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Streszczenie

Technologie nowej generacji odgrywaja we wspodtczesnej kulturze cyfrowej ogromna role. Ich wyko-
rzystywanie przeklada si¢ na powstawanie nowych trendéw w komunikacji marketingowej. Aktywa-
torem marketingu 5.0. jest ich kombinacja, z ktorych najbardziej popularne to: sztuczna inteligencja,
technologia sensorowa, blockchain, robotyka, internet rzeczy, rzeczywistos¢ rozszerzona i wirtual-
na. Celem artykutu jest ocena potencjatu i perspektyw aplikacji do praktyki marketingowej osiagniec¢
wspolczesnej technologii.

Abstract

New generation technologies play a huge role in today’s digital culture. Their use translates into the emergence of
new trends in marketing communication. An activator of marketing 5.0. there is a combination of them, the most
popular of which are: artificial intelligence, sensor technology, blockchain, robotics, internet of things, augmented
and virtual reality. The aim of the article is to assess the potential and prospects of applications to the marketing
practice of technological achievements.

WPROWADZENIE

Technologie nowej generacji wykorzystywane sg juz niemal powszechnie w komunikacji marketin-
gowej, co rewolucjonizuje interakcje z konsumentami. Wraz z rozwojem medidw spotecznosciowych,
zwiekszeniem zasiegu Internetu oraz dostepnoscia urzadzen mobilnych i technologii cyfrowych, firmy
znajduja nowe i innowacyjne sposoby docierania do swoich klientéw i wzmacniania pozycji swoich
marek. Dzieki technologicznym narzedziom moga tez skutecznie analizowac zachowania i preferencje
klientéw, a nastepnie dostarczac¢ im odpowiednio spersonalizowana oferte.

Celem niniejszego opracowania jest ocena potencjatu i perspektyw wdrazania do praktyki marke-
tingowej osiagniec¢ technologicznych nowej generacji. Postawiono nastepujace pytanie badawcze: jakie
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osiggniecia z zakresu technologii nowej generacji sa, lub moga by¢ wykorzystywane, w komunikacji
marketingowej oraz w jaki sposob wptywaja one na rozwdj nowych trendow w marketingu czy, jak
chca badacze [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 155-230] — taktyk w marketingu? Pod pojeciem ko-
munikacji marketingowej rozumiem za Janem Wiktorem, zespdt instrumentéw i dziatan, ktore stuza
przekazaniu przez organizacje do otoczenia wewnetrznego, zewnetrznego i spotecznego informacji
o firmie i jej produktach, co ma stuzy¢ pobudzaniu popytu, ksztattowaniu elastycznosci cenowej oraz
preferencji zakupowych konsumentow [Wiktor, 2013, s. 49]. Komunikacja marketingowa stanowi za-
tem integralny instrument strategii marketingowej i praktycznej realizacji celow rynkowych przedsie-
biorstwa [Wiktor, 2001, s. 117].

Na potrzeby opracowania artykutu wykorzystano metode analityczng desk research, ktorej towa-
rzyszyla kwerenda internetowa i biblioteczna. Analiza wytworéw ewolugji technologicznej, doko-
nana w swietle zrédel wtérnych, piSmiennictwa krajowego i zagranicznego oraz pism specjalistycz-
nych zostata poprowadzona w odniesieniu do komunikacji marketingowej. Zgodnie z metodyka sys-
tematycznego przegladu literatury [Czakon, 2011] dokonano doboru przedmiotu badan w zakresie
okreslenia zbioru publikacji do analizy, nastepnie uporzadkowania, sprawdzenia, modelowania
danych zastanych i na tej podstawie wypracowano wnioski koricowe. Badania te nie miaty charakteru
rozstrzygajacego, a jedynie wyjasniajacy. Stanowig one wstep do planowanego, drugiego etapu prac,
jakim bedzie przeprowadzenie badan ilosciowych i jakosciowych, dotyczacych podjetej tematyki.

