konmuBaetbest B 850 mo 4000 nonapis CILIA, 3anexno Bin mpodecii, mpoBiHii 1 iHmux ¢axropis. LLogo
THCTUTYIIHHUX TiepeayMoB (opMmyBaHHS ykpaiHO-kuTaiickkoi TMC roBopuTH paHo, MPOTE pe3yabTaTH
peamizarii iHimiaTuBn «OauH mosic, oauH 1UIAX» (yocoOmroe cTpiMke <«3OmmkeHHs» Kurtaro Ta kpain
€Bponu’) BUMAraioTh CBOr0 MApPKETHHIY LIeH TAKMX CHCTEM, aCHMETpii MirparifHuX mpomecis y HUX,
peCypCiB MATPUMKH iX PO3BHTKY.
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PERSONAL IZACJA KOMUNIKATOW MARKETINGOWYCH W SERWISACH
SPOLECZNOSCIOWYCH —TARGETOWANIE IDEALNE CZY MANIPULACJA
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Wraz z dynamicznym rozwojem technologii informacyjno-komunikacyjnych, a w szczegdélnosci
technologii Web 3.0. i tworzonych na jg bazie serwisow spotecznosciowych, zmienit sig¢ rowniez system
komunikacji marketingowej wspotczesnych przedsiebiorstw. Coraz czescigj firmy — opréocz tradycyjnych
dziatan marketingowych — decyduja sie rowniez na prowadzenie komunikacji online, w tym zakladanie
oficjalnych stron afiliacyjnych w popularnych serwisach spotecznosciowych, takich jak Facebook lub
Instagram. Dzieki duzej ilosci danych asobowych zbieranych przez te platformy, mozliwe jest skuteczne i
precyzyjne ,celowanie€’” reklam i artykutdow sponsorowanych, a co za tym idzie, komunikacja
marketingowa w social media stgje si¢ bardzigj efektywna. Warto zastanowi¢ sie¢ jednak nad etycznoscia
tych dziatan: czy e-konsumenci, uzytkownicy serwisow, sa swiadomi tego procesu? Czy takie dziatanie
jest manipulacja i jakie powinny by¢ jego granice?

Aby opisa¢ istote portali spotecznosciowych, badacze z wielu dziedzin i dyscyplin naukowych
zaczeli uzywaé okreslenia social media (media spotecznosciowe). Termin ten miat wyréznié te portale ze
wzgledu na ich podstawowa charakterystyke, a wiec zawartos¢ tresci generowangj przez uzytkownikow
(Kaplan, Haenlein 2010). Definiujac pojecie internetowych mediow spotecznosciowych, nalezy wzia¢ pod
uwage znaczenie obu cztonéw tworzacych to okreslenie, tj. zaréwno ,,medid’, jak i , spotecznos¢”. P.
Kotler (2010) zdefiniowat serwisy jako , Serwisy, ktorych wspétautorami sa sami uzytkownicy i dzieki
ktérym moga oni wyraza¢ Siebie oraz wspotpracowac z innymi”. Celem uczestniczenia w serwisie
spotecznosciowym jest nawiazywanie lub podtrzymywanie wigzi z innymi uzytkownikami — znanymi z
zycia realnego badz majacymi podobne zainteresowania, hobby czy problemy.

Funkcjonowanie serwisow spotecznosciowych jest oparte przede wszystkim na tworzeniu
spotecznosci wirtualnych, ktore wykorzystuja mechanizmy komunikacji do tworzenia rdacji pomiedzy ich
uzytkownikami w cyberprzestrzeni. Zdaniem M. Castellsa (2003) spotecznosci wirtualne stanowia ,, Sieci
wiezi miedzyludzkich, bedacych zZrodiem zycia towarzyskiego, wsparcia, informacji, poczucia
przynaleznosci i tozsamosci spoteczng”. Najpopularnigiszy podziat mediow spotecznosciowych
zaproponowali A.M. Kaplan i M. Haenlein (2010), ktorzy sklasyfikowali je wediug dwoch grup
czynnikéw: obecnosci spoteczng i bogactwa mediow oraz autoprezentacji i samoujawnienia. Biorac pod
uwage obie grupy czynnikéw, badacze wyréznili: blogi, portale spotecznosciowe (np. Facebook), projekty
zbiorowe, spotecznosci skupione wokot tresci, wirtualne swiaty spoteczne (np. Second Life) oraz wirtualne
Swiaty gier.

