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Wprowadzenie

Mozna zaobserowaé nieustanny rozwoj technologii ICT'. Osiagniccia tech-
nologiczne sa niemal natychmiast implementowane do zastosowan bizneso-
wych, w tym marketingowych. Nowe narze¢dzia komunikacji, takie jak np. me-
dia spotecznosciowe, otrzymuja rowniez konsumenci. Narzedzia te umozliwiaja
wigksza swobode w zakresie poszukiwania informacji i dzielenia si¢ opiniami.
Zastosowanie nowych narzedzi zmienia komunikacje marketingowa oraz rela-
cje, jakie panuja migdzy firma a konsumentem. Wielu autorow uwaza, ze zna-
czaco wzrosta rola konsumenta w komunikacji marketingowej, ze to konsument
jest podmiotem dominujacym w tym procesie. Dla autora niniejszego artykutu
nie jest to jednak takie oczywiste, jesli wezmie si¢ pod uwage, jakie procesy
zachodza na rynku w zakresie wykorzystania ICT przez firmy. W zwiazku z tym
autor stawia tezg przeciwna; wedtug niego reklamodawcy posiadaja duza prze-
wage objawiajaca si¢ mozliwosciami powszechnej indywidualizacji przekazow,
ktora jest dokonywana bez wiedzy konsumentéw. Bez znaczenia jest to, czy
strong inicjujaca wymiang informacji jest konsument (a ten aspekt jest czgsto
brany pod uwagg przy ocenie roli podmiotdow w komunikacji), skoro jego za-
chowanie jest wczesniej szczegdétowo monitorowane, a w rezultacie poddane
kontroli. Przeprowadzenie dowodu wprost jest trudne do zrealizowania, gdyz
z jednej strony mozna analizowa¢ fakty tatwo dostgpne i ogdlnie znane (np. ile
0sOb korzysta z mediow spotecznosciowych), z drugiej za$ trzeba szukac po-
srednich dowodow na to jak, w jakiej skali i z jakimi skutkami przetwarza si¢
informacje o konsumencie. Te procesy sa otoczone §cista tajemnica biznesowa,
mimo to w artykule probuje si¢ oszacowaé ich wplyw na rol¢ konsumenta
w komunikacji marketingowe;.

! Information and communication technology — ze wzgledu na popularno$é nazwy angielskiej,
skrot ICT bedzie uzywany w tekscie.
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Artykut ma charakter przyczynkowy. Wnioski z jego lektury moga by¢
przydatne dla praktykéw marketingu (krytyczna analiza stosowanych narzedzi
promocji), jak i teoretykdw marketingu (projektowanie badan wlasnych).

1. Etapy implementacji ICT w komunikacji marketingowej

Kazdy wybor faktow stuzacy wyodrgbnianiu etapow implementacji ICT
w komunikacji marketingowej jest umowny i moze by¢ kontestowany. Poten-
cjalna krytyka jest ulatwiona, gdyz pojgcia takie jak Web 2.0 czy social media sa
nieostre 1 nieprecyzyjne. Na potrzeby tego artykutu dokonano podziatu, ktory
zdaniem autora jest istotny z punktu widzenia ksztattowania si¢ relacji firma —
konsument. W wyodrgbnionych ponizej etapach zachowano chronologi¢ wpro-
wadzania innowacji, uwzgledniajac ich masowe zastosowanie na rynku:

1. Wykorzystanie otwartych sieci komputerowych — druga potowa lat 90.

2. Wykorzystanie technologii mobilnych, w dwoch aspektach: komunikacji
w dowolnym miejscu oraz lokalizacji uzytkownika (poczatkowo na podsta-
wie stacji bazowych, potem GPS) — po roku 2000.

