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Strategie marketingowe
w dobie spoleczenstwa informacyjnego

Strategia marketingowa to wybrany przez menedzeréw zestaw dziatan, za
pomoca ktorych organizacja chce osiagnaé wyznaczone cele strategiczne. Zato-
zone cele moga dotyczy¢ zdobycia nowych rynkow, wprowadzenia na nie od-
powiednich produktow, zwigkszenia udziatu firmy na wybranym rynku, zwigk-
szenia poziomu zyskow lub tworzenia pozytywnego wizerunku przedsigbior-
stwa. Centralnym punktem strategii marketingowych jest klient, dlatego ze
wszystkie wymienione cele sa zwigzane z postgpowaniem nabywcow dobr
i ustug oferowanych przez organizacj¢ na rynku. Celem artykutu jest u§wiado-
mienie zarzadzajacych, jak wazne jest odpowiednie zaprojektowanie strategii
marketingowej w dobie spoleczenstwa informacyjnego. W obecnych czasach
fatwo jest uzyskac informacje¢ o produkcie chociazby drogg elektroniczna.

ERA CYFROWA A SPOLECZENSTWO INFORMACYJNE

Wspdtczesne organizacje ulegajg przeksztatceniom w nowoczesne struktury
sieciowe. Koncepcja zarzadzania organizacjg oparta na wspotpracy w sieciach
polega na:

e usprawnieniu procesow,
o zdobyciu pozycji najlepszego w danej klasie,
e osiggnigciu przelomu w zarzadzaniu przedsigbiorczym [Sajkiewicz, 2004, s. 15].

System sieciowy ma punkty zwrotne, a uczestnicy procesu wspomagajg go
przez weztowe punkty sieci. W tego typu organizacji odbiorca produktu moze
szybciej i skuteczniej wptywac na jego sprzedaz. Systematyczne doskonalenie
kompetencji umozliwia proces ciagtego komunikowania i koordynowania proce-
sow zwigzanych z zakupem oraz uzytkowaniem produktow.

Lul Nadbystrzycka 38, 20-618 Lublin, tel. 501 146 872; e-mail: jacekdziw@interia.pl


http://dx.doi.org/10.15584/nsawg.2016.1.19

Strategie marketingowe w dobie spoteczeristwa informacyjnego 187

Zarzadzanie organizacja musimy obecnie traktowaé w sposob uniwersalny.
Bedzie ono odnosito si¢ nie tylko do przedsigbiorstw, ktore realizuja cele bizne-
sowe, ale takze do podmiotow dziatajacych w sferze publicznej (administracja
rzadowa, urzedy roznego szczebla, uczelnie czy szpitale publiczne) oraz w sek-
torze non profit (np. fundacje, stowarzyszenia) [Harasim, Dziwulski, 2012,
s. 153-164].

Zarzadzanie zalezy od roznorodnych czynnikdw wplywajacych na dziatal-
nos$¢ i funkcjonowanie organizacji. Duze oddzialywanie moga mie¢ wladze pan-
stwowe czy obecnie instytucje ponadnarodowe oraz sytuacje pojawiajace si¢ na
rynku. Wiedza i umiejetnosci kadry kierowniczej oraz zaséb pracownikdéw maja
istotny wptyw na zarzadzanie. W duzym stopniu na sposob zarzadzania ma
ogromny wptyw sektor czy branza, w ktorej funkcjonuje organizacja. Mozna
moéwi¢ o uktadach strukturalnych, ktoére kreowane sa przez decyzje menedzer-
skie, czyli przez zarzadzanie [Harasim, Dziwulski, 2015].

Zatem nie mozna zarzadza¢ organizacja majac tylko jeden scenariusz dzia-
lania. Technologia cyfrowa zmienita gtdéwne podmioty gospodarki, ktore kreuja
podaz produktow, ale takze gospodarstwa domowe, ktore stoja po popytowej
stronie systemu gospodarczego.

Technologia cyfrowa pozwala przedsigbiorstwom w chwili obecnej funk-
cjonowa¢ w czasie rzeczywistym, ksztaltowa¢ sieciowe uktady organizacyjne
oraz budowaé¢ nowe formy powigzan pomiedzy partnerami, klientami i instytu-
cjami publicznymi. Natomiast gospodarstwa domowe sg przede wszystkim pod-
laczone do Internetu, posiadaja komputery osobiste (stacjonarne i przeno$ne),
telefony komérkowe, iPhony. Dzigki tym urzadzeniom zmienita si¢ sita przetar-
gowa klientéw. Majg oni wigksze mozliwo$ci pozyskiwania informacji i oddzia-
lywania na pozostate elementy systemu gospodarczego [Gonciarski, 2010].

