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Streszczenie

Technologie nowej generacji odgrywają we współczesnej kulturze cyfrowej ogromną rolę. Ich wyko-
rzystywanie przekłada się na powstawanie nowych trendów w komunikacji marketingowej. Aktywa-
torem marketingu 5.0. jest ich kombinacja, z których najbardziej popularne to: sztuczna inteligencja, 
technologia sensorowa, blockchain, robotyka, internet rzeczy, rzeczywistość rozszerzona i wirtual-
na. Celem artykułu jest ocena potencjału i perspektyw aplikacji do praktyki marketingowej osiągnięć 
współczesnej 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: artifi cial 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 są już niemal powszechnie w komunikacji marketin-
gowej, co rewolucjonizuje interakcje z konsumentami. Wraz z rozwojem mediów społecznościowych, 
zwiększeniem zasięgu Internetu oraz dostępnością urządzeń mobilnych i technologii cyfrowych, fi rmy 
znajdują nowe i innowacyjne sposoby docierania do swoich klientów i wzmacniania pozycji swoich 
marek. Dzięki technologicznym narzędziom mogą też skutecznie analizować zachowania i preferencje 
klientów, a następnie dostarczać im odpowiednio spersonalizowaną ofertę.

Celem niniejszego opracowania jest ocena potencjału i perspektyw wdrażania do praktyki marke-
tingowej osiągnięć technologicznych nowej generacji. Postawiono następujące pytanie badawcze: jakie 
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osiągnięcia z zakresu technologii nowej generacji są, lub mogą być wykorzystywane, w komunikacji 
marketingowej oraz w jaki sposób wpływają one na rozwój nowych trendów w marketingu czy, jak 
chcą badacze [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 155‒230] – taktyk w marketingu? Pod pojęciem ko-
munikacji marketingowej rozumiem za Janem Wiktorem, zespół instrumentów i działań, które służą 
przekazaniu przez organizację do otoczenia wewnętrznego, zewnętrznego i społecznego informacji 
o firmie i jej produktach, co ma służyć pobudzaniu popytu, kształtowaniu elastyczności cenowej oraz 
preferencji zakupowych konsumentów [Wiktor, 2013, s. 49]. Komunikacja marketingowa stanowi za-
tem integralny instrument strategii marketingowej i praktycznej realizacji celów rynkowych przedsię-
biorstwa [Wiktor, 2001, s. 117].

Na potrzeby opracowania artykułu wykorzystano metodę analityczną desk research, której towa-
rzyszyła kwerenda internetowa i biblioteczna. Analiza wytworów ewolucji technologicznej, doko-
nana w świetle źródeł wtórnych, piśmiennictwa krajowego i zagranicznego oraz pism specjalistycz-
nych została poprowadzona w odniesieniu do komunikacji marketingowej. Zgodnie z metodyką sys-
tematycznego przeglądu literatury [Czakon, 2011] dokonano doboru przedmiotu badań w zakresie 
określenia zbioru publikacji do analizy, następnie uporządkowania, sprawdzenia, modelowania 
danych zastanych i na tej podstawie wypracowano wnioski końcowe. Badania te nie miały charakteru 
rozstrzygającego, a jedynie wyjaśniający. Stanowią one wstęp do planowanego, drugiego etapu prac, 
jakim będzie przeprowadzenie badań ilościowych i jakościowych, dotyczących podjętej tematyki.