3. Powstanie mediow spoteczno$ciowych — po roku 2005.

Sieci komputerowe laczac si¢ w globalng sie¢ byly niewatpliwie pierwsza
istotng nowinka technologiczna, od ktorej rozpoczeta sie rewolucja komunika-
cyjna. Polski punkt widzenia na zastosowanie sieci komputerowych w marketin-
gu jest widziany przez pryzmat Internetu. Nie nalezy jednak zapominaé, ze
w innych sieciach juz w erze przedinternetowej mozna bylo prowadzi¢ dziatania
marketingowe”. Istota Internetu jest jego otwarto$é (sieci wezesniejsze nie zaw-
sze si¢ tym cechowaly). Internet tworzy rynek, na ktory kazdy podmiot moze
wejs¢ (zarowno po stronie popytowej, jak i podazowej). Kluczowa za$ ustuga
Internetu jest ustuga WWW, ktora zapewnita nieznane dotychczas mozliwosci ko-
munikacji firmom, jednak jej klasyczne funkcjonowanie, w tzw. modelu Web 1.0,
nie wprowadzato Zadnej istotnej zmiany w relacjach firma — konsument. Dopie-
ro wprowadzenie narzedzi etykietowanych jako Web 2.0 zmienito te relacje. Za
symboliczna date poczatku® Web 2.0 mozna uznaé artykut Tima O’Reilly’ego.
Réznice migdzy web 1.0 a Web 2.0 dotycza przede wszystkim roli uzytkownika
w Internecie. O’Reilly opisuje zwigkszanie si¢ tej roli w réznych aspektach, np.

2 W Stanach Zjednoczonych, ale takze w Europie dzialaly sieci, w ktorych mozna byto korzysta¢
z wielu ushug oferowanych potem takze w Internecie. Byly to sieci amerykanskie, takie jak
CompuServe, AOL — America OnLine, Prodigy, czy francuski Minitel. Ich powstanie wyprze-
dzito komercyjne wykorzystanie Internetu o kilkanascie lat. Zostaly nastgpnie przyltaczone do
Internetu, gdzie niektdre z nich funkcjonuja nadal, cho¢ czg¢sto juz w innej roli.

O’Reilly opisat juz istniejace wowczas rozwigzania na rynku, a wigc Web 2.0 nalezatoby dato-
wacé na lata znacznie wczesniejsze. Ze wzgledu na cel tego tekstu nie jest jednak istotne dopre-
cyzowanie tej daty, dlatego watek ten juz nie bedzie rozwijany.
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w zakresie tworzenia produktow (symbolem Web 1.0 — encyklopedia Britannica,
symbolem Web 2.0 — Wikipedia), czy reklamie (Web 1.0 — reklama targetowana
behawioralnie, Web 2.0 — reklama kontekstowa)*.

Wprowadzanie rozwiazan, takich jak reklama kontekstowa wiazalo sig
z rozwinigciem duzej ilosci narzedzi do analityki ruchu w serwisach. Wiele z tych
zaawansowanych narzedzi oferowanych np. przez firmg Google jest bezptat-
nych. Web 2.0 moglo si¢ rozwina¢ dzigki tym narzedziom, ale zasadnicze zna-
czenie miat rozwoj wyszukiwarek. Sukces Google byt wynikiem réznych czyn-
nikdéw, cho¢ mozna zaryzykowac twierdzenie, ze kluczowe byty dwa: wpro-
wadzenie mechanizmu ,,PageRank” oraz uwzglednianie przy generowaniu wy-
nikow wyszukiwan nie tylko frazy wpisanej przez internautg, ale takze danych
o jego profilu zgromadzonych przez Google’. Personalizacja wynikéw wyszu-
kiwan uwzglednia wszelkie dostepne dane o uzytkowniku np. pliki cookies (tak-
ze flash cookies), dane z profili w serwisach spotecznosciowych, wczesniejsze
wyszukiwania®. Warto zwrocié uwage, ze proces personalizacji rozpoczal sie
wraz z umownym poczatkiem Web 2.0. Personalizacja to tylko jeden z kierun-
kéw rozwoju wyszukiwarek. Pozostale to:

1. Uwzglednianie strony znaczeniowej serwisu np. Hakia oraz przeszukiwanie
zawarto$ci sieci semantycznych, np. Watson (wyszukiwarki semantyczne).

