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MARKETING BAZ DANYCH JAKO ZRODL.O
KONKURENCYJNEJ PRZEWAGI I NARZEDZIE
DYSKURSYWNEGO TWORZENIA KLIENTA
JAKO OBSZARU WIEDZY

Wobec rosngcego znaczenia technologii informacyjno-komunikacyj-
nych (ICT) oraz cyfrowych przeplywow danych, ktore umozliwiajq te tech-
nologie, coraz wigecej podmiotow gospodarczych poszukuje sposobow na
zwigkszenie swoich zyskow, zwracajgc sie w tym celu ku bazom danych. Ten
zwrot nie pozostal bez echa dla marketingu, doprowadzajgc do powstania
marketingu bazodanowego. Celem tego artykutu jest poddanie analizie mar-
ketingu baz danych, przy zatozeniu, Ze poza nowym podejsciem biznesowym,
jest on sposobem tworzenia klientdw jako obszaréw wiedzy, w oparciu
o ktorq podejmowane sq proby regulowania rzeczywistosci. Odbywa sie to
przede wszystkim dzieki wykorzystaniu technik consumer surveillance i data
mining, algorytmow przewidujgcych, a takze cyfrowych profili klientow.
W tym kontekscie zapewnienia o komforcie i satysfakcji, jakie uzytkownikom
ICT zapewni¢ ma gromadzenie ich danych do celow marketingowych, oka-
zujq sie praktykami dyskursywnymi stuzqgcymi administrowaniu konsumpcjq.
Dowodem tego jest chociazby sprzeciw zglaszany przez znajdujqce sig
w pozycji strukturalnej podlegtosci jednostki wobec sprawowanego nad
nimi nadzoru. Protest ten przedstawiony zostanie na przykitadzie aplikacji
AdNauseam.

1. Wstep

Gromadzenie i wykorzystanie ogromnych ilosci danych mozliwe jest obecnie
przede wszystkim dzieki rozwojowi i dostgpnosci technologii informacyjno-
komunikacyjnych (ICT). Stanowig one kluczowsa infrastruktur¢ rozwini¢tych
gospodarek. Wzrost zdolnosci przetwarzania danych, zwigkszenie przestrzeni do-
stepnej do ich gromadzenia, pojawienie si¢ nowych narzedzi niezbednych do ich
analizowania, jak rOwniez zamienianie coraz wigkszej ilosci narzedzi codziennego
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uzytku w urzadzenia przesytajace dane, tacznie przyczyniajg si¢ do rewolucyjnych
przemian w gospodarce i sposobach prowadzenia biznesu?.

Charakterystyczny dla wspotczesnej gospodarki paradygmat danetyzacji? pro-
wadzi do powstawania coraz wigkszych baz danych, w ktorych gromadzi si¢ dane
na kazdy temat. Podstawowym zatozeniem danetyzacji jest to, ze kazda dziatal-
nos¢ cztowieka mozne by¢ zapisana w formie policzalnych danych, ktére moga
by¢ nastgpnie przetwarzane komputerowo. Skoro zatem istnieje mozliwo$é
zamiany wszystkiego na dane, nalezy te dane gromadzi¢, nawet jesli cel ich wy-
korzystania nie jest jeszcze znany.

W medialnym dyskursie bazy danych przedstawiane sg jako platformy wiert-
nicze, z ktorych wydobywa¢ mozna informacje, czyli surowce kluczowe dla roz-
winigtych gospodarek kapitalistycznych. Dane zostaja okrzykniete paliwem
przysztosci gospodarki danych®. Ten obraz odwotuje sie w prosty sposoéb do poje-
cia data mining, czyli ,,przekopywania danych”, ktore stanowi narzgdzie ekstrakcji
informacji z danych.

Dostrzegajac rosngce znaczenie ICT oraz cyfrowych przeptywoéw danych,
umozliwionych przez te technologie, coraz wigcej podmiotow gospodarczych po-
szukuje sposobow na zwigkszenie swoich zyskow, wykorzystujac infrastrukture
ICT. Przedsigbiorstwa zwracaja si¢ w tym celu ku bazom danych. Dane zmieniajg
sposob w jaki przedsigbiorstwa prowadza swoja dziatalnos¢. Dostep do nich,
a takze mozliwosci ich wykorzystania rzutuja na modele biznesowe.

Jedno z kluczowych dla wspotczesnej gospodarki zjawisk, na ktére wptynety
wspomniane procesy, to powstanie na przetomie lat 80. i 90. XX wieku, marke-
tingu bazodanowego (customer database marketing)®. Obecnie, dzigki dostepowi
do spersonalizowanych informacji i zaawansowanych systemow przetwarzania

1 Zob.: Data, data everywhere, A special report on managing information, The Economist,
27.02. 2010, https://www.emc.com/collateral/analyst-reports/ar-the-economist-data-data-
everywhere.pdf, dostep: 29.12.2017.

2V. Mayer-Schonberger, K. Cukier, Big data, rewolucja ktora zmieni twoje myslenie,
prace i zycie, MT Biznes, Warszawa 2014; Dijk van J., Datafication, dataism and dataveil-
lance: Big Data between scientific paradigm and ideology, Surveillance & Society 12(2),
http://www.surveillance-and-society.org, dostep:29.12.207.