Technologia cyfrowa stwarza nowe warunki w funkcjonowaniu instytucji
publicznych (administracji) we wspotczesnym uktadzie gospodarczym. Pozwala
to na wdrazanie zarzadzania administracjg w relacjach wewnetrznych, jak i ze-
wnetrznych systemow cyfrowych typu e-government. Ma to odniesie w relacji
typu urzad — obywatel, czy urzad — podmiot gospodarczy.

W nowej erze cyfrowej tradycyjnie rozumiane rynki oddaja miejsca sie-
ciom, posiadanie zasobow jest zastgpowane dostepem do nich. W tradycyjnej
gospodarce rynek oznaczatl kupujacych i sprzedajacych, a obecnie sg to dostaw-
cy i uzytkownicy. W nowym typie gospodarki tancuch wartosci przeksztalca sie
w sie¢ wartosci, a wykorzystywana technologia pozwala wprowadza¢ innowa-
cyjne rozwigzania strukturalne. Zwigkszanie wartosci produktow i ushug jest
dziataniem wykorzystujagcym nieograniczone generowanie wartosci na drodze
interakcji partneréw wspoltpracujagcych w otwartej sieci.

Mozna by postawic teze, ze we wspotczesnym globalnym swiecie zwigzanym
z procesami technologii cyfrowej nalezy zmieni¢ podejscie do komunikacji mar-
ketingowej, oraz do tworzenia i stosowania nowych srodkéw przekazu pomiedzy
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nadawcq a odbiorcq. Przekiada sie to na opracowanie i wybor odpowiedniej
strategii komunikacji marketingowej dla danego produktu.

Sita oddziatywania uzytkownikoéw sieci globalnej zmienia si¢ wraz z liczbg
uzytkownikow w sieci; prognozy mowig, ze w sieci moze znalez¢ si¢ trzy mi-
liardy ludzi. Przystapienie nowych ludzi spowoduje wniesienie nowego bogac-
twa kulturowego oraz nieograniczong innowacyjnos$cia, ktéore wstrzasng naszym
swiatem [Hayes, 2010, s. 51-52].

Mozemy mowi¢ o wikinomii, ktéra oparta jest na globalnej wspoipracy
zmieniajgcej sposob, w jaki spoteczenstwa, firmy i jednostki wykorzystuja zdol-
nos$ci i wiedze do bycia innowacyjnym i do tworzenia warto$ci. Powstaje nowy
typ biznesu, otwartego na $wiat, wspotpracujacego ze wszystkimi, ze szczegol-
nym uwzglednieniem klientow przy wdrazaniu innowacji oraz dzielacego si¢
zasobami, ktére do niedawna byly bardzo strzezone.

Innowacyjnos$¢ gospodarki cyfrowej jest widoczna przy przejs$ciu z poziomu
techniki na poziom zarzadzania i biznesu. C.K. Prahalad i M.S. Krishnan zau-
wazaja, ze ,,wlasnie dokonuje si¢ fundamentalna transformacja biznesu. W wy-
niku cyfryzacji, wszechobecnej komunikowalnosci i globalizacji transformacja
ta zmieni radykalnie samg istote firmy i sposob tworzenia przez nig wartoéci. Zadna
dziedzina nie jest uodporniona na ten trend” [Prahalad, Krishnan, 2010, s. 15].

Wplyw na to ma przede wszystkim Internet, ktéory w wielu branzach pozwa-
la osiggnaé przewage konkurencyjng. Umozliwiaja to trzy powigzane ze soba
zjawiska:

1. Internet stwarza okazje do oferowania klientom wartosci, ktorej nie sa w sta-
nie da¢ firmy dzialajace tradycyjnie.

2. Dzigki Internetowi radykalnie zmienit si¢ sposob realizacji kluczowych dzia-
tan w tancuchu wartosci.

3. Internet zniszczyl podstawy, na ktorych wiele firm zbudowato swoja pozycje
na rynku i byly w stanie osiagna¢ sukces [Afuah, Tucci, 2003, s. 138-140].