TECHNOLOGIE NOWEJ GENERACII DETERMINANTA ROZWOJU KONCEPCIJI
MARKETINGOWE)]

Badacze uznaja niestabilnosc i nieprzewidywalnos¢ za gléwne cechy wspodtczesnego otoczenia [Kotler,
Caslione, 2013, s. 7]. Wspdtczesnym przedsiebiorstwom przyszto funkcjonowac i dziata¢ w coraz bardziej
ztozonych warunkach, w $wiecie zmiennosci i niepewnosci, nattoku danych i informacji, nieprzewidy-
walnosci zjawisk (ostatnio: pandemia koronawirusa, wojna na Uktrainie, inflacja, konflikt Izrael-Hamas),
a takze w warunkach dynamizmu proceséw spoteczno-ekonomicznych oraz wszechobecnej rywalizacji.
Przedsigbiorstwa musza sie tez mierzy¢ z problemami wynikajacymi np. z proceséw globalizacji czy po-
stepujacej konwergengji branz. Przede wszystkim jednak funkcjonuja w warunkach bezprecedensowego
rozwoju nowoczesnych technologii [Brzezinski, 2017, s. 26]. ,,Na naszych oczach ksztattuje si¢ nowy typ
gospodarki: gospodarka cyfrowa. Warunkuje ja trwajace od ponad dwdch dekad przyspieszenie i nasi-
lenie procesow cyfryzacji, czyli rosngce zastosowanie technologii cyfrowych przez przedsigbiorstwa, in-
stytucje publiczne i organizacje pozarzadowe, pracownikéw, konsumentéw i obywateli” [Sledziewska,
Wrioch, 2020, s. 9.]. Eksperci oceniaja, ze nastepuje to miedzy innymi ze wzgledu na ,,gwattowny wzrost
pojemnosci i jednoczesny spadek ceny no$nikéw danych [techweek.pl].

Obecnie nowoczesne rozwigzania technologiczne znalazly zastosowanie niemal we wszystkich obsza-
rach ludzkiej aktywnosci, takze w marketingu — czynnosciach zarzadczych dzieki ktérym , przez two-
rzenie, oferowanie i wymiane produktow posiadajacych wartos¢ — konkretne osoby i grupy otrzymuja
to, czego potrzebuja i pragna” [Rosa, 2016, s. 16]. Nowe technologie i ciagly postep mysli twdrczej prowa-
dza m.in. do wyksztalcenia si¢ nowych form i odmian marketingu. W ten sposob pisze o tym, m.in. M.
Dussel: , gdy czyta sie 0 wspotczesnym marketingu, mozna odnie$¢ wrazenie, ze juz teraz istnieje wiele
jego rodzajow” [Dussel, 2009, s. 14]: marketing partnerski, strategiczny, miedzynarodowy, marketing
ekologiczny, polityczny, handlowy, ustug itd. — dopowiada autor. Co wiecej, na skutek rozwoju nowo-
czesnych technologii, co roku pojawiaja si¢ jego nowe typy. Popularna juz kombinacja technologii nowej
generacji Next Tech to: sztuczna inteligencja, przetwarzanie jezyka naturalnego, technologia sensorowa,
robotyka, rzeczywisto$¢ rozszerzona i wirtualna, internet rzeczy oraz blockchain. Sa to wedlug badaczy
aktywatory tzw. marketingu 5.0. [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 15]. Wsrdd najnowszych odmian
marketingu wskazac nalezy na:

* marketing rozszerzony, ktory jest najprostsza forma w ewolucji marketingu. Polega na wspar-
ciu pracownikéw cyfrowymi technologiami oraz wykorzystaniu interfejsu do interakgji z klien-
tem, zwlaszcza tam, gdzie nie potrzeba gtebszych konsultacji.
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* marketing bazujacy na danych, w ktorym wykorzystuje si¢ narzedzia analityczne. Dzigki nim
(na podstawie historii zakupdw) i w oparciu o persone (profil) klienta, opracowana na podsta-
wie analizy zmiennych (segmentacja geograficzna, demograficzna, psychograficzna, behawio-
ralna) oraz preferencji w odniesieniu do wyboru konkretnych produktéw, mozna z sukcesem
przystapic¢ do projektowania wtasciwej strategii marketingowej.