3 Briefing, The data economy, Fuel of the future, The Economist, May 6th 2017, s. 19.

4J. Thomas, M. Lewis, Direct Bob — Contributions to Customer Relationship Marketing,
Direct Marketing and Database Marketing, [w:] Perspectives On Promotion And
Database Marketing: The Collected Works Of Robert C Blattberg (red.), Blattberg R.C.,
Allenby G.M., Singapore, World Scientific. 2010, s. 200, http://eds.a.ebscohost.com/,
dostep: 29.12.2017.
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danych szczegbélnie zyskuje on na znaczeniu®. Wykorzystanie baz danych w stra-
tegiach marketingowych jest istotne nie tylko ze wzgledu na fakt, ze przyczynia
si¢ to do tworzenia zyskow dla przedsi¢biorstwa. Marketing bazodanowy przed-
stawiany jest jako nowe, partnerskie podejscie do relacji miedzy klientem a przed-
siebiorstwem. Tymczasem wbrew tej narracji marketing baz danych, skupiajacy
si¢ na tworzeniu niezwykle szczegdétowych cyfrowych profili klientow, uznaé
mozna za wyraz dazenia do uczynienia z istniejacych, jak i potencjalnych klien-
tow, podmiotow catkowicie policzalnych. Dzigki danym pozyskanym od uzytkow-
nikéw nowych technologii, a takze dzigki technikom consumer surveillance, data
mining i algorytmom przewidujacym, odbywa si¢ tworzenie wiedzy na temat
klientow. Za posrednictwem tej wiedzy podejmuje si¢ proby regulowania rzeczy-
wistosci 1 administrowania nig. Mimo zapewnien o komforcie jaki wykorzystanie
baz danych zapewnia klientowi podczas obcowania z przedsigbiorstwem, praktyki
dyskursywne zwigzane z tym podejsciem OKazuja si¢ nie by¢ przyjmowane
przez klientdw bez sprzeciwu. Protest wobec kontrolowania uzytkownikow sieci
poprzez profile i prognozowanie przedstawiony zostanie na przyktadzie aplikacji
AdNauseam.

2. Marketing baz danych jako zrodlo strategicznej przewagi

Marketing bazodanowy (inaczej: marketingu baz danych; z ang: database
marketing) okreslany jest jako wspomagana przez technologie informacyjno-
komunikacyjne, forma marketingu bezpo$redniego®. Do stosowanych w nim me-
tod naleza chociazby: mailing, personalizowane reklamy, programy lojalnosciowe,
point-of-purchase-promotion. Marketing baz danych polega na gromadzeniu,
przetwarzaniu i analizowaniu danych o obecnych, jak i potencjalnych klientach.
Wykorzystanie danych pozwala na optymalizacj¢ dziatan marketingowych i sku-
teczniejsze dopasowanie ich do preferencji klientdw. Marketing baz danych stano-
wi¢ moze takze podstawe podejmowania strategicznych decyzji lub zapewnic
niemalze pelng automatyzacj¢ proceséw marketingowych lub automatyzacje ob-
stugi klienta i systemu reagowania na jego zachowania. Bazuje to na przekonaniu,
ze bazy danych, umiejetnos$¢ ich konstruowania i wykorzystania, stanowig nie-
zbedny warunek efektywnych dziatan marketingowych. Przypisuje im si¢ zapew-
nienie mozliwosci lepszego zrozumienia klientow, dopasowywania si¢ do ich

5 S. Garfinkel, Database Nation: The Death of Privacy in the 21st Century, O'Reilly &
Associates, Sebastopol 2000, s. 201, https://doc.lagout.org/, dostep:29.12.2017.

6 K. Wehmeyer, H. Stewart H, Aligning IT and marketing — The impact of database mar-
keting and CRM, 2005, Vol. 12, 3, 243-256 Database Marketing & Customer Strategy
Management, s. 249, https://link.springer.com/, dostep: 29.12.2017.
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indywidualnych zachowan, reagowanie w czasie rzeczywistym na zmieniajace si¢
trendy na rynku i upodobania konsumentéw’.

W bazach danych, na ktorych opiera sie database marketing znajduja sie dane
osobowe, takie jak imi¢ i nazwisko, adres, cechy demograficzne, wiek, styl zycia,
a takze internetowe historie przegladania, dokonywane transakcje, krag znajo-
mych, wyszukiwane hasta oraz dane z clikstreamu (jak dtugo dana osoba pozosta-
wala na danej stronie, przy czym si¢ zatrzymywata, na co klikneta). Ten szeroki
zbior, tworzacy ,.kapital informacyjny”, gromadzony jest przede wszystkim przez
firmy dysponujace najwickszym zapleczem technologicznym, takie jak Google.
Jednak istniejg przedsicbiorstwa, jak chociazby Acxiom® lub Insight®, ktére ofe-
ruja innym podmiotom swoje ustugi w zakresie ekstrakcji danych. Ich dziatalno$¢
skupia si¢ na gromadzeniu danych z r6znych Zrédel, przetwarzaniu i analizowaniu
ich, w celu dostarczenia swoim klientom odpowiednio posegregowanych konsu-
mentow, ktorzy odpowiadaja konkretnym produktom.

Wykorzystanie danych pozwala takze na wylonienie najbardziej optacalnych
dla przedsigbiorstwa klientdw, co przektada si¢ na efektywniejsza alokacj¢ zaso-
bow podczas prowadzenia dziatan marketingowych, dzigki mozliwos$ci skupienia
si¢ na klientach, co do ktorych istnieje najwigksze prawdopodobienstwo skutecz-
nosci kampanii marketingowej. Zatem database marketing czyni bardziej efek-
tywnym jedna z najbardziej kluczowych czgsci marketingu, czyli segmentacje.
Pozwala Kklasyfikowa¢ klientow nie tylko wedtug ich indywidualnych cech, ale
takze z uwzglednieniem tego, ile korzysci finansowych moze przynies¢ przedsig-
biorstwu dany klient oraz jakie koszty wiagzg si¢ z jego obstugg. W ten sposéb
database marketing staje si¢ narzedziem sortowania konsumentéw na tych przy-
datnych 1 tych, ktorzy obciazajg przedsigbiorstwo kosztami, ktore mozna zmini-
malizowa¢™0.

Korzystanie z database marketingu przedstawiane jest ponadto jako sposob
na udoskonalenie procesu komunikacyjnego zachodzacego miedzy klientem
a przedsigbiorstwem, utatwiajgc budowanie zaufania klienta i zwiekszajgc szanse
zyskania jego lojalnosci. Dzigki mozliwos$ci gromadzenia cyfrowych sladow, ktore
zostawia po sobie uzytkownik Internetu, przedsigbiorstwa moga natychmiast
odpowiada¢ na potrzeby potencjalnych klientow, stucha¢, co mowia im klienci,
sprawniej odbiera¢ ptynace od nich sygnaty. Oferuje to przedsigbiorstwu z jedne;j

7 J. Lodziana-Grabowska, Significance of database marketing in the process of target seg-
ments identification and service, Problems in Management in the 21th Century, Vol. 6,
2013 40, s. 43, http://oaji.net/articles/2014/450-1392546003.pdf, dostep: 29.12.2017.