2. Udzielanie wprost odpowiedzi’ zamiast wskazywania zrédet informacji (lin-
koéw) do wyboru internaucie.

Kolejna faza rozwoju ICT zmieniajaca relacje konsument — firma to wpro-
wadzenie technologii mobilnych. Z punktu widzenia marketingu sprawa drugo-
rzedna jest mozliwo$¢ komunikacji gtosowej z dowolnego miejsca. Pierwszo-
rzedna kwestia jest wprowadzenie mozliwosci lokalizacji uzytkownika oraz
wprowadzenie transmisji danych. Upowszechnianie si¢ smartfonow i tabletow jest
czynnikiem wyjatkowo korzystnym dla reklamodawcow. Daje ogromne mozli-

4 T. O’Reilly: What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software. O'Reilly Media Inc, 30.9.2005, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-
20.html?page=1 [dostegp: 2011.03.14].

Proces personalizacji trwa od lat. Por.: K. Lee, Search Personalization and PPC. Search Marke-
ting, ClickZ, 15.07.2005, http://www.clickz.com/clickz/column/1714335/search-
personalization-ppc-search-marketing [dostep: 14.03.2011]; L. Baker: Google Advertising Pa-
tents for Behavioral Targeting, Personalization and Profiling. Search Engine Journal, 7.10.2005,
http://www.searchenginejournal.com/?p=2311 [dostep: 14.03.2011].

Jednym z projektow badawczych stuzacym rozwojowi takich technologii jest projekt IBM ,,Sensmaking”.
Zob.: D.M. Russell, M. Slaney: Measuring the Tools and Behaviors of Sensemaking. IBM Almaden USER
Lab,  http://www.almaden.ibm.com/cs/projects/sensemaking/Measuring%20sensemaking%20Final.pdf
[dostgp: 10.10.2011].

Zob. Wolfram Alpha, http://www.wolframalpha.com/. Warto nadmienié¢, ze ta wyszukiwarka
jest zintegrowana z asystentem udzielajacym spersonalizowanych odpowiedzi, a instalowanym
w aparatach iPhone 4S firmy Apple. Oczywiscie jak wiele aplikacji na iPhona jest ptatna (abo-
nament). Zrodto: S. Lohr: Wolfram, a Search Engine, Finds Answers Within Itself. The New
York Times, 6.02.2012, http://www.nytimes.com/2012/02/07/technology/wolfram-a-search-
engine-finds-answers-within-itself.html? r=2&partner=rss&emc=rss& [dostep: 20.09.2012].
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wosci pozyskiwania danych o uzytkowniku. Powszechnie wykorzystuje si¢ staba
swiadomos$¢ uzytkownikéw i niejedna aplikacja na telefony nowej generacji ma
wbudowane funkcje monitorujace. Firma Apple stoi w pierwszym szeregu firm
(razem z Google i Facebookiem) najmocniej naruszajacych prywatnos$¢ uzyt-
kownikéw. To, jakie mozliwo$ci pojawiaja si¢ w efekcie analizy tych danych
mozna sobie uzmystowi¢ czytajac opracowania w ramach projektu Reality Mi-
ning prowadzonego w MIT®,

