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Wstep

Influencer marketing to koncepcja i obszar dzialan marketingowych, ktéry od kilku
lat zyskuje na znaczeniu. Jego atrakcyjnos¢ wynika z kilku powodoéw. Po pierw-
sze, liczba uzytkownikéw Internetu ciagle ro$nie, a dodatkowo coraz wiecej oséb
korzysta z zasobow cyfrowych z wykorzystaniem technologii mobilnych i smart-
fonow. Obszar wykorzystania Internetu poszerza si¢, a pandemia Covid-19 spo-
wodowatla, Ze kolejne aktywnosci, realizowane dotychczas w sposéb tradycyjny,
zostaly przeniesione do przestrzeni cyfrowej. Internet staje si¢ zatem naturalnym
miejscem aktywnosci w ramach pracy, nauki, prowadzenia biznesu, dziatan z ob-
szaru administracji i szeroko pojetej rozrywki. Wzrasta réwniez czas po$wigcany
na funkcjonowanie w zdigitalizowanym $wiecie. Po drugie, przedsigbiorstwa, dla
ktérych dotarcie z komunikatem do potencjalnych konsumentéw jest podstawa
skutecznego dialogu z rynkiem, musza mierzy¢ si¢ z coraz wigksza fragmentacja
rynku mediéw, a takze masowa komunikacjg wszystkich podmiotéw rynkowych.
To sprawia, ze zdobycie uwagi klienta okazuje si¢ dla wspotczesnych marketerow
prawdziwym wyzwaniem.

Media spoleczno$ciowe dzigki mozliwosci publikowania bez ograniczen tresci
zaréwno przez klientow, jak i przedsigbiorstwa staly si¢ areng, na ktdrej obie strony
w rownym stopniu mogg wyrazac¢ swoje poglady i opinie oraz wzajemnie si¢ ko-
munikowac. Lepiej poinformowany konsument, z dostepem do informacji o pro-
duktach, a takze do opinii innych klientéw ma szans¢ wplywa¢ na ksztalt oferty
przedsiebiorstwa. Jednoczesnie wiele firm staneto w obliczu wyzwania zwigzanego
z oczekiwaniami nabywcow dotyczacymi sprawnej i efektywnej obstugi komunikacji
we wszystkich kanalach oraz zmierzenia si¢ z wyzwaniami podejscia omnikanatowe-
go. Sprzyja temu rozwdj technologii, zastosowanie sztucznej inteligencji, uczenia
maszynowego, Internetu Rzeczy czy Big Data. Latwy dostep do informacji niemal
bez zadnych ograniczen dotyczy tak klientéw, jak i przedsigbiorstwa. Klienci moga
korzystac z wiedzy o przedsigbiorstwach, konkurencji, alternatywnych ofertach,
opiniach innych uzytkownikow, w wielu przypadkach w wymiarze globalnym.
Przedsigbiorstwa z kolei, niemal bez ograniczen, pozyskuja dane o preferencjach
klientéw, ich postawach i zachowaniu. Ten zmasowany dostep do informacji para-
doksalnie utrudnia selekcje i podejmowanie decyzji. Z jednej strony firmy mierza
sie dzisiaj z wyzwaniem efektywnego wykorzystania masowo pozyskiwanych danych
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o swoich klientach, z drugiej strony konsumenci kazdego dnia staja si¢ celem kolej-
nych komunikatéw marketingowych. Prowadzi to w wielu przypadkach do zjawiska
tzw. $lepoty banerowej, a czgsto intencjonalnego stosowania oprogramowania do
blokowania reklam.

Przedsiebiorstwa poszukuja wigc optymalnego rozwiazania, aby dotrzec¢ z oferta
do konsumentow, ktorzy dodatkowo sg rozproszeni po réznych mediach. Ogla-
dalno$¢ tradycyjnych medidw, takich jak telewizja, radio czy prasa, wypada dzisiaj
zdecydowanie gorzej niz jeszcze kilka lat temu. Szczegdlnie konsumenci z mtodego
pokolenia zastepuja je Internetem, ktéry dzis jest dla nich miejscem rozrywki,
dostepu do wiedzy, budowania i utrzymywania kontaktéw z bliskimi oraz znajo-
mymi, konsumpcji interesujacych tresci dostepnych we wszystkich formatach i to
bez koniecznosci czekania.