8 Acxiom, http://www.acxiom.pl, dostep:30.12.2017.

% Insight, https://www.insight.de, dostep: 30.12.2017.

103, Lewington., Chernatony L. de, Brown A., Harnessing the Power of Database Market-
ing, Joumal of Marketing Management, 1996, 12, 329-346, s. 330, http://eds.b.ebsco-
host.com/, dostep: 30.12.2017.
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strony elastycznos¢, a z drugiej zapewnia klienta, Ze on i jego potrzeby sa rozu-
miane. Stopniowo jednak dostrzec mozna, ze istotniejsze niz zrozumienie klienta
staje si¢ wspieranie go przy skonkretyzowaniu i wyrazeniu jego potrzeb i pragnien,
poprzez systemy typu predictive customer intelligence. Sledzenie wyszukiwani
1 zwyczajow zakupowych, a takze dane nabywane z zewnetrznych firm umozIi-
wiaja powstanie tego typu przewidujacych inteligentnych systeméw. Wiedza
z nich czerpana, przedstawiana jest jako podstawa nawigzania trwatych, silnych
relacji z konsumentem, a co za tym idzie do zwickszenia efektywnoS$ci zabiegow
marketingowych, w coraz bardziej konkurencyjnym srodowisku. Przewidujace in-
teligentne systemy zaktadajg obustronng korzys¢: uzytkownik sieci w zamian za
dane, ktore zwigkszaja zyski przedsigbiorcy dzieki profilowaniu klientéw, otrzy-
muje komfort czerpany z przegladania specjalnie dla niego stworzonej strony,
czy tez specjalnie dla niego dobranych produktow, co oszczgdza czas spgdzany na
stronie w poszukiwaniu tego, co spetni jego potrzeby™.

Warunkiem przetozenia danych na warto$¢ dodana dla przedsigbiorstwa jest
analiza i interpretacja tychze danych. Data mining uznaje si¢ za niezbedne dla wy-
dobycia strategicznej wiedzy z baz danych. Poprzez owo wydobywanie rozumie
si¢ réznorodne techniki odkrywania sensu w danych, odnajdywania uzytecznych
wzorcow 1 schematéw w zbiorach danych dzigki przetwarzaniu ich, analizowaniu
i poddawaniu dziataniom algorytmow?2.

Database marketing, dzigki umozliwieniu dokonywania drobiazgowej analizy
klientow, odwraca postfordowska zalezno$¢ polegajaca na personalizowaniu pro-
duktow odpowiednio do klienta, na dopasowywanie klientow do produktu, czyli
personalizacje klientéw na potrzeby danego reklamodawcy. Bazy danych wraz
z zakodowanymi w nich w najdrobniejszych szczegotach zachowaniami klientow
pozwalaja z jednej strony na zindywidualizowanie konkretnych Kklientow, jak
i kategoryzowanie ich i rekonstruowanie w zestandaryzowanej, porownywalnej
z innymi, postaci. Konsument staje si¢ w ten sposob cennym zasobem dla przed-
siebiorstwal®.

Ten jakze cenny zasob zostaje poddany zestandaryzowanym procesom zarzg-
dzania. Marketing baz danych bardzo czgsto stosowany jest w §cistym powigzaniu
ze strategia zarzadzania relacjami z klientem (CRM - customer relationship

' M. Vriens, M. Grigsby, Building profitable online customer-brand relationships, MM
November/December 2001, s. 36, http://eds.b.ebscohost.com/, dostep: 30.12.207.

12 J.R. Brachman, T. Khabaza, W. Kloesgen, G. Piatetsky-Shapiro, E. Simoudis, Mining
Business Databases, November 1996, Vol. 39, No. 11, COMMUNICATIONS OF THE
ACM, s. 4, http://storm.cis.fordham.edu/, dostep: 30.12.2017.

13]. Lodziana-Grabowska, Significance of database ..., op. cit., s. 44, Thomas J., Lewis M.,
Direct Bob — Contributions..., op. cit.
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management)4. Wiedza o kliencie zdobywana metodami typowymi dla marke-
tingu baz danych jest w ten sposob wlaczona w system tworzacy umozliwiajacy
zarzadzanie z klientami na podstawie wiedzy (KCMR - knowledge based custo-
mer relationship management). Obrazuje to schemat na rysunku 1.

NARZEDZIA
IT Zarzadzanie wiedzg
AKTYWNOSCI
Ustalanie profili Wspolpraca Przewidywanie

klientow z klientami potrzeb klientow
4
A Zarzadzanie cyklem zycia klienta

D
A

N

| Identyfikowanie najbardziej wartosciowych klientow
A

Rys 1. Model Knowledge based customer relationship management
Zrodio: Ziemecka M., Zarzgdzanie relacjami z klientami na podstawie wiedzy
w firmach internetowych, Acta Universitatis Lodziensis Folia Oeconomica 183, 2004, s. 193.

