeczywistym dialogiem, wymiang informacji mi¢dzy nadawca a odbiorca. Na-
wet w komunikatach marketingowych emitowanych w tradycyjnych mediach,
jak reklama telewizyjna, radiowa, prasowa czy zewngtrzna, pojawiaja si¢ coraz
czesciej informacje skierowane do konkretnych adresow internetowych. A tam,
oprécz zapoznania ze szczegdlami oferty, mozna nawigzaé bezposredni i trwaly
kontakt z konsumentem, jesli skloni si¢ go do pozostawienia swoich danych
kontaktowych. Nawiazanie indywidualnego 1 trwalego kontaktu umozliwia
uruchomienie odpowiednich dzialan, ktére sklonia odbiorcg do pozadanych
z punktu widzenia nadawcy reakcji.

Cyfrowe stacje telewizyjne, radiowe czy nadawane w Internecie, moga tez
coraz dokladniej precyzowaé zakres prezentowane] tematyki, tym samym za-
wezajac rowniez 1 dokladniej definiujac grupg odbiorcow, i uzyskujac okreslona

S Komunikacja marketingowa. Instrumenty { metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa
2006, s. 15.

" J.A. Kowalski, Zmiany we wspélezesnei komunikacyi marketingowej w warunkach spoleczen-
stwa informacyjnego, Zeszyty Naukowe nr 637, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 62, Wyd. Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 502.
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grupg docelowa takze do dzialan marketingowych. Specjalisci od marketingu
coraz czgscie] penetrujg tez portale spolecznosciowe 1 fora dyskusyjne, szukajac
tam potencjalnej grupy docelowej, do ktdrej koszt dotarcia staje si¢ wzglednie
niski.

Przekazy marketingowe musza uwzglednia¢ takze fakt, ze sa kierowane do
coraz bardzie] wyksztalconych konsumentdéw, potrafiacych poszukaé zrodet
weryfikacji przedstawianych im informacji, a takze podzieli¢ si¢ spostrzeze-
niami z innymi. To wymusza na tworcach 1 nadawcach przekazow marketingo-
wych poszukiwanie nowych i skutecznych mechanizméow oddzialywania na
odbiorcow. Dialog mi¢dzy nadawcami tresci marketingowych — przedsigbior-
stwami, instytucjami, organizacjami pozarzadowymi i dzialajacymi w ich imie-
niu agencjami reklamowymi a odbiorcami tych tresci — konsumentami, zmienia
stopniowo charakter. Nadawcy musza pamigtac, ze zaczynajg rozmawia¢ z kon-
sumentem, ktorego istotna charakterystyka jest wiedza, a takze umiejgtnosée
korzystania z niej w pragmatyczny sposob. Wspolczesny przekaz marketingowy
musi zatem uwzgledniaé fakt, ze odbiorcg jest konsument, na ktérego mozna
oczywiscie oddzialywa¢, odwolujac si¢ do jego uczué, ale gdy chcemy odwo-
lywac si¢ do jego racjonalnosci, nalezy uwzglgdnic ten przyrost wiedzy 1 umie-
jetnosci konsumenta korzystania z niej.

Nalezy tez zwrdci¢ uwagg na rosnacg rolg marki w komunikacji z rynkiem.
Poniewaz w warunkach spoleczenstwa informacyjnego podstawowym dobrem
staje si¢ informacja, to taki zasdb niematerialny, jakim jest oryginalna, niepo-
wtarzalna, chroniona i wyrdzniajaca sposrod innych ofert kompozycja werbal-
nej nazwy 1 niewerbalnego ukladu graficznego staje si¢ istotnym czynnikiem
konkurencyjnosci.