Ostatnia faza to powstanie mediow spoteczno$ciowych’. Wyodrebnienie tej
fazy jest dyskusyjne, gdyz media spotecznosciowe to kwintesencja Web 2.0. Ich
popularnos¢ (szczegodlnie serwisdOw spotecznosciowych i blogdw) oraz rola jaka
si¢ przypisuje WoM w komunikacji marketingowej uzasadnia jednak taki za-
bieg. Istotne jest tez to, ze media spotecznos$ciowe przyczynily si¢ do dostarcze-
nia ogromne;j ilosci informacji o internautach, a tym samym przyspieszyly pro-
ces personalizacji reklamy. Dodatkowo wzmocnity go czynniki ekonomiczne
wynikajace z modeli biznesowych przyjetych przez najwickszych'® posrednikow
internetowych (Google czy Facebook). Ich ustugi sa oferowane za darmo (Face-
book wyraznie deklaruje ,,To jest (i zawsze bedzie) darmowe!”'"), dlatego kosz-
ty funkcjonowania ich biznesu pokrywaja reklamodawcy, a nie uzytkownicy.
Facebook i Google sa pod presja akcjonariuszy oczekujacych zysku z ich dzia-
falnosci. Che¢ zdobycia jak najwickszej liczby reklamodawcow popycha naj-
wickszych posrednikow na rynku internetowym do wprowadzania narzedzi re-
klamy spersonalizowanej. Jest to naturalna odpowiedz na sytuacje na rynku
reklamy, gdzie spadaja wskazniki efektywno$ci (zwrot nakladéw z inwestycji
reklamowych), a konkurencyjne media (przede wszystkim klasyczne media ma-
sowe) maja znacznie mniejsze mozliwosci zbierania i przetwarzania danych
o uzytkownikach. Dane te sa coraz cenniejsze. Firma Kaspersky szacuje, ze
warto$¢ danych o jednym internaucie to 1200 zt. W tej wycenie uwzglednia si¢
zarowno dane o jego aktywno$ci w Internecie, jak i poza nim (te informacje sa
pochodna analizy danych zamieszczonych w serwisach spotecznosciowych)'?. UE
ma wiele zastrzezen jesli chodzi o postgpowanie tych firm, m.in. ze wzglgdu na
kwestig przetwarzania danych osobowych'.

¥ Reality Mining. Massachusetts Institute of Technology, http:/reality.media.mit.edu/ [dostep:
2.10.2012].

? B. Solis: The Definition of Social Media. czerwiec 2007, http://www.webpronews.com/blogtalk/2007/06/
29/the-definition-of-social-media [dostgp: 30.05.2009].

1% Mniejsze podmioty decydujace si¢ niekiedy na model abonamentowy. W przypadku Facebooka
dodatkowym Zrédtem dochodow sa przychody z gier spoteczno$ciowych oferowanych w serwi-
sie przez takie firmy, jak Zenga.

' http://pl-pl.facebook.com/ [dostep: 20.10.2012].

12 7a: Warto$¢ internauty dla e-biznesu, 7.09.2011, http://www.techbyte.pl/index.php/news/1222/
Wartosc_internauty dla_e-biznesu.html [dostgp: 20.10.2011].

13 K. Budek: Google publikuje plany na przyszios¢ i zmaga si¢ z UE. Internet Standard,
10.04.2012, http://www.internetstandard.pl/news/381778/Google.publikuje.plany.na.przyszlosc.
i.zmaga.sie.z.UE.html [dostep: 10.04.2012].
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Wigkszo$¢ osiagnigé firm w zakresie przetwarzania danych to gigboko skry-
wane tajemnice. Jak daleko postepuje przetwarzanie danych mozna jedynie sza-
cowaé posrednio na podstawie takich faktéw, jak ten, ze Google kupit lidera
targetowania behawioralnego firm¢ DoubleClick. Microsoft probujac zabloko-
wac ten zakup wskazywatl na to, ze bedzie on niekorzystny dla konsumentow,
z powodu niedostatecznej ochrony ich prywatnosci'®. To przejecie $wiadczy
o tym, jak duze znaczenie przywiazywatl Google do szybkiej implementacji tej
technologii. Pokazuje tez pewien paradoks. Google, ktory jest flagowym przy-
ktadem Web 2.0 wprowadza rozwiazania z Web 1.0, ktorych celem jest wzmoc-
nienie jego biznesu.

