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Streszczenie: Celem publikacji jest identyfikacja balansujacych na granicy etyki wspotczesnych dziatan
marketingowych, skupiajacych si¢ gtownie na precyzyjnym profilowaniu konsumenta. Autorzy rozwazaja status
obecnych przedsigbiorstw w dobie ery cyfrowej i chcg odpowiedzie¢ na pytania: W jaki sposob pozyskuje si¢ dane
o kliencie? i Jaki w tym udziat ma ruch uzytkownikéw w sieci? Udaje si¢ tego dokona¢ za posrednictwem Kilku
technik w ramach badan jako$ciowych. Tekst ten traktuje na temat utowarawiania dziatalno$ci konsumenta
i $ledzeniu go w sieci za posrednictwem rozmaitych narzedzi technicznych.
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Wstep

W ramach spoteczefistwa informacyjnego ogromna szansa dla branzy marketingowej okazaty
si¢ nowe media i ich implikacje jak chocby aplikacje na smartfona, bedace konsekwencja
konwergencji i cyfryzacji. Cyfryzacja i konwergencja utorowaly alternatywng droge
poszukiwania informacji w kontestacji do mediéw tradycyjnych, polegajaca na uzyskaniu
pozycji monopolisty niektorych przedsigbiorstw medialnych, tym samym mocno
pozostawiajac konkurencje w tyle i ksztaltujac rynek informacji’t. W konsekwencji
spowodowato to spadek zainteresowania mediami tradycyjnymi, przede wszystkim dato szans¢
dla wydawcow i reklamodawcow w nowo zaadaptowanym s$rodowisku (rozmaite formy
reklamy online generujace tatwo mierzalny zysk)’2.

Publikacja ma na celu zwroci¢ uwage konsumentéw na dzialania marketingowe
prowadzone w nie zawsze etyczny sposoOb, oparte na precyzyjnym profilowaniu w sieci.
Glownym problemem okazujg si¢ nowe techniki oparte na narzedziach analitycznych online,
ktore traktujg cztowieka z perspektywy czysto ekonomicznej (precyzyjne przewidywania,
gromadzenie informacji 1 pomiary). Wszystko to dzieje si¢ pod fasada tzw. marketingu 4.0,
ktory w teorii miat zaspokajac potrzeby 1 pragnienia swojej klienteli.

Badania przeprowadzone na potrzeby zglebienia tematu korzystajg z kryteriow jakosciowych,
takich jak: wywiad poglebiony i studium przypadku. Pytania, jakie przyshuzyty autorom
do unifikacji trendow podczas badan oscylujacych wokot wspodlczesnych teorii
marketingowych w zetknigciu z praktyka badawcza to:

e W jakim kierunku zmierzaja wspotczesne przedsigbiorstwa, by osiggna¢ sukces w danej

branzy?
e 7 jakich narzedzi i z czyich ustug korzystaja marki w dobie ery cyfrowej?
e (Czy profilowanie konsumenta w sieci to juz ,,chleb powszedni”?
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Marketing jako narzedzie wladzy globalnych korporacji

Wraz z cyfryzacja oraz procesami konwergencji opisanymi juz we wstgpie mozna mowié
o marketingu cyfrowym, ktory na dobre zmienit oblicze kazdego biznesu — przewartosciowat
modele biznesowe, zmusit do udziatu w sferze online, ale 1 takze dat nowe zycie komunikatom
reklamowym.

Niebagatelny wplyw na funkcjonowanie biznesu obecnego ksztattu ma takze nieustanny
rozwoj tzw. Information and Communication Technology (ICT), czyli narzedzi takich, jak:
serwisy spolecznos$ciowe, fora internetowe, aplikacje czy spersonalizowane wyszukiwarki
(np. Google posiada wersje wyszukiwarki przeznaczong dla zrédet naukowych - Scholar).
Umozliwiaja one wicksza swobode w zakresie poszukiwania informacji i dzielenia si¢
opiniami, uwzgl¢dniajacg aspekty infrastrukturowe i geolokalizacyjne - mozemy komunikowacé
si¢ z wielu miejsc na $wiecie za pomoca urzadzen przenos$nych/kieszonkowych, takich jak
smartfony czy tablety.