TECHNOLOGIE NOWEJ GENERACJI DETERMINANTĄ ROZWOJU KONCEPCJI 
MARKETINGOWEJ

Badacze uznają niestabilność i nieprzewidywalność za główne cechy współczesnego otoczenia [Kotler, 
Caslione, 2013, s. 7]. Współczesnym przedsiębiorstwom przyszło funkcjonować i działać w coraz bardziej 
złożonych warunkach, w świecie zmienności i niepewności, natłoku danych i informacji, nieprzewidy-
walności zjawisk (ostatnio: pandemia koronawirusa, wojna na Uktrainie, inflacja, konflikt Izrael-Hamas), 
a także w warunkach dynamizmu procesów społeczno-ekonomicznych oraz wszechobecnej rywalizacji. 
Przedsiębiorstwa muszą się też mierzyć z problemami wynikającymi np. z procesów globalizacji czy po-
stępującej konwergencji branż. Przede wszystkim jednak funkcjonują w warunkach bezprecedensowego 
rozwoju nowoczesnych technologii [Brzeziński, 2017, s. 26]. „Na naszych oczach kształtuje się nowy typ 
gospodarki: gospodarka cyfrowa. Warunkuje ją trwające od ponad dwóch dekad przyspieszenie i nasi-
lenie procesów cyfryzacji, czyli rosnące zastosowanie technologii cyfrowych przez przedsiębiorstwa, in-
stytucje publiczne i organizacje pozarządowe, pracowników, konsumentów i obywateli” [Śledziewska, 
Włoch, 2020, s. 9.]. Eksperci oceniają, że następuje to między innymi ze względu na „gwałtowny wzrost 
pojemności i jednoczesny spadek ceny nośników danych [techweek.pl].

Obecnie nowoczesne rozwiązania technologiczne znalazły zastosowanie niemal we wszystkich obsza-
rach ludzkiej aktywności, także w marketingu – czynnościach zarządczych dzięki którym „przez two-
rzenie, oferowanie i wymianę produktów posiadających wartość – konkretne osoby i grupy otrzymują 
to, czego potrzebują i pragną” [Rosa, 2016, s. 16]. Nowe technologie i ciągły postęp myśli twórczej prowa-
dzą m.in. do wykształcenia się nowych form i odmian marketingu. W ten sposób pisze o tym, m.in. M. 
Dussel: „gdy czyta się o współczesnym marketingu, można odnieść wrażenie, że już teraz istnieje wiele 
jego rodzajów” [Dussel, 2009, s. 14]: marketing partnerski, strategiczny, międzynarodowy, marketing 
ekologiczny, polityczny, handlowy, usług itd. – dopowiada autor. Co więcej, na skutek rozwoju nowo-
czesnych technologii, co roku pojawiają się jego nowe typy. Popularna już kombinacja technologii nowej 
generacji Next Tech to: sztuczna inteligencja, przetwarzanie języka naturalnego, technologia sensorowa, 
robotyka, rzeczywistość rozszerzona i wirtualna, internet rzeczy oraz blockchain. Są to według badaczy 
aktywatory tzw. marketingu 5.0. [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 15]. Wśród najnowszych odmian 
marketingu wskazać należy na:

•	 marketing rozszerzony, który jest najprostszą formą w ewolucji marketingu. Polega na wspar-
ciu pracowników cyfrowymi technologiami oraz wykorzystaniu interfejsu do interakcji z klien-
tem, zwłaszcza tam, gdzie nie potrzeba głębszych konsultacji.
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•	 marketing bazujący na danych, w którym wykorzystuje się narzędzia analityczne. Dzięki nim 
(na podstawie historii zakupów) i w oparciu o personę (profil) klienta, opracowaną na podsta-
wie analizy zmiennych (segmentacja geograficzna, demograficzna, psychograficzna, behawio-
ralna) oraz preferencji w odniesieniu do wyboru konkretnych produktów, można z sukcesem 
przystąpić do projektowania właściwej strategii marketingowej.

•	 Marketing predykcyjny, który wykorzystuje sztuczną inteligencję do analizy danych historycz-
nych, aby móc przewidzieć, co może zdarzyć się w przyszłości. Dane z przeszłości wprowadza-
ne są do jednostki uczenia maszynowego w celu wykrycia powtarzających się prawidłowości. 
Tego typu wybieganie naprzód pozwala na prognozowanie wyników i antycypację konkuren-
cyjnych ruchów na rynku.