Model ten, zgodnie z tym, co opisane zostato powyzej, przedstawia proces
tworzenia wartosci dodanej, dzigki czerpaniu z sieci danych o klientach. Zatem
przy zastosowaniu odpowiednich narzedzi IT stuzacych przechwytywaniu tych
danych, a takze algorytmow do ich przetwarzania, mozna efektywniej niz przy
metodach tradycyjnych, tworzy¢ profile klientow, komunikowac si¢ z nimi
w czasie rzeczywistym, a takze przewidywac i wyprzedzac ich potrzeby. Pozwala
to w efekcie na wybdr najcenniejszych dla przedsigbiorstwa klientow i zarzadzanie
ich cyklem zycia. Proces ten umozliwia zidentyfikowanie, jaki klient dostarcza

14 K. Wehmeyer, H. Stewart, Aligning IT and ..., op. cit., s. 244.
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najwiecej dochodow, ktory zostawia najwigeej danych, ktory promuje przedsie-
biorstwo w sieci, ktory ma najwiekszy wpltyw na swoje srodowisko. Dokonywanie
tego typu analizy rozpoczyna si¢ od momentu pierwszego zetknigcia z przedsig-
biorstwem, po rzeczywisty zakup i trwa wraz z wysitkami marketingowymi daza-
cymi do ujawnienia klientowi jego wiasnych potrzeb i sktonienia do dokonania
ponownego zakupu.

Uczynienie z danych o kliencie centralnego punkt strategii biznesowej
przedsiebiorstw, oprocz nowych modeli i technik dziatania, przynosi takze zyski
w postaci oszczednosci kosztow pracy dzigki automatyzacji wielu procesow gro-
madzenia danych i reagowania na zachowania klienta. Wedtug badan, koszty
zwigzane z poszukiwaniem klienta i dopasowaniem do niego odpowiednich dzia-
tan, dzigki wykorzystaniu baz danych, w ciggu pierwszych trzech lat od wprowa-
dzenia nowych metod moga zmniejszy¢ si¢ o 10%. Dzigki lepszej znajomosci
klientow zwigkszaja si¢ z kolei przychody ze sprzedazy (zgodnie z tymi samymi
danymi, takze o 10% w ciagu pierwszych trzech lat), migdzy innymi dzigki wigk-
szemu zadowoleniu klientow, a takze pojawiajacej si¢ w niektorych przypadkach
mozliwos$ci z rezygnacji z przyznawania rabatow jako metod zachecenia do
zakupu nowych klientow®. Dzigki skupieniu uwagi na klientach rentownych,
zmniejszajg si¢ koszty obstugi tych, ktorzy dotychczas nie przynosili zyskow
firmie, co rzutuje na wicksza lojalnos¢ tych pierwszych.

3. Marketing baz danych jako narzedzie
tworzenia wiedzy

Marketing stwarza zapotrzebowanie na nowa wiedz¢ o klientach, celem mini-
malizowania bledow w alokacji zasobow. Rozwoj technologiczny, a takze dyskurs
tworzacy z danych zrodto obiektywnej i strategicznej wiedzy o calej rzeczywisto-
Sci spotecznej i ekonomicznej, gwarantujg nowe sposoby zdobywania tej wiedzy.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze data mining i customer database marketing zostaty
obdarzone performatywnoscia, poprzez ktorg marketing bierze udzial w tworzeniu
i modyfikowaniu zjawisk, ktore stawia sobie za zadanie opisywaé¢'®. Performatyw-
nos¢ w tym konteks$cie rozumiana jest wtasnie jako zdolno$¢ do wywotywania
zjawisk, ktore w zatozeniu maja by¢ przedmiotem badania. Szkocki socjolog,

15 W. Wroéblewska, Zarzqdzanie relacjami z klientami jako Zrédlo sukcesu organizacji,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, Nr 97 Seria:
Administracja i Zarzadzanie, 2013, s. 237.

16, Pridmore, D. Zwick, Editorial: Marketing and the Rise of Commercial Consumer
Surveillance, Surveillance & Society, 2011, 8(3): 269+277, s. 273, http://www.surveil-
lance-and-society.org, dostep: 29.12.2017.
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Donald McKenzie, w swoich rozwazaniach dotyczacych performatywnosci eko-
nomii, stawiat tez¢, ze ekonomia jako nauka przyczynia si¢ do konstruowania
praktyk, srodowisk i podmiotoéw, nie stanowi zatem jedynie reprezentacji zastanej
rzeczywistosci. Powinna zatem by¢ rozumiana poprzez swoj $cisty zwigzek z in-
terwencja, jakiej dokonuje w tej rzeczywistoéci’. Podobnie rzecz si¢ ma z marke-
tingiem baz danych. Kluczowe dla niego, data mining, przedstawiane jest jako
narzedzie ekstrakcji strategicznej wiedzy tkwigcej w bazach danych, czekajgcej na
odkrycie. Tymczasem procesy odczytywania tkwigcych w bazach danych wzor-
cOw, stanowig ingerencje w rzeczywisto$¢ raczej niz dokonanie ,,odkry¢” 18, Bazy
danych niosg za sobg regulatywno$¢ tkwigca w technologiach, ktoére umozliwiaja
ich funkcjonowanie, a takze w dyskursie ekonomicznym, ktory je upowszechnia.
Data mining nie jest tylko narzgdziem, jako ze wiaza si¢ z nim konkretne praktyki
dyskursywne. Proces ,,tlumaczenia” danych jest w istocie procesem nadawania im
znaczenia i tworzenia wiedzy.

W marketingu ogromng wage przywigzuje si¢ do poznania swojego klienta®.
W przypadku database marketingu takze. Tyle ze wykorzystanie danych i data
mining, znaczaco zmienia to w jaki sposob jest on poznawany. Wiedza na temat
klienta jest pozyskiwana nie poprzez zblizanie si¢ do niego, identyfikowanie go,
czy tez tworzenie jego rzeczywistego portretu. Najwazniejsze nie jest uzyskanie
prawdziwego obrazu klienta, ale wyliczenie odpowiedniej korelacji, osiagniecie
jak najwyzszego stopnia prawdopodobienstwa, skonstruowanie efektywnego al-
gorytmu. Marketing baz danych zmierza tym samym do uczynienia z klientow
podmiotow, ktore mogg by¢ poddane obserwacji, poznane i odpowiednio zaklasy-
fikowane. W ten spos6b zachodzi proces dyskursywnego stwarzania klienta jako
obszaru wiedzy?, a database marketing staje si¢ produkcja przynoszacej zyski
strategicznej wiedzy o klientach. Poprzez dyskurs, nadajacy danym performatyw-
nosci, tworzone sg podmioty, ktdre nastgpnie funkcjonujg w przestrzeni wirtualnej
pod postacia cyfrowych profili. Jak juz wspomniane zostato powyzej, na podsta-
wie tych profili podejmowane sa decyzje 0 tym, do jakich grup osob kierowac

17 D. MacKenzie, F. Muniesa, L. Sid, Introduction, [w:] Do Economist Make Markets? On
the Performativity of Economics, (red.) MacKenzie D, Muniesa F., Sid L., Princeton 2007,
Princeton University Press, ss. 2-4, http://wtf.tw/ref/mackenzie.pdf, dostep: 29.12.2017.
18T, Simontine., 2017 Was The Year We Fell Out Of Love With Algorithms, Wired,
26.12.2017, https://www.wired.com/story/2017-was-the-year-we-fell-out-of-love-with-al-
gorithms/, dostep: 30.12.2017.