¢ Marketing predykcyjny, ktory wykorzystuje sztuczna inteligencje do analizy danych historycz-
nych, aby moc przewidzieé, co moze zdarzy¢ sie w przysztosci. Dane z przesztosci wprowadza-
ne sa do jednostki uczenia maszynowego w celu wykrycia powtarzajacych sie prawidlowosci.
Tego typu wybieganie naprzod pozwala na prognozowanie wynikéw i antycypacje konkuren-
cyjnych ruchéw na rynku.

* Marketing kontekstowy wyrdznia si¢ interaktywnym charakterem i dialogizacja z klientem.
Wiaze sie z wykorzystaniem Internetu rzeczy i sztucznej inteligencji. Na przyklad, za sprawg
systemu potaczonych czujnikow w sklepach stacjonarnych, mozna podjaé prébe wywolania
bodzZcéw wyzwalajacych reakcje klienta. Osoba o wlasciwym profilu, ktéra pojawi si¢ w pobli-
zu czujnikow, dostarcza wiedzy marketerom na temat wtasnych potrzeb czy preferencji zaku-
powych. Marketing ten dziata na trzech poziomach, tj. marketingu informacyjnego (przygoto-
wanie oferty), nastepnie marketingu interaktywnego (interfejs dwukierunkowej komunikacji)
i wreszcie marketingu immersyjnego (wyzwolenie u klienta doswiadczenia cyfrowego za po-
moca technologii sensorycznej, robotyki czy rzeczywistosci rozszerzonej).

* Marketing zwinny oznacza za$ stale monitorowanie nowych trendéw i zmieniajacych sie zacho-
wan konsumenckich. Wiaze si¢ z potrzebg elastycznosci. W tym przypadku, tzw. model kaska-
dowy stage-gate uznawany jest za zbyt wolny. Istotqg marketingu zwinnego jest analityczny oglad
sytuacji rynkowej w czasie rzeczywistym, sprawne projektowanie inicjatyw marketingowych,
eksperymentowanie i otwartos¢ na innowacje [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 155-230].

Tym, co taczy wszystkie z wymienionych jest szerokie wykorzystanie MarTech (Marketing Techno-
logy) — potaczonej sieci narzedzi technologicznych i rozwigzan cyfrowych, ktére znajduja zastosowa-
nie w celu lepszego zrozumienia potrzeb konsumentéw oraz usprawnienia dziatan marketingowych.

Jednak rozwdj nowoczesnej technologii nie tylko zmienia oblicze marketingu jako nauki spotecznej
i dyscypliny wiedzy stosowanej, ale prowadzi tez do przeksztalcen w obrebie poszczegdlnych
sktadowych, tradycyjnie postrzeganego, marketingowego instrumentarium. Instrumenty marketingu
sa to wszystkie, wspotzalezne srodki, dzieki ktérym przedsiebiorstwa moga oddzialywac na klientow
i wpltywac na podejmowane przez nich decyzje, zyskujac konkurencyjna przewage na rynku [Chrzascik,
2012, s. 143]. Wykorzystywane w tym celu instrumenty okreslane sa najczesciej wspdlnym terminem:
marketingu-mix lub mieszanki marketingowej. Cho¢ jej wewnetrzna struktura nie jest bezwzglednie
zdefiniowana, a miedzy poszczegdlnymi autorami dajg sie zauwazy¢ okreslone réznice w postrzeganiu
elementow, ktore nalezy zaliczy¢ w poczet marketingu-mix, to generalnie przyjmuje sig, ze jego instru-
mentarium obejmuje cztery, gtéwne pozycje, ktorych angielskie nazwy zaczynaja si¢ od litery P: product
(produkt- jego istota i planowanie, cykl zycia, marka), price (cena — jej poziom, polityka), place (dystrybu-
gja — system dystrybucji, strategie dostarczania produktéw na rynek docelowy, logistyka), wreszcie pro-
motion (m.in. tworzenie programow promocyjnych, konwencjonalne i niekonwencjonalne instrumenty
promogji) [Kotler, 1994]. Warto podkresli¢, ze rozszerzenie formuty czteroelementowej o kolejne skta-
dowe skutkowato powstaniem, wspomnianej wyzej, koncepcji 5P (piaty elementem to personel) czy
nawet 7P (szdsty element to obstuga klienta, a siodmy — procesy) [Czubata, 2001].