2. Rola konsumenta w komunikacji marketingowej

By oceni¢ jak ICT wptywa na role¢ konsumenta w komunikacji marketin-
gowej trzeba wzia¢ pod uwage:

1. Obserwowalnos¢ okreslonych procesow i zjawisk.
2. Przyjete zalozenia dotyczace:

— mozliwosci poznawczych i motywacji internautow,

— oceny znaczenia nastgpujacych faktow: kto jest podmiotem inicjujacym
komunikacje, stosowanych narzedzi w komunikacji oraz wskaznikow sku-
tecznosci reklamy (klik vs inne wskazniki).

Jak wspomniano, wigkszo$¢ procesow przetwarzania informacji jest objg-
tych tajemnica biznesowa, gdyz zapewnia przewage konkurencyjna na rynku.
Ustugi reklamowe bedace wynikiem tego postegpowania (jak targetowanie beha-
wioralne, retargetowanie, remarketing, a nawet marketing afiliacyjny) sa znane
glownie branzy reklamowej (i to tez nie jest znajomos$¢ powszechna). W przeci-
wienstwie do tego aktywnos$¢ internautow moze by¢ tatwo obserwowana i anali-
zowana. Na przyktad analizie wykorzystania wyszukiwarek sprzyjaja bezptatne
narze¢dzia dostarczane przez same wyszukiwarki (generujace takie dane, jak:
popularnos¢ fraz, ruch na stronach docelowych itp.). Jak wiadomo, znaczenie
faktow dostepnych psychicznie jest przeceniane. Przeceniana tez jest czgstotli-
wos¢ ich wystepowania'’.

Narzedzia analityczne oferowane przez wyszukiwarki wplywaja na popu-
larno$¢ reklamy kontekstowej (w wyszukiwarkach i sieciach reklamowych).
Jednoczes$nie zwigkszaniu popularno$ci wyszukiwarek jako no$nika reklamy
shuzy trudna mierzalno$¢ skutkéw takich form reklamy internetowe;j, jak wszel-

14 B. Smith: Microsoft Statement on Proposed Acquisition of DoubleClick by Google. Microsoft Red-
mond, 15.04.2007, http://www.microsoft.com/en-us/news/press/2007/apr07/04-15Doubleclick
StatementPR.aspx [dostgp: 20.10.2012].

15 T, Tyszka: Psychologiczne putapki oceniania i podejmowania decyzji. GWP, Gdarisk 1999, s. 147 i n.
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kiego rodzaju banery (tzw. display). W komunikacji za pomoca przekazéw gra-
ficznych tez mozna mierzy¢ ich klikalnos¢, a ta jest znacznie nizsza niz linkéw
sponsorowanych w wyszukiwarkach. Reklama graficzna ma jednak przed soba
znacznie trudniejsze cele. Jest to z reguly budowanie rozpoznawalno$ci marki,
zmiana stosunku do marki osob, ktore w danym momencie nie zamierzaja pro-
duktu kupi¢ (a w kazdym razie sa znacznie dalej do decyzji zakupowej, w sto-
sunku do osoby wyszukujacej informacje o produkcie w wyszukiwarce). Proces
budowania znajomos$ci marki za pomoca reklamy graficznej jest duzo trudnie;j-
szy do monitorowania i analizy ze wzgledu na konieczno$¢ zastosowania kosz-
townych metod badawczych (ankieta, wywiad, czy eyetracking). Nawet stoso-
wanie takich metod nie daje jednak pewnos$ci odnosnie do wptywu okreslonych
przekazéw na zachowania nabywcze. W marketingu akcentuje si¢ przede
wszystkim §wiadome procesy poznawcze (ich przejawem jest klikanie na rekla-
my), zapominajac o tym, Ze istnieja tez nieSwiadome procesy. Zdaniem niekto-
rych badaczy znaczaca wigkszo$¢ procesdw poznawczych (nawet 95%) zacho-
dzi poza $wiadomoscia'®. Reklamodawca korzystajac z wiedzy o konsumencie
moze tymi procesami sterowac, np. moze indywidualizowaé bodzZce stosujac
warunkowanie klasyczne, tym samym zwigkszajac sil¢ i tempo perswazji. W re-
zultacie przyspiesza powstawanie postaw utajonych, ktore sa efektem m.in. wa-
runkowania klasycznego, a ktore sa silniejszym motywatorem do dziatania
w przypadku zmeczenia (a o takie nietrudno w Internecie ze wzgledu na nadmiar
informacji), anizeli postawy jawne'”.