Technologie wykorzystywane w komunikacji marketingowej

Internet to nowe medium, ktére wywiera coraz wigkszy wplyw na prowa-
dzenie biznesu, przyczynia si¢ roéwniez do zmian w marketingu. Dzigki swoim
unikalnym cechom oddzialuje zaréwno na ksztalt strategii, jak 1 dzialan tak-
tycznych 1 operacyjnych stuzacych zaspokajaniu potrzeb klientow. Wplywa na
kazdy instrument marketingu mix, w szczegdlnosci na dzialania promocyjne,
prowadzac do rozwoju koncepcji, takich jak marketing bezposredni, masowa
indywidualizacja, interaktywna komunikacja z konsumentem czy tez marketing
za przyzwoleniem. Sie¢ Internet przyczynila si¢ do powstania i rozwoju nowych
narzgdzi — witryn WWW, banneréw, wyszukiwarek, katalogow, for 1 grup dys-
kusyjnych, e-mailingu. E-promocja odgrywa coraz wigksze znaczenie. Choé
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obecnie pelni zazwyczaj funkcjg wspomagajaca tradycyjne dzialania promocyj-
ne, to nalezy spodziewac sig, ze coraz wigceej kampanii bgdzie opartych na Sieci
jako medium glownym. Rola promocji internetowej rosnie 1 bgdzie dalej rosnaé,
a w przyszlosci zadna marka nie osiagnie odpowiedniego potencjalu bez jej
wykorzystania.

W ostatnich latach $rodowisko komunikacji marketingowej doswiadczylo
dwoch gléwnych zmian:

- fragmentaryzacji tradycyjnych medidw (pojawienie si¢ telewizji sateli-
tarnej, cyfrowej, kanaléw tematycznych kierowanych do waskiej grupy
odbiorcow),

- pojawienia si¢ nowych sposobéw komunikacji (np. product placement,
interaktywne media elektroniczne).

W wyniku tych zmian mozliwa stala si¢ mnogos¢ 1 réznorodnos¢ dostep-
nych opcji kontaktu z klientami. Oprécz tradycyjnie pojmowanej reklamy po-
jawila si¢ reklama interaktywna.

Wrykorzystanie sieci Internet ma istotny wplyw na poszczegoélne dzialania
przedsigbiorstwa. Wplyw ten przyczynia si¢ do uzyskania przez przedsigbior-
stwo przewagi konkurencyjnej — nizszych kosztow lub percepceji wiekszej uzy-
tecznosci produktu dla nabywcy. Wykorzystanie Internetu w obszarze marke-
tingu to kluczowy element strategii przedsi¢biorstw zaréwno tradycyjnych, jak
1 wirtualnych.

Nalezy podkresli¢, ze Internet nie jest tylko siecia komputerowa o global-
nym zasi¢gu umozliwiajaca komunikowanie. Obecnie stal si¢ takze kanalem
przesylania zasobow 1 wartosci. Dzigki Sieci dostgpne sa informacje, dobra
materialne, uslugi, logistyczne systemy zarzadzania. Internet jest inspiracjg dla
wielu pomystow na prowadzenie dzialalnosci gospodarczej. Pozwala na prowa-
dzenie nowatorskich rozwigzan wspomagajacych zarzadzanie przedsi¢bior-
stwem. Stwarza takze szanse na powstanie unikalnych firm, ktérych dziatanie
bez laczy internetowych byloby nieefektywne.

Naklady poniesione na Internet ni¢ oznaczaja automatycznie uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Nalezy wskaza¢ na kluczowe obszary, w ktorych
Internet moze prowadzi¢ do uzyskania tej przewagi (tabela 1). Celem omowie-
nia tych obszarow mozna postuzy¢ si¢ lancuchem wartosci Portera.

Marketing i sprzedaz stanowia istotny element lancucha wartosci firmy Por-
tera. Na ten clement skladaja si¢ czynnosci zwigzane z tworzeniem kanalow
dystrybucji oraz informowaniem i przekonywaniem nabywcy do zakupu po-
przez dzialania takie jak reklama, promocja, aktywizacja stuzby sprzedazy,
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wybor odpowiednich kanaldéw dystrybucji 1 ustalanie cen. Nalezy podkreslic, ze
sprzedaz w sieci Internet umozliwia latwe dotarcie do jednolitej docelowej gru-
py klientow®.