Dla wielu przedsigbiorstw wzrost zainteresowania influencer marketingiem wiaze
sie rowniez z mozliwo$ciami budowania obecnos$ci marki na nowych rynkach. Jest to
wiec sposobnos¢ zwiekszenia szans rynkowych dzigki rozszerzeniu geograficznego
obszaru dzialania. To takze otwiera nowe mozliwo$ci tworzenia wartosci poprzez
wspolprace z cyfrowymi twércami, dostep do wartosciowej wiedzy o odbiorcach
i potencjalnym kliencie oraz fatwiejszg identyfikacje potrzeb i mozliwos¢ budowania
warto$ciowych relacji. Influencer marketing stwarza bowiem nieznane do tej pory
mozliwosci dotarcia do konsumentéw dzieki rekomendacji cyfrowych twércow,
wykorzystaniu ciekawej formy przekazu generowanego przy wspoélpracy z firma
lub przez samego influencera, a takze za sprawg relacji pomiedzy influencerem
a jego obserwatorem.

Celem monografii jest przedstawienie aktualnego stanu wiedzy na temat influ-
encer marketingu, ze szczegélnym uwzglednieniem przeprowadzonych dotychczas
badan weryfikujacych jego skutecznos¢ oraz identyfikujacych elementy wptywaja-
ce na percepcje¢ i zachowanie konsumentow. Istotng czes¢ w opracowaniu zajmuje
rozdzial czwarty, po$wiecony wirtualnym influencerom. To nowe zjawisko, ktére
nie zostalo jeszcze na polskim rynku opisane w tak obszerny sposob’. Mozna wiec
uznad, ze jest to pierwsza publikacja polskojezyczna, ktdra tak szczegétowo odnosi
sie do istoty i roli tworcodw cyfrowych zaréwno realnych, jak i wirtualnych.

Rozwazania zawarte w pracy oparte sg na analizie literatury tak polskiej, jak
i zagranicznej. W szczegolnosci przeprowadzono systematyczne przeglady literatury
badawczej poswigconej influencer marketingowi, a takze zagadnieniu wirtualnych
influenceréw — ich wyniki zaprezentowano w rozdziatach 111 IV.

W rozdziale pierwszym przedstawiono konsumenta i marke w otoczeniu ryn-
kowym. Omoéwione zostaly przemiany i rozwdj technologii oraz jej wptyw na
wspolczesne zjawiska i zachowania podmiotéw rynkowych. Scharakteryzowano

1 Dotychczas na rynku polskim ukazaty sie publikacje: P. Gérecka-Butora, P. Strykowski, K. Bie-
gun, Influencer marketing od A do Z, whitepress, Warszawa 2019; K. Stopczynska, Influencer
marketing w dobie nowych mediéw, Wydawnictwo Uniwersytetu £édzkiego, £6dz 2021.
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wspolczesnego konsumenta, jego oczekiwania i preferencje, ktore w istotny sposob
oddzialujg zaréwno na przedsigbiorstwa, jak i na pozostale podmioty rynkowe.
Przedstawiono aktualng sytuacje medidw oraz poruszono tematyke algorytmow,
ktdre istotnie wpltywaja na dostep do oferowanych tresci.

Rozdziat drugi poswiecony jest zagadnieniu influencer marketingu od strony
przyczyn zainteresowania tym rozwigzaniem oraz jego rozwojem w czasie, a takze
narzedziami, ktére maja do dyspozycji w tym obszarze internetowi tworcy i przed-
siebiorstwa. Omowiono, w jaki sposob influencer marketing wptywa na decyzje
zakupowe konsumentoéw i zaprezentowano dotychczasowe badania empiryczne
weryfikujace skuteczno$¢ opisanych rozwigzan.