•	 Marketing kontekstowy wyróżnia się interaktywnym charakterem i dialogizacją z klientem. 
Wiąże się z wykorzystaniem Internetu rzeczy i sztucznej inteligencji. Na przykład, za sprawą 
systemu połączonych czujników w sklepach stacjonarnych, można podjąć próbę wywołania 
bodźców wyzwalających reakcję klienta. Osoba o właściwym profilu, która pojawi się w pobli-
żu czujników, dostarcza wiedzy marketerom na temat własnych potrzeb czy preferencji zaku-
powych. Marketing ten działa na trzech poziomach, tj. marketingu informacyjnego (przygoto-
wanie oferty), następnie marketingu interaktywnego (interfejs dwukierunkowej komunikacji) 
i wreszcie marketingu immersyjnego (wyzwolenie u klienta doświadczenia cyfrowego za po-
mocą technologii sensorycznej, robotyki czy rzeczywistości rozszerzonej).

•	 Marketing zwinny oznacza zaś stałe monitorowanie nowych trendów i zmieniających się zacho-
wań konsumenckich. Wiąże się z potrzebą elastyczności. W tym przypadku, tzw. model kaska-
dowy stage-gate uznawany jest za zbyt wolny. Istotą marketingu zwinnego jest analityczny ogląd 
sytuacji rynkowej w czasie rzeczywistym, sprawne projektowanie inicjatyw marketingowych, 
eksperymentowanie i otwartość na innowacje [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 155‒230].

Tym, co łączy wszystkie z wymienionych jest szerokie wykorzystanie MarTech (Marketing Techno-
logy) – połączonej sieci narzędzi technologicznych i rozwiązań cyfrowych, które znajdują zastosowa-
nie w celu lepszego zrozumienia potrzeb konsumentów oraz usprawnienia działań marketingowych.

Jednak rozwój nowoczesnej technologii nie tylko zmienia oblicze marketingu jako nauki społecznej 
i dyscypliny wiedzy stosowanej, ale prowadzi też do przekształceń w obrębie poszczególnych 
składowych, tradycyjnie postrzeganego, marketingowego instrumentarium. Instrumenty marketingu 
są to wszystkie, współzależne środki, dzięki którym przedsiębiorstwa mogą oddziaływać na klientów 
i wpływać na podejmowane przez nich decyzje, zyskując konkurencyjną przewagę na rynku [Chrząścik, 
2012, s. 143]. Wykorzystywane w tym celu instrumenty określane są najczęściej wspólnym terminem: 
marketingu-mix lub mieszanki marketingowej. Choć jej wewnętrzna struktura nie jest bezwzględnie 
zdefiniowana, a miedzy poszczególnymi autorami dają się zauważyć określone różnice w postrzeganiu 
elementów, które należy zaliczyć w poczet marketingu-mix, to generalnie przyjmuje się, że jego instru-
mentarium obejmuje cztery, główne pozycje, których angielskie nazwy zaczynają się od litery P: product 
(produkt- jego istota i planowanie, cykl życia, marka), price (cena – jej poziom, polityka), place (dystrybu-
cja – system dystrybucji, strategie dostarczania produktów na rynek docelowy, logistyka), wreszcie pro-
motion (m.in. tworzenie programów promocyjnych, konwencjonalne i niekonwencjonalne instrumenty 
promocji) [Kotler, 1994]. Warto podkreślić, że rozszerzenie formuły czteroelementowej o kolejne skła-
dowe skutkowało powstaniem, wspomnianej wyżej, koncepcji 5P (piąty elementem to personel) czy 
nawet 7P (szósty element to obsługa klienta, a siódmy – procesy) [Czubała, 2001].