Za innowacyjne w szczeg6lnos$ci nalezy uzna¢ rozwigzania, ktore wykorzy-
stuja technologie Web. 2.0, gdyz ogromne masy ludzi komunikujgcych si¢ za ich
pomoca tworzg warunki sprzyjajace eksperymentowaniu, jak i ponoszeniu porazek,
a zwlaszcza przystosowywaniu si¢ do nowych sytuacji [Li, Bernoff, 2009, s. 32].

Mozna wyrd6zni¢ nastgpujace modele biznesowe:
model brokerow i handlowcow pobierajacych prowizje,
model reklamy,
model posrednikow informacji,
model spotecznos$ciowy,
model subskrypcji i optat taryfowych,
model wlasno$ci danych.
Broker to posrednik, ktory wspomaga kontakt migdzy nabywca a sprzedaw-
cg przy dokonywaniu transakcji, pobierajgc za ustuge prowizje. Odmiang mode-
lu opartego na prowizjach jest model jednostek stowarzyszonych spopularyzo-
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wanych miedzy innymi przez firm¢ Amazon.com, ktora sprzedaje produkty lub
ustugi w réznych miejscach odwiedzanych przez internautow. W modelu tym
stowarzyszeni partnerzy otrzymuja okreslony procent przychodow za umiesz-
czenie na wlasnych stronach odno$nikoéw prowadzacych bezposrednio do witry-
ny sprzedawcy. Prowizje otrzymuje wiasciciel stowarzyszonej witryny tylko za
sprzedaz wygenerowang dzigki jego stronom.

Zwiazany z modelem brokerskim jest model handlowca, ktéry taczy sprze-
dawcow hurtowych i detalicznych. Ceny mozna ustala¢ lub negocjowaé przez
aukcje dowolnego typu. Handlowiec dziata catkowicie wirtualnie lub tez przez
zamowienia pocztowe potaczone z katalogiem internetowym. Jednym z wyspe-
Cjalizowanych sklepow sg ,,sprzedawcy bitow” (ang. bit vendor), ktérzy handlu-
ja produktami cyfrowymi, np. plikami muzycznymi.

Reklama jest od dawna stosowang technika, ktora stuzy do zainteresowania
odbiorcéw 1 potencjalnych klientéw okreslonymi produktami lub ustugami. Re-
klamy sg obecne w tradycyjnych srodkach przekazu np. w gazetach, radiu, telewizji,
kinach, na stadionach. W sieci WWW ten typ reklamy jest w postaci banerow. Sa
one umieszczane na stronach internetowych jako obrazy, ktore prowadza do do-
stawcow okreslonych produktow lub ustug. Banery sa czesto wyswietlane losowo.

Broker informacji zbiera dane rynkowe, wiadomosci o rozwoju danego ryn-
ku, informacje o konkurencji, okreslajac przecietne naktady na reklame, trady-
cyjne kanaty dystrybucji i rzeczywisty popyt. Wraz z podiaczaniem komputeréw
do sieci WWW przez coraz wigkszg liczbg 0sdb i wzrostem znaczenia handlu
elektronicznego dane o klientach, ich nawykach i strumieniach kliknie¢ stajg si¢
dla organizacji bardziej warto$ciowe. Surowe dane uzyskiwane miedzy innymi
z dziennikow serwera sieciowego nie s3 zbyt przydatne, zyskuja na wartosci po
odpowiednich analizach przy uzyciu technik drazenia danych, gdyz w przetwo-
rzonej postaci moga stuzy¢ do wyswietlania rekomendacji, optymalizowania
stron, target marketingu i wykonywania innych zadan.

Model spolecznosciowy sktada si¢ ze spotecznos$ci programistow, uzytkow-
nikow lub przedstawicieli obu tych grup i jest powigzany z udostgpnianiem im
bezptatnych produktéw lub ustug oraz budowaniem lojalnos$ci za zainwestowany
czas 1 umiegjetnosci. Zyski moga pochodzi¢ z potaczenia modelu spotecznoscio-
wego z innymi.