Jednym z czterech elementdéw, powszechnie zaliczanych do grupy narzedzi oddziatywania na ry-
nek czyli marketingu-mix, jest promocja. Nalezy ja rozpatrywac jako narzedzie marketingowe stosowa-
ne w celu wptyniecia na kupujacych i naktonienia ich do dokonania zakupu. Promocja pomaga w roz-
powszechnianiu wsérod ludzi informacji o produkcie, ustugach lub o samej firmie. , Przede wszystkim
nalezy potencjalnych nabywcéw poinformowac o produkcie i korzysciach wynikajacych z jego zakupu”
[Cyrson E. D., 1994, s. 37], jednak i do budowy swojego publicznego wizerunku przedsiebiorstwa moga
wykorzysta¢ promocje — najczesciej w tym celu stosuja public relations. W tym kontekscie promocja jest
odpowiedzialna za komunikacje z otoczeniem. Ma jednak ograniczony zasigg: stanowi dziatanie, pole-
gajace na wylacznie jednostronnym przeptywie informagji — od sprzedawcy do odbiorcy.
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Ta wskazana niedoskonalos¢ opisywanego instrumentu doprowadzita do wyewoluowania nowej
koncepgdji: zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktdra zaktada mozliwos¢ przyjecia komunikatu
zwrotnego ze strony nabywcow: ,, promocja byla i jest traktowana jako proces oddziatywania sprzedaw-
cy na nabywce, podczas gdy komunikacja marketingowa jest procesem wzajemnych relacji nadawcy
i odbiorcy” [Bajdak, 2013, s. 44]. Umozliwia wiec wzajemna i dwustronna wymiane informacji pomie-
dzy przedsiebiorstwami a odbiorcami ich produktéw. W tym kontekscie , komunikacja marketingowa
przedsigbiorstwa rozumiana jest jako cos szerszego od promocji” [Koniorczyk, Sztangret, 2000, s. 147].
Dla przejrzystosci terminologicznej nalezy tez wskazad, ze jej oddziatywanie nie jest skierowane wylacz-
nie na konsumentoéw, ale takze na dystrybutoréw, lideréw opinii, inne podmioty i jednostki, stanowia-
cych warstwe otoczenia organizadji.

W dzisiejszych czasach zintegrowana, dwustronna komunikacja ma wielkie znaczenie z punktu wi-
dzenia mozliwosci uzyskania przewagi konkurencyjnej przez firme na rynku. Jest procesem o znacze-
niu strategicznym — ,,uzywanym do planowania, rozwoju, wykonywania i oceny skoordynowanego,
mierzalnego, przekonujacego programu komunikacji marki z konsumentami, potencjalnymi klienta-
mi oraz innymi docelowymi odbiorcami wewnetrznymi i zewnetrznymi” [Hajduk, 2010, s. 20]. Jak
wykazuja badania, wykonane przez autora niniejszego artykulu, znacznym wsparciem w realizacji
celow zintegrowanej komunikacji marketingowej moze si¢ okaza¢ wspdtczesna, silnie juz rozwinieta
technologia. Tematyce tej, autor poswieca kolejng czes¢ artykutu.

WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII NOWEJ GENERACIJI W PROCESIE
ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACII Z KLIENTAMI

Permanentne zmiany, bedace nastepstwem pojawiajacych si¢ technologii nowych generagji ,,opartych
na przechowywaniu, przetwarzaniu i transmisji informacji” [Skrzypiec, 2023, s. 214] okresla si¢ mia-
nem technoewolucji. Dotyczy ona juz niemal wszystkich obszaréw dziatalnosci gospodarczej wspol-
czesnego cztowieka, w tym takze komunikacji marketingowej. Racje maja badacze, ze wspotczesny
cztowiek (Homo Cyber Oeconomicus) ,,zyje miedzy procesami dehumanizacji otaczajacego $wiata, a hu-
manizacji technologii cyfrowych” [Kaczorowska-Spychalska, 2019, s. 251].