W marketingu od lat glosi si¢ ideg prosumenta, ktory stat si¢ w wielu publi-
kacjach proaktywnym konsumentem, profesjonalnym konsumentem'®, choé
u tworey'” tego pojecia byt jedynie (a moze ,,a2”") wspoltworea produktu w fazie
jego tworzenia. Propagatorzy idei prosumenta w bardzo optymistyczny sposéb
patrza na mozliwosci poznawcze i motywacje konsumenta®. Zaktadaja, ze kon-
sument chce i potrafi przetwarza¢ informacje dostgpne w Internecie. Te zaloze-
nia w sposob istotny rzutuja na oceng roli konsumenta w komunikacji marketin-
gowej. Jednym z najbardziej znanych tekstow, ktorego autorzy tak postrzegaja
$wiat sa autorzy ,,The Cluetrian Manifesto™'. Tekst ten cho¢ trudno uznaé za
wywod naukowy, mocno zaciazyt nad pogladami marketerow. Nawet w $rodo-
wiskach naukowych mozna jednak obserwowac podobne podejsécie. Urban prze-

16 G. Zaltman: Jak mysla klienci. Rebis, Poznan 2008, s. 89 i n.

7 D. Maison: Utajone postawy konsumenckie. GWP, Gdansk 2004, s. 33.

'8 Por.: Prosumenci w polskim internecie na podstawie badania gemiusReport. Gemius, Warsza-
wa, styczen 2008, http://www.gemius.pl/pl/raporty/2008-01/01 [dostep: 3.03.2008].

19 A. Toffler: The Third Wave. Bantam Books, New York 1980.

20 ). Woijcik: Idea Web 2.0 i prosumenta jako przejawy mitologizacji wspélczesnego $wiata. W: Chaos
czy tworcza destrukcja? Ku nowym modelom w gospodarce i polityce. Red. A. Zorska. Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa 2011, s. 163-184.

2l C. Locke, R. Levine, D. Searls, D. Weinberger: The Cluetrian Manifesto. Perseus Pub, Cam-
bridge 2001.
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konuje, ze nalezy odej$¢ od tradycyjnego modelu komunikacji, w ktorym domi-
nuje firma, podajac nastgpujace powody:

— zwigkszony dostep do zrdédet informacji,

— zwigkszony dostgp do produktow alternatywnych,

— uproszczenie transakcji i obnizenie kosztéw transakcji,

— nasilona komunikacja pomig¢dzy konsumentami,

— zwigkszony sceptycyzm i brak zaufania do firm,

— zmniejszona sila mediow,

— konkurencja na rynkach®.

Teza Urbana jest mocno dyskusyjna w swietle opinii psychologow. Powyz-
sze czynniki prowadza do sytuacji znacznego obciazenia struktur poznawczych
konsumenta. Z faktu, ze mamy do dyspozycji wiele zrodet informacji nie wynika
wcale ze utatwi to konsumentowi podejmowanie decyzji. Oprocz wysitku po-
znawczego wynikajacego z konieczno$ci poznania produktu, musi on jeszcze
dokonaé¢ wyboru wiarygodnego zrodta informacji o produkcie, a ze wzgledu na
liczbg dostawcow produktow na rynku ponies¢ koszty zwiazane z wyszukaniem
odpowiedniego dostawcy produktu. W zwiazku z tym koszty psychiczne rosna,
cho¢ koszty ekonomiczne moga maleé™. Wielko$é kosztow psychicznych jest
trudna do oszacowania, szczegdlnie metoda kwestionariuszowa®*. Nie nalezy
jednak negowac¢ ich wystgpowania, a sg one tym wigksze, im wigcej informacji
jest dostgpnych w nowych mediach. O tym, Ze ta ilo§¢ gwaltownie rosnie, nie
trzeba nikogo przekonywac. Jesli wigc uwzgledni si¢ koszty psychiczne, to nie
mozna zgodzi¢ si¢ z Urbanem, ze nastgpuje uproszczenie transakcji i obnizenie
jej kosztow. Wrecz przeciwnie, mozna stwierdzi¢, ze rosng koszty zawierania
transakcji w Internecie®. Ich eliminacji sprzyja korzystanie z nowych posredni-
kow (reintermediacja), takich jak wyszukiwarki, czy poréwnywarki cenowe.
Przetadowanie informacjami skutkujace przeciazeniem poznawczym prowadzi
do stosowania innych zasad przetwarzania informacji. Nabratl znaczenia tzw.