W modelu subskrypcji uzytkownicy ptaca za subskrypcje wybranej ustugi
np. za wytacznos¢ do korzystania z nazwy domeny, przestrzen dyskowa na pry-
watng 1 firmowa witryn¢ u dostawcy uslug internetowych, szerokopasmowy
dostep do sieci WWW zapewniany przez lokalng firme¢ telekomunikacyjng lub
programy telewizyjne nadawane przez Internet. Dostawcy stosuja rézne sposoby
obcigzania klientow kosztami. Optaty trzeba wnosi¢ okresowo (np. co miesigc,
co rok lub jednorazowo), a czasem za wykorzystane ustugi, czyli subskrypcja
,,Z licznikiem”, znana tez jako model taryfowy.
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Wtlasnos¢ danych jest podstawa wielu ustug oraz ich pakietow, wymaga
rozwigzania wielu probleméw w obszarze uzytkowania informacji. Wigza si¢ one
przede wszystkim z prawami autorskimi, zabezpieczeniami, bezpieczenstwem,
ochrong prywatnosci i prawem do usuwania osobistych danych uzytkownikéw.

STRATEGIE MARKETINGOWE A BUDOWANIE RELACJI Z KLIENTAMI

Wspolczesne przedsiebiorstwa, funkcjonujace w czasach ogromnej konku-
rencji rynkowej, bez wzgledu na to, jaka branze reprezentuja, przywiazuja coraz
wigkszg uwage procesowi budowania relacji z klientem. Skuteczna sprzedaz
staje si¢ nie tylko walka o pieniadze klienta, ale tez jest warunkiem sukcesu
firmy. Tylko te przedsigbiorstwa, ktore poza oferowaniem korzysci ekonomicz-
nych, darza swoich klientdow szacunkiem i sympatia, daja dobre samopoczucie
1 poczucie bezpieczenstwa, zyskujg miano profesjonalistow.

Nie mozna z powodzeniem wdrozy¢ systemu CRM w przedsigbiorstwie, je-
zeli nie skonstruuje si¢ najpierw strategii dziatania, a w tym przypadku strategii
zarzadzania relacjami z klientem. Strategia ta wychodzi z zatozenia, ze kazdy
klient jest inny i tym samym wymaga indywidualnego podejscia. Dla kazdej
relacji nalezy opracowac¢ odpowiedni sposob zarzadzania nig w postaci strategii
definiowanej jako przyjety przez firme sposob ksztaltowania zwiazku, majacy
na celu maksymalizacje jego wartosci [Buchnowska, 2006, s. 47].

Opracowanie strategii budowania relacji z klientami wymaga od firmy usta-
lenia aktualnej fazy zwiazku i okre$lenia, jakich struktur i proceséw wymiany
bedzie on wymagal w poszczegdlnych fazach. Strategia powinna wyraznie okre-
sla¢ rolg klienta i firmy, a koniecznos¢ jej wyboru wynika z faktu, iz klienci nie
stanowig jednorodnej grupy: roznig si¢ migdzy sobg nie tylko potrzebami i pre-
ferencjami, ale rowniez rentownoscia dla firmy. Stad nie mozna budowac¢ relacji
z wszystkimi klientami w jednakowy sposob, a szczegélnie alokowac takich
samych srodkow i zasoboéw na poglebianie relacji z kazdym klientem.

Typologia strategii zwigzkéw wyrdznia trzy gléwne strategie budowania
trwalych zwigzkow, w zalezno$ci od stopnia wzajemnego dostosowywania si¢
obu stron, a mianowicie [Stachowicz-Stanusch, Stanusch, 2007, s. 46-47]:

e strategi¢ agrafki,
e strategi¢ rzepu,
o strategi¢ zamka blyskawicznego.

Strategia agrafki ma najmniej wspdlnego z CRM. Powinna by¢ stosowana
dla klientow utrzymywanych i okazjonalnych, czesto nierentownych — a wigc
najmniej atrakcyjnych z punktu widzenia przedsicbiorstwa. Strategia ta polega
na tworzeniu przez firm¢ ramy zwigzku, a klient dostosowuje si¢ do jej dziatan;
celem jest zapewnienie rentownosci kazdej pojedynczej transakcji handlowej
poprzez eliminacje wszelkich zbednych proceséw [Stachowicz-Stanusch, Sta-
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nusch, 2007, s. 47]. W tej strategii klient praktycznie nie ma wptywu na oferte,
nie moze negocjowaé warunkéow dostawy — moze jedynie zaakceptowaé badz
nie obowigzujace warunki. Brak mozliwoséci negocjacji wymaga od dostawcy
umiejetnosci postawienia si¢ w roli klienta, wyczucia jego pragnien i zrozumie-
nia celow. Cecha charakterystyczng tej strategii jest to, ze zwigzek z dostawca
ma niewielkie znaczenie dla klienta. Ten rodzaj strategii najlepiej sprawdza si¢
np. w branzy fast foodow.