W odniesieniu do najwazniejszych kierunkdw obecnego rozwoju technologicznego eksperci wy-
mieniaja: digitalizacje, medializacje, sztuczna inteligencje, fragmentaryzacje, modele subskrypcyjne,
podcasting, web design, social media [M. Lodyga, 2023]. Uznaja, ze kazdy tego typu wynalazek ,moze
wzmocni¢ komunikacje z rynkiem w zakresie ksztattowania wizerunku” [D. Trzmielak, 2013, s. 215]
Jednak, szczegdlnie digitalizacja, ktéra oznacza przeksztatcanie analogowych proceséw i materiatow
w ich cyfrowe odpowiedniki (w drodze wprowadzania materiatow do pamieci komputera), otwiera
dla marketingu i jego procesow komunikacyjnych nowe mozliwosci. W ramach marketingu zdigitali-
zowanego (cyfrowego) wykorzystuje sie¢ wiele nowoczesnych technologii informatycznych [Dziako-
wicz-Grudzien, 2017, s. 84].

Wyroézniki, typowe dla komunikacji marketingowej w dobie digitalizacji, obejmuja przede wszyst-
kim: kontekstowos¢ przekazu (mozliwos¢ dotarcia z komunikatem do adresata w momencie, gdy jest on
na niego najbardziej podatny, np. dzieki GPS czy modutowi bluetooth), emocjonalny stosunek uzytkow-
nika do smartfona i wyswietlajacych sie tam tresci, ktéry moze by¢ przeniesiony na marke, dostosowanie
komunikatu do specyfiki urzadzen mobilnych (krétki czas przyciagniecia uwagi i wykorzystanie zmy-
stu dotyku adresata do interakcji z marka), efektywnos¢ komunikacji, wynikajaca z tatwosci testowania
i monitorowania (mozliwo$¢ wprowadzania zmian w czasie rzeczywistym w odpowiedzi na reakcje
adresata). W literaturze przewija sie czesto pojecie konsumenta digitalnego, czyli , czlowieka wyposa-
zonego w urzadzenia mobilne, tj. smartfon czy tablet, ktéry wykorzystywany jest do codziennego funk-
gonowania, w szczegolnosci do komunikacji i pozyskiwania informacji. Korzysta on z sieci codziennie
w poszukiwaniu wiadomosci do pracy czy nauki. Znaczacy udzial maja tutaj takze cele rozrywkowe,
np. stuchanie muzyki, ogladanie filméw, gry, aktywnos¢ w komunikagji ze znajomymi poprzez media
spotecznosciowe (Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram) ” [Wirwisz, 2017, s. 46].

Praktycy podkreslaja, Ze ,,social media wchodza do mainstreamu a marki, ktore chca dotrzec ze swoja
oferta do odbiorcow musza je traktowac juz caltkiem serio, wigczajac je do swoich strategii komuni-
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kacji” [M. Lodyga, 2023]. Medializacja ,wymaga stalej prezentacji medialnej i samoprzedstawiania
sie, a wiec aktywnego dbania o wlasny wizerunek oraz udziatu w konstruowaniu rzeczywistosci”
[Sasiniska-Klas, 2014, s. 172.]. Oznacza, ze kazda firma musi by¢ réwniez firma medialna, powinna
wydawac interesujace tresci i sprawnie poruszac sie w social mediach, w tym tworzy¢ np. blogi czy pod-
casty. Te ostatnie staly sie juz popularnym narzedziem w rekach marketerow. Klucz dla nich stanowi
multitaskowos¢ czyli zagwarantowanie mozliwosci rownoczesnego wykonywania wiecej niz jednego
procesu (np. komentowania w trakcie wystuchiwania przekazu). Znaczacy trend to rowniez Web desi-
gn, ktéry narzuca konieczno$¢ posiadania wlasnej strony zawieszonej w przestrzeni internetu. Strona
ta jednak nie moze pehic tylko funkcji informujacej, ale musi mie¢ charakter serwisu medialnego.