19 p. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, Podrecznik europejski, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 12.

20D, Zwick, N. Dholakia, Consumer Subjectivity in the Age of Internet: The Radical
Concept of Marketing Control Through Customer Relationship Management, Information
and Organization, Vol. 14, No. 3 (July 2004), s. 3, https://pdfs.semanticscholar.org/,
dostep: 29.12.2017.
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oferte. Ma to znaczenie nie tylko ze wzgledu na fakt, Ze ogranicza to codzienne
mozliwosci konsumpcyjne, ale rzutuje takze na szanse zdobycia kredytu czy ubez-
pieczenia. W przypadku klientow, w ktoérych wynikach wyszukiwania odnalez¢
mozna witryny dotyczace powaznych choréb, zachowan uznawanych za dewia-
cyjne lub wskazujgce na niezdrowy tryb zycia istnieje prawdopodobienstwo, ze
przedsigbiorstwa, szczegolnie firmy ubezpieczeniowe, beda mniej sktonne kiero-
waé do nich preferencyjne oferty?’. W tym kontekscie bazodanowy marketing
staje si¢ maszyna do sortowania cztonkow spoteczenstwa, ktora tworzy nowe po-
dziaty spoleczne lub poglebia juz istniejace roznice?.

Francuski filozof, Gilles Deleuze, opisujac mechanizmy kontroli jakim
podlegaja cztonkowie wspodtczesnych spoteczenstw, stwierdza, ze stali si¢ oni
z jednostek dywiduami (dividuals). Owe zastepujgce jednostki dywidua, sg
rozszczepione miedzy réznymi srodowiskami w socjotechnicznym systemie i od-
twarzane na nowo z fragmentow wiasnych osobowosci jako material nadajacy sie
do kontrolowania®. Podobny zabieg zaobserwowa¢ mozna w przypadku behavio-
ral targeting, jakiego uzywa marketing baz danych, ktory rozszczepia tozsamos¢
miedzy rozne bazy i profile. Ta sama jednostka moze by¢ postrzegana zupetnie
inaczej, posiada¢ zupetnie inny profil, w zaleznos$ci od zawarto$ci danego zbioru
oraz od zastosowanego algorytmu. Owo algorytmiczne produkowanie tozsamo-
$ci®* mozliwe jest dzigki kodowaniu zachowan konsumpcyjnych i tlumaczeniu
wszystkich aspektow dziatalnosci cztowieka na cyfrowy alfabet. W ten sposéb
podmiot przybiera posta¢ cyfrowego asamblazu (digital assamblage). Jest to
w petni zgodne z logika cyfrowego kapitalizmu, zaktadajaca ze zycie staje si¢ su-
rowym materialem do tworzenia rozproszonych w danych reprezentacji konsu-
mentow?.

Widoczna jest tutaj takze zmiana pojecia tozsamosci jednostki. Wczesniej
przyjmowano, ze ujawnia si¢ ona poprzez konsumpcje. Konsumpcja byla zatem
determinowana przez nadrzgdng wobec niej tozsamos¢. Tymczasem obecnie to

21 5, Garfinkel, Database Nation: The..., op. cit.

22D. Lyon, Liquid Surveillance: The Contribution of Zygmunt Bauman to Surveillance
Studies, International Political Sociology (2010) 4, 325-338, s. 330, https://panopty-
kon.org/sites/default/files/ips_109.pdf, dostep: 29.12.2017.

23 G. Deleuze, Postscript on the Societies of Control, October, Vol. 59 (Winter, 1992), s. 7.
http://links.jstor.org/, dostep: 29.12.2017.

24 ], Cheney-Lippold, A New Algorithmic Identity Soft Biopolitics and the Modulation
of Control, Theory, Culture & Society 2011 (SAGE, Los Angeles, London, New Delhi,
and Singapore), Vol. 28(6): 164-181, s. 165, https://pdfs.semanticscholar.org/, dostep:
30.12.2017.

2 D. Zwick, D.J. Knott., Manufacturing customers: The database as new means of
production, Journal of Consumer Culture 9(2), s. 229, http://journals.sagepub.com/,
dostep: 30.12.2017.
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tozsamo$¢ jest wyznaczana przez konsumpcje?®. Podmiot rozumiany jest jako
suma konsumowanych towardw, jako suma wyszukiwan internetowych. Dane
przyczyniajg si¢ w ten sposob do odrodzenia behawioryzmu. Monitorowanie za-
chowania klienta w czasie rzeczywistym stanowi obiekt zainteresowania nie tylko
dzigki temu, ze umozliwia sprawne stosowanie behavioural targeting. Jest ono
takze istotne dla przewidywania jego przysztych zachowan. Osobowos$¢ jednostki
jest w ten sposdb tworzona na nowo i symulowana na przyszto$é. Staje si¢ ona
nastepnie towarem informacyjnym na miar¢ informacyjnego kapitalizmu. Tym sa-
mym dane i ich zbiory umozliwiaja nie tylko wykrywanie i waloryzowanie odpo-
wiednich klientéw, biorgc pod uwage ich zachowania konsumpcyjne, ale takze
produkcje¢ konsumentéw jako towardw informacyjnych. W ten sposob zachodzi
utowarowienie tozsamosci jako zbioru informacji, wyabstrahowanego z rzeczywi-
stosci i zastgpienie jednostki cyfrowym zbiorem nieustannie aktualizowanych
ciggéw danych?’.