Nowe narzedzia komunikacji powoduja zmian¢ relacji miedzy konsumentem, a firma
Swiadczaca dane ustugi. Wielu badaczy jest nawet zdania, Ze to konsument obecnie dyktuje
warunki i jest podmiotem dominujacym w transakcjach biznesowych”®,

Autorzy tejze publikacji maja jednak zgota inne zdanie — ich zdaniem marketing 4.07 jest
tylko fasadg dziatan we wspotczesnym marketingu. Wedlug Allana Afuah i Christophera Tucci
kazdy, kto partycypuje w srodowisku e-biznesu, czyli postuguje si¢ w swojej dziatalnosci
Internetem, chce zapewnic¢ sobie na pierwszym miejscu wyzsze zyski z dziatalno$ci. ,,Na taki
model skladaja si¢ dziatania zwigzane bezposrednio z siecia 1 wykraczajace poza to
zagadnienie. Model biznesowy powinien uwzgledni¢: korzysci oferowane klientom, zakres
oferty, polityke cenowa, Zrédta przychodow, dzialania (funkcje) powigzane, sposoby realizacji
modelu, podstawowe umiejetnosci firmy oraz sposoby ochrony trwatosci przewagi
konkurencyjnej na rynku”’®.

Narzedzia komunikacyjne w obliczu nowego marketingu korzystaja z targetowania
konsumenckiego, ktore maksymalizuje zyski, przy okazji takze zadowalajac odbiorce. Recepta
na sukces staj¢ si¢ sprawienie, by konsument pozadat produktu czy ustugi i zareagowat na
propozycje oferty (polubienie posta, zostawienie komentarza czy przejscie do witryny
internetowej).

W ramach miernikdw dokonan przedsigbiorstwa i oceny skuteczno$ci dziatah wazne jest
tzw. KPI, czyli kluczowe mierniki sukcesu/ pomiar realizacji celu. KPI to odno$nik dla
reklamodawcow, dzigki ktéremu wiedzg w ktorym idg kierunku i czy ta droga odpowiada ich
klienteli. Sa to wytyczne bazujace na $ledzeniu ruchow uzytkownikéw Internetu okreslajace
fizyczna jakos¢ firmy (okreslone np. poprzez iloraz liczby bteddéw 1 ogdlnych transakceji), liczbe
reklamacji czy $redni czas bezawaryjnosci systemu transakcyjnego’®.

3 J. Wojcik, Wplyw technologii ICT na role konsumenta w komunikacji marketingowej, ,,Studia Ekonomiczne”
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Rzeczywistos¢ wirtualna jako system umozliwiajacy stworzenie modelu realnego Swiata
za pomocg ekranu jest tutaj niezwykle istotny i znajduje zastosowanie np. w symulacjach
wnetrz sklepu. Takze ,,sieci neuronowe w ramach Al odgrywaja niebagatelng role — symuluja
prace ludzkiego mozgu i pozwalajg cho¢by na wygenerowanie profili klientow.

Niebezpiecznym jest jednak fakt, iz im wigcej oferuje si¢ nam ,,bezptatnych” mozliwosci,
tym wigcej oczekuje si¢ od nas danych osobowych i informacji wrazliwych. Jan Kreft w ksigzce
»Za fasadg spotecznosci” dokonuje trafnego spostrzezenia — w dobie cyfrowej mamy ,,mit
darmowych obiadow”. W praktyce jednak cos, co jest z pozoru darmowe, zada od nas czego$
w zamian (najczesciej prywatnosci i wiedzy o naszych zainteresowaniach, potrzebach i pilnie
strzezonych sekretach)’’. To samo odnosi sie do wprowadzenia w wyszukiwarce Google
mechanizmu PageRank, ktéry spowodowal bardziej precyzyjny wynik wyszukiwania dla
przecigtnego uzytkownika, ale rowniez korzystanie z jego plikow cookies, profilu uzytkownika
czy danych z serwisach spotecznosciowych. Personalizacja oznaczata w konsekwencji takze
profilowanie uzytkownikow w pakiecie’®.