Jednym z czterech elementów, powszechnie zaliczanych do grupy narzędzi oddziaływania na ry-
nek czyli marketingu-mix, jest promocja. Należy ją rozpatrywać jako narzędzie marketingowe stosowa-
ne w celu wpłynięcia na kupujących i nakłonienia ich do dokonania zakupu. Promocja pomaga w roz-
powszechnianiu wśród ludzi informacji o produkcie, usługach lub o samej firmie. „Przede wszystkim 
należy potencjalnych nabywców poinformować o produkcie i korzyściach wynikających z jego zakupu” 
[Cyrson E. D., 1994, s. 37], jednak i do budowy swojego publicznego wizerunku przedsiębiorstwa mogą 
wykorzystać promocję – najczęściej w tym celu stosują public relations. W tym kontekście promocja jest 
odpowiedzialna za komunikację z otoczeniem. Ma jednak ograniczony zasięg: stanowi działanie, pole-
gające na wyłącznie jednostronnym przepływie informacji – od sprzedawcy do odbiorcy.



47Rozwój komunikacji marketingowej we współczesnej kulturze cyfrowej w oparciu o technologie...

Ta wskazana niedoskonałość opisywanego instrumentu doprowadziła do wyewoluowania nowej 
koncepcji: zintegrowanej komunikacji marketingowej, która zakłada możliwość przyjęcia komunikatu 
zwrotnego ze strony nabywców: „promocja była i jest traktowana jako proces oddziaływania sprzedaw-
cy na nabywcę, podczas gdy komunikacja marketingowa jest procesem wzajemnych relacji nadawcy 
i odbiorcy” [Bajdak, 2013, s. 44]. Umożliwia więc wzajemną i dwustronną wymianę informacji pomię-
dzy przedsiębiorstwami a odbiorcami ich produktów. W tym kontekście „komunikacja marketingowa 
przedsiębiorstwa rozumiana jest jako coś szerszego od promocji” [Koniorczyk, Sztangret, 2000, s. 147]. 
Dla przejrzystości terminologicznej należy też wskazać, że jej oddziaływanie nie jest skierowane wyłącz-
nie na konsumentów, ale także na dystrybutorów, liderów opinii, inne podmioty i jednostki, stanowią-
cych warstwę otoczenia organizacji.

W dzisiejszych czasach zintegrowana, dwustronna komunikacja ma wielkie znaczenie z punktu wi-
dzenia możliwości uzyskania przewagi konkurencyjnej przez firmę na rynku. Jest procesem o znacze-
niu strategicznym – „używanym do planowania, rozwoju, wykonywania i oceny skoordynowanego, 
mierzalnego, przekonującego programu komunikacji marki z konsumentami, potencjalnymi klienta-
mi oraz innymi docelowymi odbiorcami wewnętrznymi i zewnętrznymi” [Hajduk, 2010, s. 20]. Jak 
wykazują badania, wykonane przez autora niniejszego artykułu, znacznym wsparciem w realizacji 
celów zintegrowanej komunikacji marketingowej może się okazać współczesna, silnie już rozwinięta 
technologia. Tematyce tej, autor poświęca kolejną część artykułu.

WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII NOWEJ GENERACJI W PROCESIE 
ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACJI Z KLIENTAMI

Permanentne zmiany, będące następstwem pojawiających się technologii nowych generacji „opartych 
na przechowywaniu, przetwarzaniu i transmisji informacji” [Skrzypiec, 2023, s. 214] określa się mia-
nem technoewolucji. Dotyczy ona już niemal wszystkich obszarów działalności gospodarczej współ-
czesnego człowieka, w tym także komunikacji marketingowej. Rację mają badacze, że współczesny 
człowiek (Homo Cyber Oeconomicus) „żyje między procesami dehumanizacji otaczającego świata, a hu-
manizacji technologii cyfrowych” [Kaczorowska-Spychalska, 2019, s. 251].