W rozdziale trzecim przedstawiono zasady realizacji programu influencer marke-
tingu, zaczynajac od wyboru odpowiedniego tworcy po decyzje o realizacji wspot-
pracy wewnetrznymi zasobami firmy badz z wykorzystaniem agencji marketingowe;j.
Zaprezentowano klasyfikacje influenceréw oraz ich oczekiwania zaréwno finansowe,
jak i pozafinansowe. Zaproponowano, w jaki sposob zdefiniowac zakres wspotpracy
z cyfrowym tworca, a takze jak oszacowac jej efekty.

Rozdzial czwarty poswiecony jest w calosci wirtualnymi influencerom. Scha-
rakteryzowano w nim wspomniane zjawisko, dokonano analizy dotychczasowego
piSmiennictwa w tym obszarze i zaprezentowano wyniki przeprowadzonych badan.
Rozdzial ten zawiera réwniez ministudia przypadkéw, w ktérych w oparciu o analize
literatury oraz prowadzong obserwacje zaprezentowano charakterystyczne sylwetki
wirtualnych influenceréw i ich dzialania w kontekscie promocji produktéw oraz
marek.

Publikacja ta skierowana jest do kazdego, kto chce pozyska¢, ugruntowa¢ lub
rozwina¢ wiedze i kompetencje z obszaru influencer marketingu. Bedzie wiec przy-
datna dla szerokiego grona odbiorcéw, w tym naukowcéw z zakresu marketingu
i nauk o zarzadzaniu, studentéw i doktorantéw, stuchaczy studiéw podyplomowych
oraz praktykow gospodarczych.

Konczac wstep, cheiatabym serdecznie podzigkowac za cenne uwagi prof. dr hab.
inz. Agnieszce Zakrzewskiej-Bielawskiej oraz prof. dr. hab. Jackowi Otto. Dzigkuje
réwniez prof. dr. hab. Wojciechowi Grzegorczykowi, Kierownikowi Katedry Mar-
ketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego, a takze Kolezankom
i Kolegom z Katedry za tworcze i inspirujace dyskusje.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_326s_ebook

Rozdziat 1

Konsument i marka w gospodarce
cyfrowej

1.1. Upowszechnienie i rola technologii

Technologie, w tym szczegdlnie Internet, ktérego upowszechnienie na przetomie
XX i XXI wieku dato poczatek tzw. Nowej Gospodarce, zrewolucjonizowaly sposob
funkcjonowania przedsigbiorstw, stwarzajac zaréwno szereg szans, jak i szerokie
spektrum wyzwan, z ktéorymi wspoélczesnie musza mierzy¢ sie przedsigbiorcy.

Otoczenie, w jakim funkcjonujg organizacje, jest coraz bardziej zlozone, a dodat-
kowo podlega ciggtym zmianom. Dzigki nieograniczonemu dostepowi do informacji
i swobodnej cyrkulacji wiedzy pomiedzy wszystkimi podmiotami rynkowymi nie-
ustannie zmienia si¢ uklad sit zaréwno na linii konsument-przedsiebiorstwo, jak
i w aspekcie bardziej globalnym, na poziomie wigekszych zbiorowosci, takich
jak panstwa czy spoleczenstwa. Wyposazone w wiedze spoleczenstwo informacyj-
ne wywiera wpltyw m.in. na funkcjonowanie przedsiebiorstw, partii politycznych
czy administracji publicznej. Opowiada si¢ za ideami, utozsamia z waznymi dla
spolecznosci, panstwa czy planety wyzwaniami i nie ogranicza si¢ w formutowaniu
i upowszechnianiu swoich opinii.