Strategia rzepu jest przeciwienstwem strategii agrafki — firma stara si¢ bo-
wiem catkowicie dostosowac¢ do potrzeb nabywcy, ktory stawia warunki (ilo-
sciowe, jakosciowe, terminow, platnosci). Zagrozeniem, jakie plynie ze stosowa-
nia tej strategii jest wzrost kosztow, dlatego powinna ona by¢ stosowana tylko
wzgledem okreslonych klientéw np. celem przekonania ich do korzystania z ustug
wylacznie naszej firmy [Dembinska-Cyran, Hotub-lwan, Perenc, 2004, s. 206].
Strategia ta jest czesto stosowana przez firmy ustugowe oraz doradcze.

Strategia zamka blyskawicznego to najbardziej odpowiednia dla CRM
strategia. Zaktada ona wzajemna wspotprace klienta i dostawcy dla zrealizowa-
nia wspolnych celéw. Jest to partnerski zwigzek, w ktorym klient dobrowolnie
rezygnuje z innych dostawcdow. Strategia ta nakazuje eliminowanie dublujacych
si¢ czynnosci, dotyczy to czgsto czynnosci kontrolowania partnera — ktorych
wykluczenie nie jest mozliwe bez wzajemnego zaufania. Budowaniu zaufania
moze shuzy¢ rzetelna i szeroka wymiana informacji. Rzadko jednak da si¢ zasto-
sowac te strategie w stosunku do nowych klientow, poniewaz niezbedne jest
wspomniane wzajemne zaufanie — ktorego nie buduje si¢ z dnia na dzien, dlate-
go tez firmy opracowuja ,tatwe produkty”, ktére pozwalaja zorientowac si¢
klientowi w potencjalnych korzys$ciach ze zwigzku [Stachowicz-Stanusch, Sta-
nusch, 2007, s. 47, s. 49-50]. Dokonanie wtasciwego wyboru strategii relacji
z klientem, powinno by¢ poprzedzone doktadna analiza procesu kreowania war-
tosci. Wybdr ten nalezy rozwazy¢ indywidualnie, zaleznie od wartosci lezacych
zardwno po stronie firmy, jak i po stronie klienta, dazac do ich maksymalizacji.

Podsumowujac wszystko to, czym charakteryzuje si¢ koncepcja zarzadzania
relacjami z klientami oraz jakie ma ona znaczenie dla przedsigbiorstwa docho-
dzimy do wniosku, Ze jej wprowadzenie przynosi nastepujace korzysci [Doman-
ska-Szaruga, 2009, s. 143-144]:
zwickszenie satysfakcji klientow,
zwigkszenie lojalnosci klientow,
zwickszenie sprzedazy,
wdrozenie spdjnej procedury obstugi klienta dla catej firmy,
zredukowanie kosztow zwigzanych z promocja, obstuga klienta itp.,
osiagnigcie efektu synergii, dzigki wspotdziataniu przedsigbiorstwa z kluczo-
wymi klientami,

e potegowanie zyskow firmy, poprzez zawezanie inwestycji W nierentownych —
nieperspektywicznych klientow.
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PoODSUMOWANIE

Marketingowe sposoby mys$lenia oraz dziatania, odnosza si¢ do zintegrowa-
nego sposobu wykorzystywania przez organizacj¢ instrumentdw oddziatywania na
rynek. Instrumenty stosowane przez przedsigbiorstwa miedzy innymi obejmuja:

— ksztaltowanie cen, np.: wyznaczanie cen, stosowanie rabatow,

— procesy komunikacji z klientem, np.: sprzedaz osobista, reklama,

— ksztaltowanie produktu, np.: opakowania, gwarancje, marki,

— dystrybucji, np.: fizyczny przeptyw produktow, wybor handlowych posrednikow.

Wazny jest takze sposob, w jaki zostang one zastosowane, zakladajacy
wykorzystanie wzajemnych zaleznosci oraz synergicznych efektow, mogacych
pojawic si¢ podczas ich rownoczesnego ksztattowania badan [Garbarski, 2011,
s. 28].