Swiadczy to o przejawach utowarawiania prywatnosci i contentu publikowanego przez
pojedynczych uzytkownikow. Same reklamy sa natomiast precyzyjnie zblizone do naszych
zainteresowan, trybu zycia czy aktywnosci mobilnej. Stajg si¢ takze pewnego rodzaju formag
ptatnosci w ramach dostepu do tresci — aby zobaczy¢ material na Facebooku trzeba obejrzedé
reklame wlgczajaca si¢ w trakcie, w serwisie streamingowym Spotify takze (albo wykupujemy
wersje Premium, albo godzimy si¢ na komunikaty reklamowe mi¢dzy utworami).

Sledzenie ruchu w sieci

Procesy opisane we wczesniejszych fazach wywodu wcale nie odkrywaja nowych Kkart
wspotczesnego marketingu. Bowiem nie od dzi§ wiadomo, Ze promocja online zwigzana jest
z utowarawianiem prywatnosci, czesto odwolujac si¢ do dziatan na granicy woli w stosunku
do uzytkownika. Warto podkresli¢ warto$¢ targetowania uzytkownikow Internetu — za fasada
retoryki spotecznosci na Facebooku, ale takze za posrednictwem wyszukiwarki Google, ktéra
zbiera dane rzekomo wytacznie w celu personalizacji, przy okazji profilujac wyszukujacego.

Swietnym przyktadem dziatan marketingowych moze by¢ sfera polityki i jej wptywu na
dyskurs spoteczny za posrednictwem nowych mediéw. Jednych z bardziej no$nych zdarzen
o jakich mowi si¢ odnos$nie targetowania sa wybory prezydenckie w USA, w ktorych zwycigzyt
Donald Trump.

Mikrotargetowanie psychograficzne, bo o nim mowa, zapoczatkowat a raczej odkryt jego
istnienie — Michat Kosinski z Uniwersytetu Stanforda. Kosinski zbadat, jak ruch uzytkownikow
sieci, zapisany na stronach i ich facebookowych profilach odnosi si¢ do ich cech osobowosci.
W  badaniach wzigto udziat kilkaset tysiecy. Wyniknety z nich bardzo ciekawe wnioski:

Po pierwsze, istnieja znaczace psychologicznie polgczenia miedzy osobowosciami
uzytkownikow, ich preferencjami stron internetowych w zetknigciu z contentem profilu
na Facebooku.

7). Kreft, Za fasadg spotecznosci. Zarzqdzanie nowymi mediami, Krakow 2015.
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43



NOWE KONTEKSTY W NAUCE XXI WIEKU

Po drugie, osobowo$¢ cztowieka moze zosta¢ okreslona wedle cech jego profilu na
Facebooku™, czego dokona Al Sam eksperyment ujawnil, iz w ciggu kilkunastu lat w
Internecie setki milionow ludzi ujawnity i1 upublicznily swoje przekonania, poglady,
preferencje i pragnienia®.

Bardzo niepokojaca diagnoze na temat bezpieczenstwa w Internecie (szczegdlnie jesli
mowa o branzy reklamowej) stawia rowniez wyspecjalizowana w tejze kwestii Fundacja
Panoptykon, ktora ogtasza w raporcie dot. sledzenia i profilowania w sieci: ,,Rosngcy popyt
na jak najlepiej stargetowang reklam¢ zwigksza atrakcyjno$¢ sledzenia uzytkownikow. Tylko
znajac ich zainteresowania, sit¢ nabywcza i wzorce behawioralne, dostawcy tresci sa w stanie
zapewni¢ swoim klientom odpowiedni wskaznik konwersji i uzyska¢ dobra cen¢ za
wys$wietlane reklamy”®!. Wymaga to doktadnych informacji odno$nie wrazliwych danych: pici,
adresu zamieszkania, sytuacji finansowej, statusu zwiazku, IP czy historii transakcji, czasem
nawet cech charakteru konsumenta. Wokot dziatan marketingowych mamy takze do czynienia
nawet z gieldami reklamowymi, gdzie licytuje si¢ okreslonych uzytkownikow wzgledem
rozmaitych preferencji. Wedtug raportu ,,pojedyncze wyswietlenie (impresja) jest warte §rednio
0,0005 dolara, czyli okoto 1/5 grosza. Na jej wartos¢ wplywa to, jak bogaty jest profil
uzytkownika i na ile pasuje do cech, ktérych aktualnie poszukuje reklamodawca”®?,