W odniesieniu do najważniejszych kierunków obecnego rozwoju technologicznego eksperci wy-
mieniają: digitalizację, medializację, sztuczną inteligencję, fragmentaryzację, modele subskrypcyjne, 
podcasting, web design, social media [M. Łodyga, 2023]. Uznają, że każdy tego typu wynalazek „może 
wzmocnić komunikację z rynkiem w zakresie kształtowania wizerunku” [D. Trzmielak, 2013, s. 215] 
Jednak, szczególnie digitalizacja, która oznacza przekształcanie analogowych procesów i materiałów 
w ich cyfrowe odpowiedniki (w drodze wprowadzania materiałów do pamięci komputera), otwiera 
dla marketingu i jego procesów komunikacyjnych nowe możliwości. W ramach marketingu zdigitali-
zowanego (cyfrowego) wykorzystuje się wiele nowoczesnych technologii informatycznych [Dziako-
wicz-Grudzień, 2017, s. 84].

Wyróżniki, typowe dla komunikacji marketingowej w dobie digitalizacji, obejmują przede wszyst-
kim: kontekstowość przekazu (możliwość dotarcia z komunikatem do adresata w momencie, gdy jest on 
na niego najbardziej podatny, np. dzięki GPS czy modułowi bluetooth), emocjonalny stosunek użytkow-
nika do smartfona i wyświetlających się tam treści, który może być przeniesiony na markę, dostosowanie 
komunikatu do specyfiki urządzeń mobilnych (krótki czas przyciągnięcia uwagi i wykorzystanie zmy-
słu dotyku adresata do interakcji z marką), efektywność komunikacji, wynikająca z łatwości testowania 
i monitorowania (możliwość wprowadzania zmian w czasie rzeczywistym w odpowiedzi na reakcję 
adresata). W literaturze przewija się często pojęcie konsumenta digitalnego, czyli „człowieka wyposa-
żonego w urządzenia mobilne, tj. smartfon czy tablet, który wykorzystywany jest do codziennego funk-
cjonowania, w szczególności do komunikacji i pozyskiwania informacji. Korzysta on z sieci codziennie 
w poszukiwaniu wiadomości do pracy czy nauki. Znaczący udział mają tutaj także cele rozrywkowe, 
np. słuchanie muzyki, oglądanie filmów, gry, aktywność w komunikacji ze znajomymi poprzez media 
społecznościowe (Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram) ” [Wirwisz, 2017, s. 46].

Praktycy podkreślają, że „social media wchodzą do mainstreamu a marki, które chcą dotrzeć ze swoją 
ofertą do odbiorców muszą je traktować już całkiem serio, włączając je do swoich strategii komuni-
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kacji” [M. Łodyga, 2023]. Medializacja „wymaga stałej prezentacji medialnej i samoprzedstawiania 
się, a więc aktywnego dbania o własny wizerunek oraz udziału w konstruowaniu rzeczywistości” 
[Sasińska-Klas, 2014, s. 172.]. Oznacza, że każda firma musi być również firmą medialną, powinna 
wydawać interesujące treści i sprawnie poruszać się w social mediach, w tym tworzyć np. blogi czy pod-
casty. Te ostatnie stały się już popularnym narzędziem w rękach marketerów. Klucz dla nich stanowi 
multitaskowość czyli zagwarantowanie możliwości równoczesnego wykonywania więcej niż jednego 
procesu (np. komentowania w trakcie wysłuchiwania przekazu). Znaczący trend to również Web desi-
gn, który narzuca konieczność posiadania własnej strony zawieszonej w przestrzeni internetu. Strona 
ta jednak nie może pełnić tylko funkcji informującej, ale musi mieć charakter serwisu medialnego.