22 G.L. Urban: Customer Advocacy— Is It For You? Alfred P. Sloan School of Management, Mas-
sachusetts Institute of Technology, pazdziernik 2003, http://ebusiness.mit.edu/research/papers/
175 Urban_Trust.pdf [dostgp: 10.09.2010].

O roli kosztéw psychicznych w kontekscie innych kosztéw pisza m.in.: C.McSorley, A. Padilla,
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tes, kwiecien 2003, http://www.oft.gov.uk/shared oft/reports/comp policy/oft655aannexea.pdf
[dostep: 14.03.2011].
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pareto_276.pdf [dostegp: 5.03.2011].

O tych procesach pisano juz 10 lat temu. Od tego czasu rola posrednikéw jedynie wzrosta. Por.:
M. Sawhney: Metamarkets and Metamediaries. http://exchange.diamondcluster.com/Archives/
200003/mar00sawhney/sld001.htm [dostgp: 10.06.04].

M. Sawhney, Ph. Kotler: Marketing in the Age of Information Democracy. W: Kellogg on
Marketing. Red. D. Iacobucci. Wiley, Nowy Jork 2001, s. 401.
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spoteczny dowdd stusznosci. Przyciski ,,like”, recenzje na stronach, czy fanpage
to sa przejawy stosowania tego mechanizmu. Wptyw tego rodzaju dowodow jest
uzalezniony m.in. od tego jak sa ocenione intencje nadawcy (konsumentow
przyciskajacych przycisk, piszacych recenzje itp.)*®. Intencje prawdopodobnie sa
oceniane jako tzw. czyste, a wigc sprzyja to perswazji. Reklamodawcy tworza
jednak ,farmy fanow”, zwigkszaja liczbe fanow przez proste nagradzanie za
bycie fanem, manipuluja recenzjami (zob. amplifying). Sa to procesy, ktorych
skalg wystgpowania trudno oszacowac, ale o ktorych nie mozna nie wspomniec.
Warto natomiast przytoczy¢, ze Polacy naleza do narodow o bardzo niskim po-
ziomie zaufania do innych ludzi®’. Polacy maja najnizsze zaufanie sposrod
wszystkich badanych panstw w Europie. Tylko 23% Polakow uwaza, ze ,,wigk-
szo$ci ludzi mozna ufaé¢”®®. Pojawia si¢ watpliwos¢, czy w takim razie wplyw
jednych konsumentéw na innych nie jest przeceniany (a jest on przeciwstawiany
wplywowi reklamodawcy). Analiza postgpowania konsumentéw na rynku RTV
1 AGD na podstawie badan witasnych wykazata, ze respondenci czgsciej przed
zakupem produktu odwotuja si¢ do formalnych (kontrolowanych przez firmg)
niz nieformalnych zrédetl informacji o nim. Im wigcej jednak wykorzystuja zrd-
det formalnych, tym wigcej odwoluja si¢ do nieformalnych zrodet informacji
o produkcie®. Przy zakupie pod wplywem argumentéw racjonalnych nie traci
wigc na znaczeniu reklama. W zwiazku z tym reklamodawcy beda chcieli korzy-
sta¢ z jej ulepszonych form. Skutkiem wspomnianego wczesniej doskonalenia
procesOw przetwarzania informacji o konsumencie jest ustuga zwana reklama
targetowang behawioralnie. Ustuga ta wprowadza mozliwo$¢ masowej kastomi-
zacji*’, komunikatéw reklamowych na rynku B2C. Mozna powiedzie¢, ze naste-
puje po raz pierwszy tak powszechne implementowanie idei ,,1 to 1”*' w marke-
tingu. Badania wykazuja jej wysoka skuteczno$é®?, co w $wietle weze$niejszych