Aby uwydatni¢ panujace wspotczesnie trendy w marketingu oraz skonfrontowac je wedle
przedstawionej do$¢ krytycznej teorii, autorzy zastosowali triangulacje metodologiczna,
czerpiagc z dwoch metod jako$ciowych: studium przypadku przedstawionego wyzej
dotyczacego profilowania w social mediach i analizy jednej z kampanii marki OLX oraz
wywiadow z dwoma ekspertami branzy interaktywnej. Wywiad poglebiony sprawi, iz
uzyskamy krajobraz branzy cyfrowej z perspektywy aktora spolecznego dzialajacego czynnie
w tym Srodowisku. Studia przypadku pozwola przedstawi¢ wspotczesne trendy marketingowe
na ,,zywym’ organizmie, dzigki czemu precyzyjniej przedstawig ich fenomen.

Metody jakosSciowe ukazujace fenomen profilowania konsumenta

W ramach pracy przeprowadzono wywiady z pracownikami jednych z bardziej cenionych
agencji interaktywnych w Matopolsce — rozmowy ze wzgledu na charakter, ogromna otwarto$¢
oraz wyrazng pro$be rozméwcow zostaly zanonimizowane. Zeby utatwié przejrzystos¢ tekstu,
0znaczono rozmowcow jako X iY.

X to social media manager w agencji zajmujacej si¢ promowaniem wydarzen
kulturalnych, natomiast Y to osoba z kilkunastoletnim do$wiadczeniem w marketingu (od
dziatu tradycyjnego PR-u do specjalisty nowych mediow). Pytania dotyczyly stricte branzy
marketingu marek wtasnych, jednostek artystycznych oraz instytucji kultury.

Na podstawie badan jednoznacznie stwierdzono, iz kampania promocyjna danej firmy odbywa
si¢ obecnie w duzej mierze w sferze cyfrowej. Dobiera si¢ dokladne kanaty promocji zgodne

% Facebook, Twoje preferencje dotyczace reklam, [online], https://www.facebook.com/ads/preferences,
(23.07.2019).

80 M. Gostkiewicz, Po zwyciestwie Trumpa i Brexicie Michal Kosinski zaczqt odbierac maile z oskarzeniami: "To
twoja wina"., [online], http://weekend.gazeta.pl/weekend/1,152121,21287773,po-zwyciestwie-trumpa-i-brexicie-
michal-kosinski-zaczal-odbierac.html, (23.07.2019).

81 K. Szymielewicz, K. Iwafiska, Panoptykon, Raport 0 sledzeniu i profilowaniu w sieci. Jak z konsumenta stajesz
si¢ towarem?, Warszawa 2019, s. 11-13.

82 K. Szymielewicz, K. Iwanska, Panoptykon, Raport..., op. cit., s. 24.
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z tym, jakie cele chce osiagna¢ klient agencji marketingowej. Okresla si¢ m.in. KPI, wyznacza
potencjalnych odbiorcow (persony), czas kampanii oraz gtowne kanaty promocji. Przed catym
jednak procesem praktycznych dziatan dokonuje si¢ licznych obserwacji w oparciu o analizg
dotychczasowych dziatan oraz precyzyjng analize grupy docelowej. Wszystko, aby
wygenerowac jak najwiekszy sukces (sprzedazowy czy wizerunkowy — w zaleznosci czego
oczekiwat klient w ramach konsultacji 1 przestanego brief’u). Na samym jednak poczatku:
,, Targetujemy do konkretnej grupy, potem zawezamy, co oznacza, zZe dziatamy w oparciu o tzw.
lejki sprzedazowe. Klient nie wie, jak targetujemy, on dostaje wylgcznie raport liczbowy plus
stowne podsumowanie od specjalisty danej kampanii: Co dziatalo, a co nie?
i Co rekomendujemy dalej?”.

Wedlug narracji eksperta X jesli klienci nie idg do profesjonalnej firmy, zatrudniaja
freelancerow albo tworza specjalne dziaty PR. Opinia badanego jest arbitralna - zadna branza
obecnie nie osiggnie satysfakcjonujacej przewagi konkurencyjnej bez funkcjonowania w sferze
cyfrowej. Mamy tendencje wrgcz odwrotnag niz kiedys. ,, Jesli nie ma kogos obecnie w sieci, nie
ma strony, nie pojawia si¢ w wyszukiwarce, brakuje mu fanpage’a w social mediach - jest po
prostu w perspektywie klientow stabq markq i niegodng zaufania, wrecz podejrzang”, moéwi
specjalista Y.