W tym procesie istotna jest, obok produkcji, kwestia reprodukcji tozsamosci,
a poprzez to szerszej rzeczywistosci spolecznej i ekonomicznej. Cybernetyczne
systemy, wykorzystywane czgsto w marketingu baz danych, moduluja profile
klientow na podstawie ich dotychczasowych zachowan. Ma to na celu wiaczenie
mozliwych wizji przysztych zachowan w terazniejszos¢, by w ten sposob zarza-
dza¢ przysztosciag. Nawet jesli zachowania te sg zmienne, cyfrowe profile sg zaw-
sze z gory okreslone i poddane prekonceptualizacji’®. Oznacza to, ze klientowi
sugeruje si¢ dzialania analogiczne do jego dotychczasowych dziatan. Wyniki
dotychczasowych procesow $ledzenia, ktore nastawione sa na przewidywanie
przysztosci i symulowanie przysztej konsumpcji, rzutujg na przyszie sugestie
i szanse, a przez to przyszte wybory konsumentow?°.

Nieustanny wglad w to, co robig uzytkownicy ICT, traktowani jako poten-
cjalni konsumenci, jest szczegolnie istotny w warunkach intensywnej konkurencji
i ciggle zmieniajacych si¢ trendéw i preferencji klientow. Wykorzystanie metod
inwigilacji przy dokonywaniu badania rynkowego, pozwala zachowa¢ kontrolg
nad pltynnym $rodowiskiem biznesowym. Przekopywanie danych zapewnia
strategiczng wiedze umozliwiajgcq nadzorowanie, administrowanie i symulacje
konsumpcji*®. Wtasnie dla zdobycia tej wiedzy siega si¢ po réznorakie formy

% A, Arvidsson, On the ‘Pre-History of the Panoptic Sort’: Mobility in Market Research,
Surveillance & Society 1(4), s. 463, https://ojs.library.queensu.ca/, dostep: 29.12.2017.
27V, Manzerolle, S. Smeltzer, Consumer Databases and the Commercial Mediation of
Identity: A Medium Theory Analysis, Surveillance & Society 2011 8(3): 323-337, s. 324,
http://journals.sagepub.com/, dostep: 29.12.2017.

28 ], Pridmore, D. Zwick, Editorial: Marketing and ..., op. cit., s. 272.

29 |bidem, s. 273.

30 Zwick D., Knott D. J., Manufacturing customers: The ..., op. cit., s. 240.
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komercyjnej inwigilacji zachowan konsumentéw (commercial surveillance of
customer behaviour). W tym kontekscie, gromadzenie ogromnych ilosci danych,
analizowanie ich i za ich posrednictwem produkowanie i reprodukowanie konsu-
mentow, jest rodzajem odpowiedzi ze strony przedsiebiorstw na zmiennos¢ gustow
klientow, plynnosé ich tozsamosci i przestrzenng mobilnos¢®. Stanowia one zatem
narzedzie administrowania owa mobilnos$cig. Z tego wzgledu konieczne jest
dostrzezenie faktu, ze marketing aktywnie wptywa na praktyki konsumpcyjne,
poprzez zabiegi zmierzajace do modulowania ich, przewidywania i eksploa-
towania®.

Praktyki dyskursywne stosowane przez przedsi¢biorstwa oferujace ustugi
zwigzane z wykorzystaniem baz danych, znajdujace odzwierciedlenie w analizach
dotyczacych marketingu baz danych, pokrywajg si¢ z przedstawionym powyzej
zatozeniem o produkcji i reprodukcji klienta. Uzywane w tym kontekscie sformu-
lowania stanowig egzemplifikacj¢ zabiegdw administrowania rzeczywistoscia,
ktora definiuje si¢ jako tworzong dla wygody klienta. Strategie marketingu baz
danych, tak samo z reszta jak systemy zarzadzania relacjami z klientem, niezwykle
czesto uzywaja zwrotoOw wskazujacych na partnerska relacje z klientem oraz na
podejmowanie wysitkow na rzecz zapewniania zadowolenia klientow. Widoczne
jest to chociazby w przypadku przedsigbiorstw, takich jak Quantcast, Siebel,
Acxiom oraz polskiego Zwiazku Pracodawcow Branzy Internetowej IAB. Badania
opisujace implementacj¢ strategii marketingowych z wykorzystaniem danych
uzywaja sformutowan typu: partnerskie relacje, zwigzki korzystne dla obu stron,
Natomiast w przypadku Acxiom pojawia si¢ nacisk na zrozumienie klienta, ofero-
wanie mu nowych mozliwosci, analizowanie i przewidywanie jego preferencji®*.
Na stronie internetowej Quantcast pojawia si¢ takze kwestia odbierania i tfuma-
czenia sygnatéw od klientbw oraz przewidywania jego potrzeb®. Na witrynie
Oracle z kolei, odnalez¢ mozna deklaracje dotyczace zapewnienia klientom satys-
fakcji i polepszenia ich doswiadczenia podczas obcowania z firma®. Natomiast
IAB, w reakcji na propozycje zmian dotyczacych prywatnosci uzytkownikow,

81 Pridmore J., Zwick D., Editorial: Marketing and ..., op. cit., s. 271.

%2 lbidem., s. 274.

33 Wroblewska W., Zarzqdzanie relacjami z ..., op. Cit.

34 Acxiom, https://www.acxiom.com/what-we-are-thinking/people-based-marketing/,
dostep: 13.01.2018.

3 Quantcast, Products, https://www.quantcast.com/products/targeting-overview/, dostep:
13.01.2018.

% Oracle, https://www.oracle.com/pl/applications/customer-experience/social/capabili-
ties/index.html, dostep: 13.01.2018.
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przedsiecbiorstwa mowi o swojej roli w ufatwianiu klientom poruszania si¢ po sieci
czy tez eliminowaniu niedogodnosci®’.