Tabela 1

Obszary, w ktorych Internet moze prowadzi¢ do uzyskania przewagi konkurencyjnej

Obszar dziatalno$ci Miejsca umozliwiajace uzyskanie korzyséci
Logistyka wejscia — polityka cen i zamowien
— skladanie zamowien
Proces produkeji — kontrola procesu produkeji
— koordynacja
— praca zespolowa
— elastyczne godziny pracy
Dyiatania Marketing i sprzedaz - przyj mo.wani.e z.am(')wieﬁ
— sprzedaz w sieci Internet
podstawowe . O
— promocja w sieci Internet
— informowanie o produktach/ustugach
— informowanie o klientach
— obserwacja rynku
Logistyka wyjscia — rola pos$rednikow
— fizyczna dystrybucja dobra/ustugi
Serwis —
Infrastruktura firmy — kultura organizacji
— kontakt z pracownikami
— baza wiedzy
— komunikacja
Dzialania | Zarzadzanie kapitalem | — informowanie potencjalnych pracownikow
pomocnicze | ludzkim — rekrutacja
— szkolenie wewngtrzne i rozwoj
Badania i rozwdj — komunikacja
— wspolpraca
Zaopatrzenie —

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Coraz wigce] przedsigbiorstw tradycyjnych bezposredni kontakt z klientem
wspiera forma elektroniczng, uruchamiajac serwisy internetowe przeznaczone
do obslugi handlu elektronicznego. Dzigki szerokiemu zasiggowi i elastycznosci
handel elektroniczny staje si¢ coraz bardziej znaczacym kanalem zakupow oraz
sprzedazy dla wspolczesnych firm.

Potencjalnie daje mozliwos¢ wzrostu przychoddw, takze ze sprzedazy po-
wierzchni reklamowej w Internecie, jak rowniez pomaga zwigkszy¢ udzial
w rynku 1 rozszerza¢ znajomos¢ marki produktéw poza dotychczasowy rynek.
Handel elektroniczny jest tez bardzo wygodny z punktu widzenia klienta, za-

8 A. Matachowski, Wstep, w: Komunikacja gospodarcza. Rynek transakcji elektronicznych, red.
A. Malachowski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2000, s. 74.
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réwno biznesowego, jak i detalicznego, co w drugim przypadku szczegodlnie da
si¢ odczu¢ w goracym okresie zakupow przedswiatecznych. Elastycznos¢ Inter-
netu, dzigki ktérej mozna robi¢ zakupy o dowolnej porze, przyczynia si¢
w znacznym stopniu do oszczednosci czasu 1 wysilku klientow. Bariera w roz-
woju handlu elektronicznego, poza brakiem powszechnego dostgpu do Internetu
1 przyzwyczajeniem do tradycyjnej formy zakupoéw, w pewnym stopniu pozo-
staje problem bezpieczenstwa platnosci on line nierozerwalnie zwiazanej z do-
konywaniem transakcji.

Nalezy podkresli¢, ze zadaniem komunikacji marketingowej jest takie skon-
struowanie przekazu, aby jego odbiorca podjal oczekiwane przez nadawce dzia-
lania. Wymiana informacji wywoluje u odbiorcy reakcj¢ na komunikat — mig-
dzy innymi dekodowanie, przyswajanie oraz wartosciowanie. Stosowanie roz-
norakich technik perswazji ma na celu wzmocnienie sily nadawanego przekazu.
Jednakze maja one szans¢ odnies¢ zamierzony sukces tylko wtedy, gdy nadaw-
ca (juz na ectapie projektowania przekazu) uwzgledni cechy psychologiczne,
demograficzne, kulturowe, spoleczne oraz ckonomiczne, wlasciwe danemu
odbiorcy (danej grupie odbiorcow)’. Podobnie jest z doborem mediow, ktore
maja stanowi¢ nosnik spersonalizowanego przekazu.