Obok uksztaltowania spoteczenstwa informacyjnego upowszechnienie techno-
logii teleinformatycznych, umozliwiajace powszechny dostep do wiedzy, w istotny
sposob wplynelo takze na réwnowage podmiotéw rynkowych i na relacje pomiedzy
nimi. Pod wpltywem wspomnianych czynnikéw przemianom zaczety podlega¢ rowniez
koncepcje marketingu, stawiajac obecnie klienta i relacje z nim na pierwszym planie
wiekszo$ci decyzji marketingowych. Z calg pewnoscig dotyczy to w znaczacej mierze
obszaru dzialan czy narzedzi marketingowych, wpisujacych sie w wymiar mar-
ketingu cyfrowego czy inaczej digital marketingu, Internet marketingu czy social
media marketingu. Rozwigzania pojawiajace si¢ w tym obszarze, wykorzystujace
coraz nowsze technologie, zaczynaja wypiera¢ tradycyjne narzedzia. Tempo i zakres
przemian s3 bezposrednio zwigzane z obszarem, w ktérym si¢ dokonuja. Tradycyjna
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sprzedaz zostaje wsparta, a niekiedy nawet wyparta przez sprzedaz internetowa.
Procesy logistyczne dzialaja w pelni zautomatyzowany sposdb, logistyka ostatniej
mili wykorzystuje drony i automatyczne ekspozytory, ktérych obstuga dzigki techno-
logii mobilnej oferuje konsumentom jeszcze wigksza swobode. Takze w wybranych
obszarach komunikacji z klientami, nadal zdominowanych przez tradycyjne rozwia-
zania, pojawiaja si¢ nowe narzedzia, takie jak cyfrowe wyswietlacze zastepujace lub
wzbogacajace witryny sklepowe, wirtualne przymierzalnie czy prezentacja produk-
tow w poszerzonej rzeczywistosci (ang. augmented reality). Marka Zara juz kilka lat
temu wprowadzila innowacyjne rozwigzanie do przestrzeni sklepowej polegajace
na wykorzystaniu aplikacji mobilnej oraz specjalnie przygotowanych oznaczen do
~-wywolania” wirtualnej rzeczywisto$ci w fizycznej przestrzeni'. Dzieki temu klien-
ci moga zobaczy¢ na modelach wybrane ubrania, ktérych zakupem sg zainteresowa-
ni. Modele te moga réwniez udzieli¢ niezbednych informacji, wspierajac tym samym
klienta w podjeciu ostatecznej decyzji. Wirtualizacja produktow byta odpowiedzia
marki na postulaty zglaszane przez klientéw. Obok tego rozwiazania marka wpro-
wadza kolejne innowacje i modyfikuje procesy w kierunku petnej omnikanatowosci
(ang. omnichannel). Pojecie to nabiera coraz wiekszego znaczenia. Nalezy odréznic¢
je od wielokanalowosci (ang. multichannel). W pierwszym przypadku mamy do czy-
nienia ze zintegrowana strategia marketingowa, w centrum ktdrej znajduje si¢ kon-
sument, zakladajaca, Ze moze on skontaktowac sie z przedsiebiorstwem w dowolnym
miejscu (zaréwno online, jak i offline), w dowolny sposob i o dowolnej porze, a jego
spersonalizowane do$wiadczenia z marka beda ksztaltowane w oparciu o wczesniejsze
doswiadczenia oraz udostgpniane wczesniej dane. W przypadku podejscia multikana-
towego doswiadczenia klientdéw sa ksztaltowane w niepotaczonych ze sobg kanatach
i punktach styku z firmg. Ma to odzwierciedlenie w strategii marketingowej, gdzie
doswiadczenia klienta sg projektowane i budowane w poszczegdlnych, odrebnych
punktach styku z marka. Pojecia omnikanatowosci i multikanatowosci do$¢ czgsto
stosuje si¢ zamiennie, jednak jest to btedne podejscie. Kluczowy element odrdznia-
jacy wspomniane strategie stanowi plynne i niczym nieograniczone doswiadczenie
klienta z kontaktu z przedsigbiorstwem.

Realizowane w réznym zakresie i w zréznicowanym tempie dziatania zmierzaja-
ce do pelnego wykorzystania technologii wspierajacych doswiadczenia zakupowe
klientow w handlu internetowym oraz w podejsciu omnichannel ulegly zdecy-
dowanemu przyspieszeniu w wyniku pandemii Covid-19. Wiosna 2020 roku dla
calego $wiata, w tym réwniez dla Europy, bylta okresem lockdownu, ktéry w sferze
biznesu doprowadzil (tam, gdzie bylo to mozliwe) do przeniesienia sprzedazy