Okazuje si¢ jednak, ze nie wszyscy uwazaja, ze danie podmiotom trzecim
wgladu w catg swoja cyfrowg osobowos¢ w zamian za spersonalizowane reklamy,
jest wymiang korzystna. Czes$¢ uzytkownikow Internetu wydaje si¢ sprzeciwiaé
rozpowszechniajacemu si¢ modelowi biznesowemu opartemu na zyskach z re-
klam. Wedtug badan, nieustannie wzrasta liczba uzytkownikéw internetu, ktorzy
decyduja si¢ korzysta¢ z aplikacji blokujacych reklamy, takich jak chociazby
AdBlock Plus, AdBlock Browser, AdGurd, AppBrain Ad Detector czy tez TrustGo
Ad Detector. Sa to rozszerzenia do przegladarki, ktore po pobraniu blokuja wy-
$wietlanie reklam, a takze pojawianie si¢ reklam typu pop-up. W 2016 roku liczba
uzytkownikow tego typu rozszerzen wzrosta o 30%, co sprawilo, ze korzystato
z nich 11% wszystkich uzytkownikoéw Internetu. Rozszerzenie blokujace reklamy
w 2016 roku zainstalowane byto na 615 milionach urzadzen. Liczba uzytkowni-
kéw aplikacji ro$nie we wszystkich grupach wiekowych, zardwno na urzadzeniach
mobilnych, jak i na komputerach®. Uzna¢ to mozna za sygnat niezadowolenia ze
strony uzytkownikow z powodu postepujacej komercjalizacji cyberprzestrzeni.
Moze to takze stanowié probe przeciwstawienia si¢ technikom customer surveil-
lance i odbierajacemu podmiotowos¢ profilowaniu. Mozliwosci uzytkownikow
w zakresie protestu wobec natretno$ci tworzonych dla ich komfortu reklam, nie
koncza si¢ na tym. Jednym z najistotniejszych przyktadéw tego typu dziatan jest
aplikacja internetowa AdNauseam. Wedlug danych z oficjalnej strony, 34.620
uzytkownikow pobrato aplikacje na przegladarke Opera®, 18,836 na Mozille
Firefox, natomiast na przegladarce Google Chrome aplikacja zostata zabloko-
wana®. Po zainstalowaniu AdNauseam uzytkownik moze zdecydowaé czy chce,
zeby rozszerzenie ukrywato reklamy, klikato na nie i blokowato opcje $ledzenia.
Sa to trzy gtowne funkcje AdNauseam, jednak uzytkownikowi pozostawia si¢
dowolnos¢ w zakresie korzystania z kazdej z nich z osobna, ¢z tez wytgczania tych
funkcji dla konkretnych witryn.

3" ePrivacy — stan negocjacji nad projektem rozporzqdzenia oraz stanowisko branzy
internetowej, IAB Polska, 19.10.2017, Warszawa, https://iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2017/10/ePrivacy-—-stan-negocjacji-nad-projektem-rozporzadzenia-oraz-stanowisko-
branzy-internetowej.pdf, dostep: 13.01.2018.

382017 AdBlock Report, 01.01.2017, Matthew Cortland,
https://pagefair.com/blog/2017/adblockreport/, dostep:14.01.2017.

3% AdNauseam, https://addons.opera.com/en/extensions/details/fadnauseam-2/,

dostep: 14.01.2017.

40 AdNauseam, https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/adnauseam/,

dostep: 14.01.2017.
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ADNAUSEAM ~ SETTINGS

HIDE ADS

CLICK ADS

BLOCK A

EXTRA PRIVACY

Rys. 2. AdNauseam, Settings

Zrodto: opracowanie wiasne.

Klikanie na wszystkie napotykane przez uzytkownika reklamy jest gtdéwnag
roznicg migdzy AdNauseam a aplikacjami typu adblock. Funkcja ta uniemozliwia
tworzenie profili uzytkownika na podstawie zostawionych przez niego sladoéw, po-
niewaz hatas informacyjny tworzony przez aplikacje jest zbyt duzy. AdNauseam
nie powstatby bez przekonania uzytkownikéw o tym, ze customer surveillance
stosowany jest dla manipulowania klientem i jego rzeczywisto$cia, raczej niz dla
dobra Klienta i polepszenia jego doswiadczen na danej witrynie internetowe;j.
Tworcy AdNauseam zaprojektowali aplikacje jako darmowe rozszerzenie do prze-
gladarki, ktore klikajac wszystkie reklamy na jakie napotyka uzytkownik zanie-
czyszcza jego profil i tworzy dane sugerujace zachowania, ktore nigdy nie miaty
miejsca, ukrywajac przy tym rzeczywiste dziatania. Aplikacja ma zapewniaé uzyt-
kownikom nie tylko ukrycie, ale takze narzedzie protestu, zmniejszajac warto$¢
internetowych danych*'. Wyrazanie w ten sposéb niezadowolenia uzytkownikow,
czyni praktyki $ledzenia bezuzytecznymi. AdNauseam wylicza ponadto jakie
straty pieni¢zne poniosty przedsigbiorstwa na skutek korzystania przez uzytkow-
nika z aplikacji. Dla przyktadu, w ciagu kilku godzin od zainstalowania aplikacji
AdNauseam zatrzymato 33 reklamy, klikneto 22 z nich, wskazujac na straty

41 AdNauseam, https://adnauseam.io
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w wysokos$ci 34,76 dolarow*?, przy okazji odwiedzenia stron: www.wired.com,
www.nytimes.com,  www.facebook.com,  www.businessinsider.com  oraz
WWW.amazon.com

o ] I 2 R T T

Rys. 3. AdNauseam, AdVault

Zrodto: opracowanie wiasne.