8 Bricrymenue Upessbruaiinoro u [Tomaomounoro ITocna Kuraiickoit Hapoaroit Peciyonuku B Ykpaune /1y
Bost Ha pueme 1o ciryyaro 69-i rogoiuasl O6pazoBanus Kuras (30.09.2018 p.) // Tloconscto KHP B Ykpaune //
[Enextponnuii pecype]. Croci6 moctymy:  http://ua.china-embassy.org/rus/xwdt/t1601178.htm
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W 2017 roku swiatowe media pisaty o skandalu zwigzanym z firma Cambridge Analytica
Brytyjscy analitycy probowali wptynaé na wynik zesztorocznych wyborow prezydenckich w Stanach
Zjednoczonych, wykorzystujac przy tym dane pozyskane z Facebooka na temat ok. 50 mln uzytkownikow.
Dane te, dotyczace migdzy innymi preferencji  wyborczych i politycznych, byty zbierane poprzez
aplikacje stworzona przez psychologa A. Kogana, nazwana thisisyourdigitallife. Innym przyktadem
aplikacji zbiergjacg dane osobowe jest chociazby popularny quiz stworzony na Facebooku przez
niemiecka firme Social Sweethearts, ,, Psychotesty” typu Nametests, dostarczaja uzytkownikom rozryweki,
odpowiadajac na pytania typu: , Ktorym zwierzeciem jestes” lub , Jak bedziesz wyglada¢ za 20 lat”.
Réwnoczesnie, uzytkownicy zgadzaja Sie (czesto nieswiadomie) na dostep do swoich danych i przekazanie
ich tworcom aplikacji.

Dane te — jak pokazywat przyktad Cambridge Analytica— moga by¢ wykorzystane w marketingu
politycznym, na codzien jednak stanowia podstawe do targetowania behawioralnego reklam w serwisach
spotecznosciowych. Targetowanie behawioralne, a wiec segmentowanie grupy odbiorcow ze wzgledu na
ich zachowanie np. w serwisie spotecznosciowym, nie jest zjawiskiem nowym, jednakze ze wzgledu na
ogromna liczbe danych jakimi dziela sie z innymi uzytkownicy Facebooka, stato sie sposobem na poprawe
skutecznosci komunikatow marketingowych. Co ciekawe, w badaniach przeprowadzonych m.in. przez C.
Summersa, RW. Smitha i R. W. Reczek (2016) stwierdzono, ze internauci nie maja nic przeciwko
reklamom targetowanym behawioralnie, a co wiecegj, dzieki nim czuja sie docenieni i waznigjsi. W
badaniach zabrakto jednak pytania o zrozumienie samego procesu celowania reklam, a wiec tego ze owa
personalizacja reklamy jest efektem wykorzystania i analizy danych — czesto wrazliwych — asobowych
uzytkownikow.

Zarysowana w ninigjszym artykule problematyka moze by¢ rozwazana na kilku ptaszczyznach:
zarowno w kontekscie skutecznosci komunikacji marketingowej, komunikacji spotecznej, jak rowniez w
obszarze psychologii spoteczngj i socjologii. Z pewnoscia jednak, bez wzgledu na przyjmowana
perspektywe naukowa, konieczna jest proba odpowiedzi na tytutowe pytanie i refleksja nad tym, w jaki
sposob mozna zadbaé o bezpieczenstwo internautow i uwrazliwi¢ ich nato zjawisko.
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