Do narzedzi stuzacych do pozyskiwania, analizy 1 optymalnego wykorzy-
stania pochodzacych z sieci danych marketingowych zalicza sig:

a) w przypadku pozyskiwania danych marketingowych:

— analiza logéw serwera,
— elektroniczna ankicta,
— komercyjne bazy on line,
— analiza zasobow niewidzialnej sieci,
— ckstrakcja danych ze stron internetowych,
b) w przypadku analizy informacji marketingowych:
— Web Farming,
— Web Warchousing,
— Data Mining,
¢) w przypadku systeméw zarzadzania informacja marketingowa
w e-biznesie:
— Customer Knowledge Management,
— c¢lectronic Customer Relationship Management.

° (. Rosa, Komunikacja marketingowa, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szcze-
cin 2005, s. 42.
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Personalizacja w komunikacji marketingowej

Przekaz 1 wymiana informacji nabieraja coraz bardziej indywidualnego cha-
rakteru, kierujac si¢ do coraz w¢zszej 1 dokladniej zdefiniowanej grupy odbior-
cow lub wreez do indywidualnego odbiorcy. Technologie cyfrowego przekazu
umozliwiaja bowiem indywidualizowanie przekazu, wlacznie z typowaniem
pojedynczego odbiorcy. Tresci podstawowe moga wigc by¢ uzupelniane dodat-
kowymi, marketingowymi tresciami, przygotowanymi pod konkretny profil
konsumenta.

Indywidualizacja oferty polega na takim jej dostosowaniu, aby jak najlepiej
odpowiadala potencjalnej grupie odbiorcow danego produktu, wyodrebnionej
na bazie psycho- i demograficznych danych. Personalizacja idzie o krok dalej
— mozna powiedzie¢, ze tu oferta dopasowywana jest nie tylko na poziomie
cech (zachowan) danej grupy odbiorcow, ale takze na poziomie pojedynczego
odbiorcy z tej grupy.

Celem personalizacji jest wywolanie u odbiorcy poczucia, ze dana oferta
jest skierowana tylko do niego — ma on poczu¢ sig kim$ wyjatkowym. To
z kolei prowokuje go do skorzystania z oferty.

Personalizacja przekazow w cyfrowym swiecie wbrew pozorom nie jest
bardzo trudna do stosowania, wymaga jedynie specyficznych warunkéw. Pod-
stawa je] wykorzystania jest posiadanie odpowiednich danych na temat odbior-
¢y 1 odpowiedniej technologii stuzacej do ich zbierania oraz przetwarzania (np.
formularz rejestracji w serwisie internetowym). W obu tych kwestiach szcze-
g6lIng rol¢ zaczynaja odgrywac bazy informacji o klientach.

Korzysci, jakie uzyskuje odbiorca z personalizacji w tradycyjnych i elek-
tronicznych relacjach z klientem indywidualnym, to przede wszystkim: '’

- mozliwos$¢ korzystania z promocji,

- sprawna obsluga,

—  mozliwo$¢ prenumerowania biuletynu zgodnego z preferencjami

(w przypadku portalu np. finanse, porady, rozrywka),

- sprawny dostgp do interesujace) oferty elektronicznego sklepu,

- mozliwo$¢ kompozycji indywidualnej strony z dostepnych tresci,

- szybki dostgp do poszukiwanych zasobow,

- spojnos¢ personalizowanej komunikacji we wszystkich kanalach elek-

tronicznych,

19 J. Stasienko, System informatyczny wspomagajqcy zarzqdzanie relacjami z klientami,
http://kis.pwszchelm.pl/publikacje/V/Stasienko.pdf.
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mozliwos¢ skladania zamowien na nietypowe produkty (np. wlasna
kompozycja elementow butéw firmy Nike lub zamawianie indywidual-
nego druku ksiazki w wydawnictwie Helion).