Rozmoéwea X opisuje, ze niefachowe postugiwanie sposobami promocji moze przynies¢
rowniez negatywne skutki. ,, Bardzo waznym jest, aby zaznajomic¢ si¢ ze specyfikq takich
dziatan lub po prostu zatrudni¢ profesjonaliste”, podpowiada osoba badana. Przedsi¢biorstwo,
wedtug eksperta Y, moze wtedy zniwelowa¢ w sieci koszty promocji: ,, Tradycyjng formg
reklamy mozna jeszcze uzyskac rezultaty, ale jest ona mato mierzalna, jesli chodzi o liczby.
Jest to takze o wiele bardziej Zzmudna praca niz reklama w Srodowisku cyfrowym”, dodaje
rozmoweca.

Rynek jest coraz bardziej §wiadomy i przekonany do cho¢by zakupow online. Obecnos¢
firm w mediach jest niezwykle wazna, nie jest to jedyne medium w jakim mozemy si¢
promowac, ale jest to po prostu sprawdzony, tanszy i bardziej powszechny sposob. ,, Takze sami
klienci mogg nam zrobi¢ dobrq reklame. Warto sie wyréznié, czasem mozna to zrobi¢ poprzez
marketing offline, lecz nie okresli si¢ az tak precyzyjnie chocby grupy docelowej. Trzeba sporo
pracy, aby w tradycyjny sposob dokonac przewagi na rynku nad innymi w branzy. Jestesmy
W stanie np. poprzez Menadzera Reklam sprawdzi¢ i przesledzi¢ Sciezke mikro konwersji
i zobaczy¢ gdzie, w ktorym momencie klient stracil z nami kontakt i zrezygnowat z zakupu
naszego produktu. Jestesmy pozniej w stanie naprawi¢ nasze bledy i zwigkszyé poziom
konwersji oraz uzyskac lepsze rezultaty”, ocenia pytany o obecny stan rzeczy ekspert branzy
digitalowej X. Potwierdza to takze drugi specjalista: ,, Kazdy w tej branzy wie, Ze za pozornie
spontanicznym postem stoi profesjonalista”, twierdzi ekspert Y.

Mowa byta rowniez o marketingu w branzy kultury 1 digitalizacji - ,,Jesli chodzi
o udostepnianie zbiorow dziedzictwa narodowego to trudno powiedzie¢ czy to jest etyczne
i powinno sig tak robi¢. Jest silny trend, aby wszystko byto w sieci. Mamy takze wirtualne
spacery po osrodkach kultury. Uwazam jednak, Ze jesli chodzi o takie instytucje czy jednostki
artystyczne, powinni oni dozowac elementy umieszczane online, aby bardziej zaciekawic, niz
sprzedac¢ wszystko to, co majq najlepsze”, podpowiada rozméwca X.

., Marketing kultury, to jak mozna zauwazy¢ bardzo specyficzny dzial marketingu
i zupelnie inaczej si¢ do niego podchodzi. Z pewnosciq jednak on takze musi podgzac z duchem
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czasu, umieszczajgc informacje o wydarzeniach, dostgpnosci, godzinach otwarcia
czy udostepniajgc czesc zbiorow tzn. digitalizujgc je”, ocenia weteran branzy interaktywnej Y.