% O wplywie nadawcy na odbiorce szerzej w: B. Wojciszke, D. Dolinski: Psychologia spoteczna.
W: Psychologia. Red. J. Strelau, D. Dolinski. GWP, Gdansk 2008, s. 349.
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marzec 2010, s. 6, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2010/K_029 10.PDF [dostgp: 20.09.2010].
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havioral Targeting Reaches more Buyers, at Lower Cost, Marketing Vox, 24.04.2006,
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analiz nie dziwi. Podejscie behawioralne stosuja tez na wilasny uzytek sklepy
(dane z profilu kupujacego i cookies) i inne firmy. W firmach jest to naturalna
ewolucja systemoéw CRM.

Podsumowanie

Biznes wykorzystujac technologi¢ ICT dokonal tworczego potaczenia tego,
co byto w zakresie komunikacji marketingowej istota Web 1.0 1 Web 2.0. Podaza za
konsumentem (emituje reklamy wszedzie tam, gdzie ten si¢ pojawia), dostoso-
wujac tres¢ komunikatow do profilu odbiorcy. Daleko idaca indywidualizacja
przekazow jest mozliwa takze dzigki wzrastajacej aktywnosci konsumentow
formacji — sa kopalnia wiedzy o konsumencie. Paradoksalnie wigc wprowadze-
nie rozwiazan ICT, ktore miaty ,,wyzwoli¢” konsumenta staja si¢ narzedziem do
jego ,,zniewolenia”. Jesli na jednej szali polozy sig inicjowanie procesu komuni-
kacji marketingowej (dla uproszczenia przyjegto, ze zawsze dokonuje jej konsu-
ment), a na drugiej mozliwosci perswazji za pomoca zindywidualizowanych
komunikatow (efekt przetwarzania informacji o konsumencie, przewaznie bez
jego wiedzy i akceptacji), to wydaje sig, ze ta druga szala zdecydowanie bardziej
cigzy 1 trafniej wskazuje, kto tak naprawde kontroluje komunikacje marketingo-
wa realizowana za pomoca ICT. Szczgsliwie dla wielu konsumentéw jeszcze nie
wszyscy marketerzy zdaja sobie sprawg z opisywanych mozliwos$ci, a jednocze-
$nie politycy zaczynaja nabiera¢ tej $wiadomosci, co powinno skutkowaé zmia-
nami prawnymi, majacymi na celu lepsza ochrong interesu konsumentow.

INFLUENCE OF INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGY
ON CONSUMER'S ROLE IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

Thanks to development of ICT consumers have been given new tools, which make
searching for information and sharing opinions easier. New communication tools have
become subject of many publications. Having read them we may come to a conclusion
that consumers' role in marketing communication has increased significantly and that
consumers are the dominant subject of communication process. The author of this article
proves that the above conclusion is false. In fact, the author puts the opposite thesis,
which says that advertisers have huge advantage observed in opportunities of common

ads-convert-better-out-context  [dostep:  14.03.2011]; Case study, Nugg.ad, 2011,
http://www.nugg.ad/en/index [dostgp: 14.03.2011].
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advertisements' individualization, which is done to consumers' unawareness. It doesn't
matter if it is a consumer who initiates exchange of information as his/her behaviour was
previously carefully monitored and controlled consequently.