Marketerzy chętnie prowadzą dziś także kampanie z wykorzystaniem nowej komunikacyjnej formy 
– tzw. e-mail marketingu (forma marketingu bezpośredniego i zindywidualizowanego, bo kierowane-
go do konkretnego adresata). W tym przypadku używa się poczty elektronicznej jako narzędzia komu-
nikacji. E-mail marketing obejmuje przygotowanie, realizację i kontrolę kilku kluczowych procesów. 
„Począwszy od procesów tworzenia, rozbudowy i zarządzania bazą adresów e-mail użytkowników, 
poprzez przygotowywanie treści i kreacji graficznej wiadomości e-mail, a skończywszy na procesach 
wysyłki wiadomości e-mail oraz obsługi informacji zwrotnych” [Uroda, Szczepańska-Woszczyna, 
2016, s. 146]. W celu zagwarantowania takiej funkcjonalności w e-mail marketingu wykorzystuje się 
różne platformy i narzędzia programowe takie, jak GetResponse (np. kampanie wielokanałowe, śledze-
nie konwersji, testy antyspamowe, odzyskiwanie porzuconych koszyków), platforma MailerLite (pro-
jektowanie ścieżek mailingowych czy formularzy zapisujących do newslettera), Freshmail (tworzenie 
kampanii), Mailchimp (tworzenie spersonalizowanych komunikatów na podstawie zachowań zaku-
powych czy np. interakcji podczas czatów), Brevo (odpowiedni dla małych firm, ponieważ nie określa 
górnego limitu odbiorców), REDLINK (intuicyjny interfejs zintegrowany z innymi programami), i in. 
[Foltyniewicz, 2022]. Marketing e-mailowy obok marketingu treści czy marketingu afiliacyjnego stał 
się częścią marketingu internetowego i jest integralną częścią handlu elektronicznego [Hudák i in. 
2017, s. 342].

W komunikacji marketingowej obecnie niemal powszechnie wykorzystuje się też sztuczną inteligencję 
(Artificial Intelligence). Ma ona dokonywać zautomatyzowanych ocen na podstawie gromadzenia 
i analizy danych [Kandot, Shekhar, 2024, s. 1‒7], Symuluje ludzką inteligencję w maszynach, oszczę-
dzając czas i pieniądze [Haleem i in., 2022, s. 120]. Przetwarza, rozpoznaje pozyskane dane i realizuje 
zadania. Otwiera możliwości wielu praktycznych zastosowań, w tym analizę skuteczności kampanii 
konkurencji czy rozpoznanie oczekiwań klientów. AI jest też pomocna w tworzeniu treści oraz np. se-
lekcji materiału zdjęciowego na potrzeby konsumentów. Co ważne – okazuje się skuteczna. Według 
badań, cyfrowa komunikacja zapewnia klientom, korzystającym ze sztucznej inteligencji, pozytywne 
doświadczenie w zakresie reklam w mediach społecznościowych, takich jak Facebook i Instagram 
i na platformach cyfrowych. Okazuje się, że użytkownicy mediów są bardziej skłonni do zakupu tego, 
co jest oferowane, gdy sztuczna inteligencja jest wykorzystywana do personalizacji ich doświadczeń 
[Dumitriu, Popescu, 2020, s. 630]. Sztuczna inteligencja jest ciągle rozwijana. Obecnie to już nie tylko 
powtarzalność algorytmów. Sztuczna inteligencja już dziś potrafi sama siebie uczyć. Przykładem jest 
program komputerowy AlphaGo Zero, który dzięki stworzonej sieci neuronowej nauczył sam siebie 
grać w szachy. Ten program komputerowy został opracowany przez Deep Mind, firmę badawczą, zaj-
mującą się sztuczną inteligencją w celu opanowania złożonych gier [Bart, 2023, s. 1]. Według eksper-
tów, AlphaGo jest już nawet przeżytkiem w stosunku do nowej odsłony AlphaGo Zero, „który działa bez 
żadnej ingerencji człowieka, a całą wiedzę o wydobywa z własnych doświadczeń, a nie przeglądania 
baz danych” [Snoch, 2017].