1 A. taszkiewicz, Strategia omnichannel w perspektywie oczekiwan nabywcow w branzy deta-
licznej na przyktadzie dziatar marki ZARA, [w:] W. Krasa, M. Wozniakowski (red.), Zarzgdzanie
procesami marketingowo-logistycznymi w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Ekonomii, Prawa i Nauk Medycznych im. prof. Edwarda Lipinskiego w Kielcach, Kielce 2019,
S.141-151.
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na plaszczyzne online. Przedsiebiorstwa, ktore byly procesowo i technologicznie
przygotowane, poprawialy swoje rozwigzania, udostepniajac klientom aplikacje
mobilne ulatwiajace proces szybkiej dostawy, takie jak Deliveroo, Develo, Glovo,
Getir czy - jak w przypadku supermarketéw — Carrefour we wspolpracy z La Po-
ste, a tym samym umozliwiajac szybki odbior zakupow?. Pozostate, ktére nie byly
w pelni przygotowane na catkowitg sprzedaz online, w szybkim tempie staraty si¢
dostosowac do nowych okoliczno$ci. Przyczynilo sie to do niespotykanej dotychczas
skali rozwoju i wzrostu w sektorach digital i e-commerce. W wyniku ,,przeniesienia
si¢” klientéw do Internetu procentowy udzial e-commerce w globalnej sprzedazy
detalicznej wzrost z niecalych 14% w 2019 roku do 17,8% w roku 2020 (wykres 1),
a sama warto$¢ rynku e-commerce wzrosta z 3,351 miliardéw dolaréw do 4,213 mi-
liardéw dolaréow (wykres 2)°.
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Wykres 1. Procentowy udziat e-commerce w catkowitej sprzedazy detalicznej na Swiecie
* Prognoza.

Zrédto: https://www-1statista-lcom-10npp4eamlef5.han3.lib.uni.lodz.pl/statistics/534123/
e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide [dostep: 26.07.2022].

2 Raport RXEU Top1000, August 2021, InternetRetailing.net [dostep: 4.09.2021].
3 https://www.insiderintelligence.com/insights/ecommerce-industry-statistics [dostep: 4.09.2021].
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* Prognoza.

Zrédto: J. Majchrzak-Lepczyk, Value for the Customer in E-Commerce, ,Public Security
and Public Order” 2021, vol. 26.

Opublikowane w 2021 roku szacunki eMarketera dotyczace procentowego udziatu
sprzedazy e-commerce w globalnej sprzedazy do roku 2025 przedstawiaja sie jeszcze
bardziej optymistycznie. W 2023 roku procentowy udzial sprzedazy poprzez Inter-
net w globalnej sprzedazy detalicznej przekroczy 22%, a dwa lata pdzniej wyniesie
24,50%*. Szacowany wzrost udzialu e-commerce w globalnej sprzedazy detalicznej
jest suma kilku zjawisk. Pandemia koronawirusa nie tylko przyczynita si¢ do wiek-
szego zainteresowania zakupami online wsréd dotychczasowych uzytkownikow,
ale w skali globalnej wymusita cyfrowy rozwdj wielu gospodarek, ktory jest wi-
doczny w $wiatowych statystykach. Dotyczy to przede wszystkim obszaru Ameryki
Potudniowej, gdzie panstwa takie jak Brazylia czy Argentyna odnotowuja najszyb-
sze wzrosty sprzedazy detalicznej realizowanej online. Znaczacy wplyw ma takze
poprawa dostepu do Internetu z wykorzystaniem urzadzen mobilnych. Na czele
zakupow mobilnych plasujg si¢ Malezja, Korea Poludniowa, Tajwan oraz Filipiny®.
Chociaz wbrew wczesniejszym prognozom globalna sprzedaz cyfrowa odnotowala
spadek 0 3% w ujeciu rok do roku w pierwszym kwartale 2022 roku, a globalna liczba
zamowien w tym samym okresie zmniejszyla sie o 12%, nalezatoby oczekiwac, ze
rozwdj handlu internetowego bedzie nadal postepowal. Gtéwnych przyczyn spadku