Marketerzy chetnie prowadza dzis takze kampanie z wykorzystaniem nowej komunikacyjnej formy
— tzw. e-mail marketingu (forma marketingu bezposredniego i zindywidualizowanego, bo kierowane-
go do konkretnego adresata). W tym przypadku uzywa si¢ poczty elektronicznej jako narzedzia komu-
nikacji. E-mail marketing obejmuje przygotowanie, realizacje i kontrole kilku kluczowych procesow.
,Poczawszy od procesow tworzenia, rozbudowy i zarzadzania baza adresow e-mail uzytkownikow,
poprzez przygotowywanie tresci i kreacji graficznej wiadomosci e-mail, a skoriczywszy na procesach
wysylki wiadomosci e-mail oraz obstugi informacji zwrotnych” [Uroda, Szczepanska-Woszczyna,
2016, s. 146]. W celu zagwarantowania takiej funkcjonalnosci w e-mail marketingu wykorzystuje sie
rozne platformy i narzedzia programowe takie, jak GetResponse (np. kampanie wielokanatowe, sledze-
nie konwersji, testy antyspamowe, odzyskiwanie porzuconych koszykéw), platforma MailerLite (pro-
jektowanie sciezek mailingowych czy formularzy zapisujacych do newslettera), Freshmail (tworzenie
kampanii), Mailchimp (tworzenie spersonalizowanych komunikatéw na podstawie zachowan zaku-
powych czy np. interakcji podczas czatéw), Brevo (odpowiedni dla matych firm, poniewaz nie okresla
gornego limitu odbiorcéw), REDLINK (intuicyjny interfejs zintegrowany z innymi programami), i in.
[Foltyniewicz, 2022]. Marketing e-mailowy obok marketingu tresci czy marketingu afiliacyjnego stat
sie czescia marketingu internetowego i jest integralng czescig handlu elektronicznego [Huddk i in.
2017, s. 342].

W komunikacji marketingowej obecnie niemal powszechnie wykorzystuje si¢ tez sztuczna inteligencje
(Artificial Intelligence). Ma ona dokonywa¢ zautomatyzowanych ocen na podstawie gromadzenia
i analizy danych [Kandot, Shekhar, 2024, s. 1-7], Symuluje ludzka inteligencje w maszynach, oszcze-
dzajac czas i pienigdze [Haleem i in., 2022, s. 120]. Przetwarza, rozpoznaje pozyskane dane i realizuje
zadania. Otwiera mozliwosci wielu praktycznych zastosowan, w tym analize skutecznosci kampanii
konkurencji czy rozpoznanie oczekiwan klientow. Al jest tez pomocna w tworzeniu tresci oraz np. se-
lekcji materiatu zdjeciowego na potrzeby konsumentéw. Co wazne — okazuje si¢ skuteczna. Wedtug
badan, cyfrowa komunikacja zapewnia klientom, korzystajacym ze sztucznej inteligengji, pozytywne
doswiadczenie w zakresie reklam w mediach spotecznosciowych, takich jak Facebook i Instagram
ina platformach cyfrowych. Okazuje sig, ze uzytkownicy mediéw sa bardziej sktonni do zakupu tego,
co jest oferowane, gdy sztuczna inteligencja jest wykorzystywana do personalizacji ich doswiadczen
[Dumitriu, Popescu, 2020, s. 630]. Sztuczna inteligencja jest ciagle rozwijana. Obecnie to juz nie tylko
powtarzalno$¢ algorytmow. Sztuczna inteligencja juz dzi$ potrafi sama siebie uczy¢. Przykladem jest
program komputerowy AlphaGo Zero, ktory dzieki stworzonej sieci neuronowej nauczy! sam siebie
gra¢ w szachy. Ten program komputerowy zostat opracowany przez Deep Mind, firme badawcza, zaj-
mujacy sie sztuczna inteligencja w celu opanowania ztozonych gier [Bart, 2023, s. 1]. Wedtug eksper-
tow, AlphaGo jest juz nawet przezytkiem w stosunku do nowej odstony AlphaGo Zero, , ktory dziata bez
zadnej ingerencji czlowieka, a cata wiedze o wydobywa z wlasnych doswiadczen, a nie przegladania
baz danych” [Snoch, 2017].