Dla marketingowców przełomowym osiągnięciem stały się też ChatGPT (chatboty), które stanowią 
wyspecjalizowaną formę botów [Filipczyk, 2018, s. 54]. Boty, będące wynikiem rozwiązań z zakresu 
robotyki jako dziedziny nauki, są programami naśladującymi zachowanie człowieka i zastępującymi 
ludzi w wykonywaniu pewnych czynności. Jest to „aplikacja charakteryzująca się pewną swobodą 
funkcjonowania, zawdzięczająca tę zdolność zastosowaniu sztucznej inteligencji” [Rogowska, 2010, 
s. 138]. Niezbędnymi elementami chatbotów, będących formą botów, są: interfejs oraz baza danych 
ze zgromadzoną wiedzą, także mechanizmy wiążące te elementy. Chatboty mogą z powodzeniem 
wyręczyć człowieka w realizacji powtarzalnych, ręcznych i często monotonnych procesów. Ich funk-
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cjonalność obejmuje kompetencję prowadzenia konwersacji (dialogu) z użytkownikiem. Dzięki nim 
możliwe stało się udzielanie odpowiedzi na nurtujące klientów pytania przez wirtualnego rozmówcę 
na linii komputer – użytkownik. Znajdują one zastosowanie w serwisach internetowych firm, klien-
tom umożliwiają pozyskanie informacji na temat przedmiotu działalności firm czy ofert handlowych. 
Chatboty doradzają klientom, nabywającym produkty i towary przez Internet [Rogowska, 2010, s. 
144]. Służą do nawigacji na portalach, pełnią też funkcje promocyjne.

WNIOSKI I UWAGI KOŃCOWE

Zachodzące zmiany w obszarze nowych technologii i komunikacji mają wpływ na wiele sfer życia 
społecznego, gospodarczego i politycznego [Jachimowski, 2017, s. 33]. Najnowsze technologie są już 
powszechnie używane, także przez strategów marketingowych. Bazy danych i oparte na nich narzę-
dzia technologiczne „są szeroko wykorzystywane, począwszy od badania potrzeb konsumentów, ana-
liz rynku, wiedzy o potencjalnym nabywcy i konkurencji, poprzez działania wykorzystujące różno-
rodne kanały komunikacji czy dystrybucji, uwzględniając także mierzenie skutków i efektów obranej 
strategii” [Jarek, Mazurek, 2019, s.192].

Szybki rozwój technologii, jak starano się wykazać w treści pracy, przyczynia się m.in. do powstania 
nowych odmian i rodzajów marketingu – orientacji na klienta oraz do wzbogacenia jego tradycyjnego 
instrumentarium, w tym przede wszystkim komunikacji marketingowej. Istnieje obecnie duże zainte-
resowanie menedżerów możliwościami wykorzystania e- rozwiązań w celu tworzenia przewagi kon-
kurencyjnej [Phillips, Wrigh, 2009, s. 1071].

Tak więc można oceniać, że dominującą sferą dla kształtowania się trendów w marketingu jest dziś 
nowa technologia. Postępu nie da się zatrzymać, zresztą nie ma takiej potrzeby. Nie należy się go także 
obawiać, ale pamiętać, że niekiedy wynalazki i odkrycia, pomimo dobrych intencji osób je opracowu-
jących, mogą wiązać się ze społecznym uwstecznieniem (np. zastosowanie komunikacji zdalnej może za-
chwiać rozwój zdolności interpersonalnych), powodować straty w obrębie rzeczywistości gospodarczej 
czy przyrodniczej, ewentualnie de facto nie przynosić wymiernego pożytku ani inicjatorowi zmian, ani 
innym osobom z jego otoczenia. Zwracają na to uwagę m.in. B. Glinka i S. Gudkova, stwierdzając, że roz-
wój, jednak posiada swoją ciemną stronę i powoduje powstanie licznych, negatywnych skutków ubocz-
nych [Glinka, Gudkova, 2011, s. 88].

Z tego powodu trzeba na pewno wprowadzać skuteczne regulacje prawne, które sankcjonowałyby 
rozwój nowych technologii i ich wykorzystanie. Chodzi o to, aby technologie najnowszej generacji 
wykorzystywane były dla pożytku ogólnoświatowego, krajowego i regionalnego, koniecznie jednak 
z zachowaniem norm i wartości etycznych.
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