Marketingowa komunikacja rzeczywiscie stanowi bardzo istotny instrument
marketingu, ale moze by¢ rowniez stosowana i czesto tak wlasnie jest wykorzy-
stywana, w dziataniach niemajacych nic wspolnego z marketingiem. Dodatkowo
poszczegblne grupy instrumentdw zazwyczaj postrzegane sa jako adekwatne
W odniesieniu do istoty dziatan réznych gospodarczych podmiotow. Natomiast
stosowanie wszystkich instrumentéw nie pocigga za sobg koniecznosci decydo-
wania 0 wszystkim. Zintegrowany sposob stosowania wspomnianych instrumen-
tow oznacza zatem konieczno$¢ postrzegania wszelkich narzedzi jako wyzna-
czonego zbioru jak rowniez liczenia si¢ ze skutkami decyzji, ktére podejmowane
sa poza firma, a takze ich wptywu na koncowy efekt oddzialywania na rynek
[Koltler, 2005, s. 15].
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Streszczenie

Celem artykutu jest wskazanie znaczenia wykorzystania rozwoju nowych narzedzi komuni-
kacji marketingowej dla zarzadzania organizacja w erze cyfrowe;.

W artykule przedstawiono znaczenie strategii komunikacji marketingowej w erze cyfrowe;j.
Pokazano, jaki wptyw maja technologie informacyjno-komunikacyjne w zarzadzaniu organizacja
w obszarze marketingu w dobie cyfryzacji.

Strategia marketingowa to wybrany przez menedzeréw zestaw dzialan, za pomoca ktorych
organizacja chce osiaggna¢ wyznaczone cele strategiczne. Zatozone cele moga dotyczy¢ zdobycia
nowych rynkow, wprowadzenia na nie odpowiednich produktow, zwigkszenia udziatu firmy na
wybranym rynku, zwigkszenia poziomu zyskoéw lub tworzenia pozytywnego wizerunku przedsie-
biorstwa. Centralnym punktem strategii marketingowych jest klient, dlatego ze wszystkie wymie-
nione cele sa zwigzane z postgpowaniem nabywcow dobr i ushug oferowanych przez organizacje
na rynku. Celem artykutu jest takze uswiadomienie zarzadzajacych, jak wazne jest odpowiednie
zaprojektowanie strategii marketingowej w dobie spoleczenstwa informacyjnego. W obecnych
czasach tatwo jest uzyskac¢ informacj¢ o produkcie chociazby droga elektroniczna.

W nowej erze cyfrowej tradycyjnie rozumiane rynki oddaja miejsca sieciom, posiadanie za-
sobow jest zastepowane dostepem do nich. W tradycyjnej gospodarce rynek oznaczat kupujacych
i sprzedajacych, a obecnie sg to dostawcy i uzytkownicy. W nowym typie gospodarki tancuch
warto$ci przeksztalca si¢ w sie¢ wartosci, a wykorzystywana technologia pozwala wprowadzacd
innowacyjne rozwiazania strukturalne. Zwigkszanie wartosci produktow i ustug jest dziataniem
wykorzystujacym nieograniczone generowanie wartosci na drodze interakcji partnerow wspotpra-
cujacych w otwartej sieci.

Stowa kluczowe: strategie marketingowe, era cyfrowa, globalizacja, technologia cyfrowa, in-
nowacyjna gospodarka
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Summary

The aim of the article is to point out the importance of the use of the development of new
marketing communication tools for the management of the organization in the digital age.

The article presents the importance of marketing communication strategy in the digital age.

Shown the impact of information and communication technologies in the management of the
organization in the field of marketing in the digital age.

The marketing strategy is chosen by managers set of actions by which an organization to
achieve its strategic objectives. Goals may relate to conquer new markets, introducing to them the
relevant products, increase the share of the company on selected markets, increase the level of
profits or creating a positive image of the company. The focal point is the customer marketing
strategy, so that all the goals are related to the behavior of purchasers of goods and services of-
fered by the organization on the market. The purpose of this article is also aware governing how
important it is to design a marketing strategy in the information society. Nowadays it is easy to get
information about the product even electronically.

In the new digital era, the traditional understanding of the markets give space networks, has
the resources it is replaced by access to them. In the traditional market economy meant buyers and
sellers, and are now the suppliers and users. In a new type of economy value chain transforms into
the network, and used technology allows introduce innovative structural solutions. Increasing the
value of products and services is an activity that uses unlimited generating value through interac-
tion partners cooperating in an open network.

Keywords: marketing strategies, the digital era, globalization, digital technology, innovative
economy
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