4 https://www-1statista-lcom-10npp4ehb23aa.han3.lib.uni.lodz.pl/statistics/534123/
e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide [dostep: 26.07.2022].
5 Ibidem.
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trzeba by poszukiwa¢ w wydarzeniach i zjawiskach wystepujacych na terenie Europy.
To wlasnie na tym obszarze odnotowano najnizsze wyniki - trzynastoprocentowy
spadek sprzedazy internetowej i siedemnastoprocentowy spadek liczby zaméwien
- ktdre s3 w duzym stopniu spowodowane toczacg si¢ wojng prowadzong przez
Rosje w Ukrainie, rosngcymi cenami paliwa i energii, a takze inflacjg wzrastajaca
w wielu krajach na skale niespotykana od wielu lat®.

Wré6émy jednak do rozwazan zwigzanych z niezmiennos$cia fundamentalnej kon-
cepcji marketingu i dynamicznymi zmianami zachodzacymi w obszarze rozwigzan
i narzedzi marketingowych. Obszar cyfrowy, pod wplywem technologicznych mozli-
wosci, stymulowal powstawanie coraz to nowszych modeli prowadzenia dzialalnosci
biznesowej i form komunikacji z wykorzystaniem nowych kanatéw i innowacyj-
nych rozwigzan. Digital marketing charakteryzuje sie¢ wyzszym wspdlczynnikiem
nieprzewidywalnosci niz obszar marketingu tradycyjnego, np. Google wprowadza
w swoim algorytmie, od ktérego zalezy m.in. widoczno$¢ stron w wyszukiwarce,
ponad 4,5 tys. modyfikacji rocznie’. Jak pokazaly realia roku 2020, fizyczny wymiar
dziatalno$ci marek - obok cyfrowego — réwniez byt narazony na burzliwe zjawi-
ska i zmuszony do radykalnych zmian w krétkim czasie pod wptywem pandemii.
Czynnik czasu odgrywa bowiem coraz wigksza role w podejmowaniu decyzji,
szczegolnie tych dotyczacych alokacji kluczowych zasobéw ekonomicznych, i moze
przesadzic o sukcesie badz porazce danego przedsiewzigcia®. Dlatego tak wazne jest,
aby szczegolnie praktycy marketingu testowali pojawiajace sie¢ nowe rozwigzania
i trendy, np. w komunikacji, zdobywajac tym samym know-how i kompetencje do
budowania przewagi konkurencyjnej swoich marek z wykorzystaniem dostepnych,
coraz to nowszych narzedzi i strategii marketingowych. Z historycznego punktu
widzenia, bioragc pod uwage podejscie przedsigbiorstwa do konsumenta i jego po-
trzeb, przebylismy dlugg droge od marketingu masowego do masowej indywidu-
alizacji oraz personalizacji, uwzgledniajac po drodze takie warianty jak: marketing
docelowy, marketing nisz rynkowych czy mikromarketing’. Decydujacym elemen-
tem, ktory ksztaltowal poszczegdlne etapy ewolucji marketingowej, byl Internet
i technologie mobilne. To dzigki nim przedsiebiorcy mogli kierowac swoja oferte
do coraz mniej licznych i bardziej zréznicowanych grup odbiorcow czy wreszcie do
indywidualnych nabywcdéw przy zachowaniu racjonalnych nakladéw finansowych.
Dostepna finansowo na masowg skale technologia, umozliwiajaca indywidualne
kontakty z nabywcami, wspierata budowanie diugotrwalych relacji i wzajemnego

6 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/to-dopiero-zaskoczenie-spadla-globalna-
sprzedaz-cyfrowa-inflacja-uderza-w-e-commerce [dostep: 26.07.2022].

7 https://searchengineland.com/google-made-4500-changes-to-search-in-2020-351445 [dostep:
26.07.2022].