Studium przypadku kampanii OLX

Przypuszczenia na temat skutecznos$ci profilowania mozna takze zauwazyé w licznych
kampaniach promocyjnych. Jedna z ciekawszych akcji jest nowa kampania marki OLX
opublikowana na Facebooku. Bowiem od dluzszego czasu w Internecie mamy do czynienia
z ogromng skalag mowy nienawisci. Wiele osob czgsto spotykato si¢ z wulgarnoscia oséb
zainteresowanych kupnem, a takze ponizaniem ich i obrazaniem. Marka OLX zdecydowata si¢
wydac¢ seri¢ filmow opartych na takowym profilu klienta, pokazujacych najczesciej spotykane
problemy na platformie, jednocze$nie pouczajac widzow (np. hastem: ,, W Internecie bgdz sobq.
Chyba, ze jestes chamem. Wtedy bgdz kims innym.”) W konsekwencji wiele os6b pod
opublikowanymi filmami docenito mark¢ OLX za sam pomyst i kreatywne podejscie
do problemu. Pod postami pojawialo si¢ wiele polubien, komentarzy oraz udostepnien.
Kampania firmy pokazata, ze marka jest $wiadoma wystepujacej sytuacji i podejmuje akuratne
kroki do jej zwalczania. Liczba polubien wzrosta kilkukrotnie, a pod filmem z Januszem
Chabiorem zanotowano az 53 tysigce reakcji oraz ponad 2 tysigce komentarzy. Pozytywne
rekomendacje spowodowaly, iz wizerunkowo dzigki sprofilowaniu kampanii marka bardzo
wiele zyskala, co zmierzy¢ mozna choc¢by poprzez wskazane wyzej wskazniki.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, era cyfrowa zdecydowanie dominuje nad
swiatem offline. Nie wyklucza go, jednak stygmatyzuje w pewien sposob jego pozycj¢ posrod
innych form promocji. Metody jakosciowe wykazaty wiec panujacy w spoleczenstwie trend na
marketing cyfrowy — mierzalny i bazujacy na precyzyjnym profilowaniu.

Zakonczenie
Whnioskujgc na podstawie teorii 1 przeprowadzonych badan, marketing cyfrowy oparty
na precyzyjnym dopasowaniu komunikatu do odbiorcy to narzgdzie gwarantujace przewage
konkurencyjng. Dowodzi to temu, jak wazna jest obecnos¢ marek w mediach
spotecznosciowych. Dopracowana i konsekwentna dzialalno$¢ w obszarach digital mediow
moze wplywac nie tylko na pozytywny wizerunek marek, ale i na wzrost sprzedazy produktow
badz ustug firmy.

Nowe media cechuja si¢ jednak walorem interaktywnosci, dwukierunkowg symetrig
i przede wszystkim wzgledng widoczno$ciag manipulacji obecnej w komunikacji mi¢dzy
uzytkownikiem, a twodrcg tresci 1 jego mocodawca w postaci twoércow portalu.
Sprzyja to upodmiotowieniu uzytkownikéw nieswiadomie produkujgcych tresci medialne,
i bezrefleksyjnie ,,pochtaniajacych” komunikaty. Wszystko to powoduje w rezultacie ciche
przyzwolenie na bezwiedny nadzor i kontrolg®®, ktore ,,przystrojone” s3 picknie brzmigcymi
frazesami wokot tzw. retoryki spolecznosci — ,,pasja tworzenia i zaufania”, ,,§wiat wspolnot”,
»platforma dzielenia” czy ,forum spotkan”®. Obecnie klient musi by¢ jak najbardziej
precyzyjnie dopasowywany do produktu czy danej linii asortymentu okreslonej firmy

8 L. Flak, Rzeczywisto$¢ cyfrowego panoptykonu — spoteczeristwo cichego przyzwolenia, (W:) Bezpieczenstwo
w erze spoleczenstwa informacyjnego. Wyzwania w sferach kultury, marketingu i gospodarki. (red.)
M. Pobrzezynski, A. Borcuch, Kielce 2019, s. 37-51.

84 ). Kreft, Za fasadg..., op. cit., s. 6-9.
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- analizuje si¢ jego cykl dnia, identyfikuje tzw. persony, czyli usrednionych potencjalnych
nabywcéw produktu i zwolennikow marki, nastepnie tworzy si¢ wspomniang grupg docelowa,
wedle ktorej produkt jest stosownie i korzystnie wyprofilowany wedle potrzeb (marketing 4.0).
Podsumowujac, wspotczesny marketing to ogromna szansa dla biznesu w dobie cyfrowej, ale
1 zagrozenie z perspektywy pojedynczych uzytkownikéw. Musimy zdecydowanie dozowac
sobie partycypacje serwisOw spoteczno$ciowych, a informacje w nich zawarte traktowac
z odpowiednim dystansem i sprawdza¢ wiarygodno$¢ informacji oraz komunikatéw. Obecnie
nie mamy na razie na co liczy¢ w kwestii oddolnej edukacji — pauperyzacja intelektualna
sprzyja manipulacji niczego nie§wiadomych wyborcéw, wigc dziatania tego typu bytyby dla
wladzy wrecz niekorzystne.