Inne rozszerzenie, stworzone dla przegladarki Firefox i Chrome, TrackMe-
Not, sprawia, ze dane zbierane z urzadzen uzytkownika nie ujawniaja rzeczywi-
stych wynikow wyszukiwan, ale caty szereg przypadkowych wyrazow. Aplikacja
takze stworzona jest zgodnie ze Strategia zanieczyszczania i zaciemniania cyfro-
wych §ladéw uzytkownika®®. Pozwala to uzytkownikom na korzystanie z sieci bez
obaw o to, ze wrazliwe wyniki wyszukiwan dla zapytan bedg umieszczone w ich
profilach, ktore nastgpnie beda mogly by¢ wykorzystane przeciwko nim przez
instytucje panstwowe lub komercyjne, czy przysztych pracodawcow. Fakt konte-
stowania przez odbiorcow przekazow marketingowych technik marketingu baz
danych, pozwala podwazy¢ zatozenie o neutralnosci metod odkrywania wzorow
w danych dotyczacych zachowan uzytkownikow sieci. Sprzeciw zgtaszany wobec
kontroli, polegajacej na ingerencji w tozsamos$¢ i prywatnos¢ uzytkownikow ICT
za posrednictwem profilowania i wykorzystywania wiedzy 0 nich w procesach
zarzadzania, stanowi sygnat dostrzezenia coraz silniejszych praktyk dyskursywnej
produkgcji i reprodukcji rzeczywistosci.

42 AdNauseam oblicza koszty zwigzane z omijaniem reklam I wprowadzaniem w biad
reklamodawcow, biorac pod uwage sposob wyceniania reklam typu Pay-per-click: Hoch-
man J., The Cost of Pay-Per-Click (PPC) Advertising —Trends and Analysis, 22.01.2017,
https://www.hochmanconsultants.com/cost-of-ppc-advertising/, dostep: 14.01.2018.

43 TrackMeNot, https://cs.nyu.edu/trackmenot/, dostep: 14.01.2018.
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4. Zakonczenie

We wspotczesnym, opartym na informacji, kapitalizmie umiejgtne wykorzy-
stywanie baz danych postrzegane jest w coraz wigkszym stopniu jako konieczny
warunek osiagniecia konkurencyjnej przewagi i utrzymania si¢ na rynku. Wzorce
pozyskiwane ze zbiorow danych przechowujace to cenne zrodto dochodu jakim sa
obecnie dane, uznawane sg za strategiczng wiedze, pozwalajaca znacznie zwigk-
szy¢ zyski. Marketing, czerpigcy z baz danych, takze opiera si¢ na powyzszych
przekonaniach. Oprdcz zmiany, jaka niesie to dla strategii biznesowych firm dzia-
tajacych w technologicznie zaawansowanym $rodowisku, database marketing
wigze si¢ takze z konkretnymi praktykami regulacyjnymi. Zatem marketing baz
danych nie jest jedynie nowg strategig prowadzenia biznesu, ale takze sposobem
stwarzania poddajacych si¢ procesom zarzadzania podmiotow. Whrew interpreta-
cjom przedstawiajgcym marketing baz danych jako sposéb na usatysfakcjonowa-
nie klienta, techniki tego rodzaju marketingu bazuja na instrumentalnym podejsciu
do klienta. Widoczne jest to przede wszystkim w procesie dyskursywnej produkcji
i reprodukcji podmiotdw. Proces ten zachodzi poprzez tworzenie profili klientow,
ktorych zachowaniami konsumpcyjnymi si¢ moduluje i zarzadza, poprzez definio-
wanie ich i przewidywanie. Konkurencyjna przewaga marketingu baz danych wy-
nika wlasnie z wlaczania przysztych zachowan w terazniejszos¢, dzieki czemu
mozna owa przysztoscig zarzadzac. Zatem to potencjat kontroli, tkwiacy we wspo-
mnianych powyzej cyfrowych profilach, staje si¢ kluczowy w analizowaniu spo-
sobow w jakie marketing baz danych przyczynia si¢ do generowania zyskow.
Tworzenie konsumentow jako obszaréw wiedzy, a takze jako towarow informa-
cyjnych, przektada si¢ na owg warto$¢ czerpang z technik marketingu baz danych.
Bioragc pod uwagg regulatywnos¢ tkwiaca w wykorzystywaniu danych o jednost-
kach, a takze potencjat nadzoru jaki za soba niosg, metody marketingu baz danych
okazuja si¢ sposobami przewidywania i realizowania konkretnej wizji rzeczywi-
stosci, dajacej sie kontrolowaé w sposob zgodny z komercyjnymi imperatywami®,
Jednak wobec nasilajacej si¢ kontroli, pojawiajg si¢ takze proby zrewidowania
dominujacych praktyk dyskursywnych. Uzytkownicy Internetu uciekajg si¢ w tym
celu do aplikacji typu AdNauseam, TrackMeNot oraz AdBlock, chcac ze swojej
pozycji strukturalnej podleglosci wyrazi¢ sprzeciw wobec proceséw zarzadzania,
ktorym sg poddawani pod hastami dbania o ich jak najlepsze doswiadczenia kon-
sumpcyjne.

4 Andrejevic M., Surveillance and Alienation in the Online Economy, Surveillance &
Society 2011 8(3): 278-287. http://www.surveillance-and-society.org, s. 282, dostep:
29.12.2017.
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DATABASE MARKETING AS A SOURCE OF COMPETITIVE
ADVANTAGE AND A DISCURSIVE CREATION OF CLIENT AS
A FIELD OF KNOWLEDGE

Abstract

The importance of information and communications technology and digital
data flows is growing rapidly. This being the case, increasing amount of business
entities turns to databases in search for profits. That led to the creation of database
marketing. The aim of the article is to examine database marketing on the
assumption that it constitutes not only a novel approach to business, but also a way
of creating clients as fields of knowledge. This knowledge can be mined for
insights, used to create digital profiles and serve in consumer surveillance.
Nevertheless, database marketing is still being accompanied by the claims that the
use of data enhances customer experiences. However, those very claims turn out
to be discursive practices aimed at managing consumption. Customers begin to
acknowledge that and they begin to voice their discontent. In the article this
resistance will be presented on the example of the browser extension AdNauseam.