8 J.Dietl, Marketing u progu XXI wieku, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 2, s. 3.

9 R.E. Goldsmith, The Personalized Marketplace: Beyond the 4Ps, ,Marketing Intelligence and
Planning” 1999, vol. 17, no. 4, s. 178-185; Z. Schiller, Stalking the New Customer, ,Business
Week” 28.08.1989.
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zaangazowania. Poczynajac od 2004 roku (wéwczas po raz pierwszy uzyto pojecia
logiki dominacji ustugi, ang. service-dominant logic)'®, konsument, w tym wypadku
prosument, zaczal by¢ postrzegany jako niematerialny zasob przedsiebiorstwa. Byt
nie tylko aktywny, ale takze chetnie korzystal z wlasnej wiedzy i umiejetnosci do
tworzenia warto$ci zaréwno dla przedsigbiorstwa, jak i z nim.

Technologie cyfrowe wywieraja wptyw na niemal wszystkie dziedziny gospodarki
i podmioty rynkowe. Odmieniaja dotychczasowe zasady funkcjonowania przedsie-
biorstw, relacji z klientami, pracownikami i partnerami biznesowymi. Do przemian,
ktdre w istotny sposob przedefiniowujg ksztalt i charakter otoczenia marketingo-
wego, z cala pewnoscig powinnismy zaliczy¢: demokratyczny dostep do informacji
dzieki rozwigzaniom teleinformatycznym, mozliwo$¢ oferowania dobr na odlegtos¢
w wymiarze nie tylko lokalnym, ale i globalnym, digitalizacje produktéw i ustug czy
masowg personalizacje. Dostep do Internetu (a tym samym do informacji) wptywa na
pozycje rynkowa podmiotéw gospodarki cyfrowej oraz na zachodzace pomigdzy nimi
relacje. Uzytkownicy sieci majg dostep do ofert przedsigbiorstw, ktére moga swobod-
nie poréwnywac, ocenia¢ na wlasny uzytek, a takze komentowac i ocenia¢ na uzytek
innych konsumentéw. Wspolczesni klienci bardzo chetnie komunikuja sie z przed-
siebiorstwami i innymi potencjalnymi nabywcami badz aktualnymi posiadaczami
dobr oferowanych przez dane przedsigbiorstwo, wlaczaja sie w dzialania promocyijne,
a nawet w kreowanie produktow czy procesow, czesto robigc to jako wolontariusze''.
Mozliwosci oferowane przez technologie cyfrowe, wielokierunkowa komunikacja oraz
aktywnos¢ konsumentéw w wirtualnym srodowisku istotnie wplynety na dotychczaso-
wa rownowage podmiotéw rynkowych, wzmacniajgc pozycje konsumentow wzgledem
przedsiebiorcow. Decyduja oni nie tylko o wlasnych zakupach, wybierajac okreslong
marke lub produkt firmy, ale takze o decyzjach zakupowych innych uzytkownikéw
Internetu, wplywajac na nie zamieszczanymi w wirtualnej przestrzeni ocenami, opi-
niami czy popularyzujac produkty i firmy poprzez polubienia badz udostepnienia
zwigzanych z nimi tresci w mediach spolecznosciowych.

Pandemia Covid-19 wplynela istotnie zaréwno na zachowania konsumentéw, co
zostanie omowione w dalszej czesci rozdzialuy, jak i na decyzje najwiekszych graczy
na rynku e-commerce. Amazon, aby usprawni¢ dziatania w tym trudnym okresie,
zatrudnil 500 tys. pracownikéw oraz powigkszyt powierzchnig przeznaczong na
fulfillment, data center oraz pozostale jednostki o 48% w stosunku do roku 2019.
MarcadoLibre, najwigkszy gracz na rynku e-commerce w Ameryce Lacinskiej, po-
dwoil swoje zatrudnienie w tym samym okresie, a Flipkart, drugi pod wzgledem
popularnosci po Amazonie marketplace w Indiach, pozyskat 3,600 mln USD do-
finansowania'?. Zmiany te z cala pewnoscia beda mialy swoj pozytywny wplyw na
umocnienie preferencji konsumentéw do realizacji zakupéw online.

10 S.L.Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,Journal of Marketing”
2004, no. 68.

11 A. kaszkiewicz, Wspdttworzenie wartosci z konsumentami w Srodowisku wirtualnym, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu tddzkiego, £6dz 2018.

12 Statista Digital Economy Compass 2021, s. 12.
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