Na razie mamy tylko pierwsze (ogélnoeuropejskie sygnaly) o tym, iz trzeba prawnie
usankcjonowac¢ pewne kwestie zwigzane ze sferg cyfrowa — najbardziej istotng zmiang do tej
pory 1 swoistym kamieniem wegielnym jest nowelizacja Dyrektywy Audiowizualnej
z 14 listopada 2018 roku, ktéra m.in. nakazuje oznaczanie pewnych tresci (np. virali) jako
handlowe®. Przed nami zatem dtuga droga, wezmy wiec sprawy w swoje rece, zaznajamiajmy
si¢ na biezagco z nowymi trendami i opiniami ekspertow na ich temat - badZzmy bardziej
$wiadomi!

Bibliografia

1. Afuah A., C. L. Tucci, Biznes internetowy - strategie i modele, Krakow 2003.

2. Baker L., Google Advertising Patents for Behavioral Targeting, Personalization and
Profiling. Search Engine Journal, [online], http://www.searchenginejournal.com/
?p=2311, (20.07.2019).

3. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1808 z dn. 14 listopada 2018
r., Dz. U. UE L202/69.

4. Facebook, Twoje preferencje dotyczqce reklam, [online], https://www.facebook.com
lads/preferences, (23.07.2019).

5. Flak L., Rzeczywistos¢ cyfrowego panoptykonu — spoteczenstwo cichego przyzwolenia,
(W:) Bezpieczenstwo w erze spoteczenstwa informacyjnego. Wyzwania w sferach
kultury, marketingu i gospodarki. (red.) M. Pobrzezynski, A. Borcuch, Kielce 2019.

6. Gostkiewicz M., Po zwyciestwie Trumpa i Brexicie Michal Kosinski zaczgt odbierac
maile z oskarzeniami: "To twoja wina", [online], http://weekend.gazeta.pl/weekend
/1,152121,21287773,po-zwyciestwie-trumpa-i-brexicie-michal-kosinski-zaczal-odbie
rac.html, (23.07.2019).

7. Kreft J., Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych,
Gdansk 2012.

8. Kreft J.,, Facebook jako all inclusive resort. (w:) Instant Articles — koopetycja
korporacji i wydawcow prasy, (red.) Kreft J.,, Facebook - oblicza idylematy,
Krakow 2017.

9. Kreftl., Za fasadqg spolecznosci. Zarzgdzanie nowymi mediami, Krakow 2015.

8 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1808 z dn. 14 listopada 2018 r., Dz. U. UE L202/69.

47



NOWE KONTEKSTY W NAUCE XXI WIEKU

10. Lee K., Search Personalization and PPC. Search Marketing, [online], http://www.
clickz.com/clickz/column/1714335/searchpersonalization-ppc-search-marketing,
(20.07.2019).

11. Nowacki F., Marketing 4.0 — nowa koncepcja w obliczu przemian wspotczesnego
konsumenta, ,,Marketing i Rynek” nr 6, Poznan 2014.

12. Parmenter D., Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI). Tworzenie, wdrazanie
i stosowanie, Gliwice 2016.

13. Szymielewicz K., Iwanska K., Panoptykon, Raport o Sledzeniu i profilowaniu w sieci.
Jak z konsumenta stajesz si¢ towarem?, \Warszawa 2019.

14. Walkln, [online], https://walkin.pl/eye-tracking/, (21.07.2019).

15. Wojcik J., Wplyw technologii ICT na rolg konsumenta w komunikacji marketingowej,
,,Studia Ekonomiczne” nr 140.

MARKETING IN THE AGE OF THE DIGITAL ERA: ONLINE PROFILING OF CONSUMERS

Abstract: The aim of the publication is social sensitivity to contemporary marketing activities balancing on the
border of ethics, focusing mainly on precise profiling of the consumer. The authors are considering the status of
current enterprises in the digital age and want to answer the question of how they obtain data about the customer
and what is the share of user traffic in the network? This can be done through several techniques as part of
qualitative research. This text deals with the subject of commodification of consumer activity and tracking it on
the web through various technological tools.

Keywords: digital marketing, consumer profiling, web user.
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