Wsrod korzysci, jakie uzyskuje organizacja, mozna z kolei wymienic:

mozliwos¢ zdefiniowania grupy docelowej,

budowanie wlasnej bazy adresowe;,

zainicjowanie¢ 1 podtrzymanie sprawnego procesu komunikacyjnego
z okreslonymi uzytkownikami,

szanse¢ na pozyskanie lojalnosci klienta,

generowanie ponownych wizyt sieciowych odbiorcow, zdobycie zado-
wolenia klienta, ktére moze by¢ zroédlem najbardziej efektywnej rekla-
my rozpowszechnianej drogg rekomendaci,

konkurencyjnos¢ wobec firm niestosujacych podobnych praktyk perso-
nalizacyjnych,

mozliwo$¢ udostepniania zdefiniowanej plaszezyzny reklamowej,
zdobycie pozytywnych opinii na temat strony lub firmy,

pozyskanie uwagi licznego audytorium internetowego,

zdobycie uznania wsrdd spolecznosci internetowe] za unikatowose
swiadczonych ustug.

Wazna zaleta Internetu jest réwniez mozliwos¢ sledzenia tego, co dany
uzytkownik robi w serwisie, a nawet w innych miejscach w Sieci. Ograniczajac
si¢ do wlasnego serwisu, firma moze zebra¢ wiele informacji o uzytkownikach

Juz na etapie rejestracji (jezeli oferuje taka funkcjonalnosc), wykorzystujac do

tego celu odpowiednio skonstruowany formularz rejestracyjny.

Do form spersonalizowanej reklamy naleza'":

a)

b)

rekomendacje oferty w e-sklepach — rekomendacje, inaczej polecenia,
polegaja na sugerowaniu uzytkownikowi, jakie inne produkty (uslugi,
artykuly) moga go jeszcze zainteresowaé; najpowszechniej tego typu
rekomendacje wykorzystywane sa w serwisach informacyjnych i na
blogach oraz — szerszej — w branzy e-commerce;

¢-mail marketing — personalizacja jest rowniez coraz czgsciej wykorzy-
stywana w e-mail marketingu; podobnie jak w przypadku reklam
w serwisach, tak i tutaj mozna wykorzysta¢ imi¢ uzytkownika oraz jego
dane pochodzace z profilu; mozliwa jest rowniez automatyczna,

"N, Szwarc, Od masowej komunikaci marketingowej po personalizacie w e-marketingu,
http://www.e mentor.edu.pl/artykul/index/numer/35/id/762.
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¢)

uwzglgdniajaca ple¢ odbiorcy, odmiana tresci wiadomosci — zardwno
samego zwrotu powitalnego, jak 1 poszczegdlnych stow w tekscie;
personalizacja w wyszukiwarkach — tworcy najpopularniejszej obecnie
w Polsce wyszukiwarki internetowej Google kierunkiem jej rozwoju
uczynili spersonalizowanie wynikow wyszukiwania; jest to tzw. wy-
szukiwanie semantyczne; wsrod danych zbieranych przez Google moga
znalez¢ sig m.in. stowa kluczowe wpisywane przez uzytkownikow, hi-
storie kliknig¢ w strony bedace wynikiem wyszukiwania i wyswictlane
na nich linki sponsorowane; zebrane dane maja postuzy¢ generowaniu
wynikdéw wyszukiwania pod katem dotychczasowych upodoban uzyt-
kownika.

Podsumowanie

Od kilku lat trwa cywilizacja sieciowa czy tez cywilizacja informacyjna,

a nowa gospodarka jest gospodarka tworzona przez t¢ cywilizacj¢. Rozwoj tejze
cywilizacji wytycza zaawansowana technika i1 technologia, przede wszystkim

przesylu informacji. Gospodarka sieciowa wytwarza nowe mozliwosci 1 okazje

rozwojowe na niespotykana skalg, rowniez te dotyczace komunikacji marketin-
gowej. Wykorzystanie nowoczesnych technik przesylu informacji oraz pozy-

skiwania informacji daja mozliwosci rozwoju komunikacji marketingowej. In-

temet jako pierwsze medium umozliwia tak zaawansowany dialog pomigdzy
przedsigbiorstwem a klientem 1 w konsekwencji — budowanie z nim trwalych

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.