Dla marketingowcédw przelomowym osiagnieciem staly sie tez ChatGPT (chatboty), ktére stanowig
wyspecjalizowana forme botow [Filipczyk, 2018, s. 54]. Boty, bedace wynikiem rozwiazan z zakresu
robotyki jako dziedziny nauki, sa programami nasladujacymi zachowanie cztowieka i zastepujacymi
ludzi w wykonywaniu pewnych czynnosci. Jest to ,aplikacja charakteryzujaca si¢ pewna swoboda
funkcjonowania, zawdzieczajaca te zdolnos¢ zastosowaniu sztucznej inteligencji” [Rogowska, 2010,
s. 138]. Niezbednymi elementami chatbotéw, bedacych forma botdw, sa: interfejs oraz baza danych
ze zgromadzona wiedzg, takze mechanizmy wiazace te elementy. Chatboty moga z powodzeniem
wyreczy¢ czlowieka w realizacji powtarzalnych, recznych i czesto monotonnych proceséw. Ich funk-



Rozwdj komunikacji marketingowej we wspotczesnej kulturze cyfrowej w oparciu o technologie... 49

cjonalnos¢ obejmuje kompetencje prowadzenia konwersacji (dialogu) z uzytkownikiem. Dzigki nim
mozliwe stato sie udzielanie odpowiedzi na nurtujace klientow pytania przez wirtualnego rozmdéwce
na linii komputer — uzytkownik. Znajduja one zastosowanie w serwisach internetowych firm, klien-
tom umozliwiaja pozyskanie informacji na temat przedmiotu dziatalnosci firm czy ofert handlowych.
Chatboty doradzaja klientom, nabywajacym produkty i towary przez Internet [Rogowska, 2010, s.
144]. Stuza do nawigacji na portalach, petnia tez funkcje promocyjne.

WNIOSKI I UWAGI KONCOWE

Zachodzace zmiany w obszarze nowych technologii i komunikacji maja wptyw na wiele sfer zycia
spotecznego, gospodarczego i politycznego [Jachimowski, 2017, s. 33]. Najnowsze technologie sa juz
powszechnie uzywane, takze przez strategéw marketingowych. Bazy danych i oparte na nich narze-
dzia technologiczne ,,sa szeroko wykorzystywane, poczawszy od badania potrzeb konsumentéw, ana-
liz rynku, wiedzy o potencjalnym nabywcy i konkurencji, poprzez dziatania wykorzystujace rézno-
rodne kanaty komunikacji czy dystrybucji, uwzgledniajac takze mierzenie skutkow i efektow obranej
strategii” [Jarek, Mazurek, 2019, s.192].

Szybki rozwdj technologii, jak starano si¢ wykazac w tresci pracy, przyczynia si¢ m.in. do powstania
nowych odmian i rodzajéw marketingu — orientacji na klienta oraz do wzbogacenia jego tradycyjnego
instrumentarium, w tym przede wszystkim komunikacji marketingowej. Istnieje obecnie duze zainte-
resowanie menedzeréw mozliwosciami wykorzystania e- rozwigzan w celu tworzenia przewagi kon-
kurencyjnej [Phillips, Wrigh, 2009, s. 1071].

Tak wigec mozna ocenia¢, ze dominujaca sfera dla ksztattowania sie¢ trendow w marketingu jest dzi$
nowa technologia. Postepu nie da si¢ zatrzymac, zreszta nie ma takiej potrzeby. Nie nalezy si¢ go takze
obawia¢, ale pamietad, ze niekiedy wynalazki i odkrycia, pomimo dobrych intencji 0sob je opracowu-
jacych, moga wigzac sie ze spolecznym uwstecznieniem (np. zastosowanie komunikacji zdalnej moze za-
chwiad rozwdj zdolnosci interpersonalnych), powodowac straty w obrebie rzeczywistosci gospodarczej
czy przyrodniczej, ewentualnie de facto nie przynosi¢ wymiernego pozytku ani inicjatorowi zmian, ani
innym osobom z jego otoczenia. Zwracaja na to uwage m.in. B. Glinka i S. Gudkova, stwierdzajac, ze roz-
wdj, jednak posiada swoja ciemna strone i powoduje powstanie licznych, negatywnych skutkéw ubocz-
nych [Glinka, Gudkova, 2011, s. 88].

Z tego powodu trzeba na pewno wprowadzac skuteczne regulacje prawne, ktdre sankcjonowatyby
rozwoj nowych technologii i ich wykorzystanie. Chodzi o to, aby technologie najnowszej generacji
wykorzystywane byly dla pozytku ogdlnoswiatowego, krajowego i regionalnego, koniecznie jednak
z zachowaniem norm i wartosci etycznych.
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