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— Zdaje mi sie, ze widze...
- Gdzie?
— Przed oczyma duszy mojej.

William Shakespeare, Hamlet

A wealth of information creates a poverty of attention.

Herbert A. Simon

Streszczenie: |dentyfikacja zwigzkéw i zaleznosci miedzy elementami triady , konsument-rynek—
—marketing” nabiera szczegdlnego znaczenia we wspotczesnym niestychanie zmiennym, niestabil-
nym, niepewnym i niejednoznacznym $wiecie okreslanym akronimem VUCA. Jego istotnymi wyroz-
nikami sg spektakularny rozwdj nowych technologii informacyjnych oraz proces przechodzenia do
gospodarki cyfrowej. Proces transformacji cyfrowej zdecydowanie przyspieszyt w ostatnich latach
m.in. wskutek pandemii COVID-19, ktéra wymusita migracje do przestrzeni wirtualnej na wielu pod-
miotach, w tym konsumentach, przedsiebiorstwach oraz réznych instytucjach i organizacjach. W roz-
dziale dokonano charakterystyki powigzan pomiedzy elementami triady w kontekscie dokonujacej
sie rewolucji cyfrowej oraz towarzyszacych jej proceséw spotecznych i gospodarczych.
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1. Wprowadzenie

Relacje pomiedzy elementami triady , konsument—rynek—marketing” sg najbar-
dziej widoczne w warunkach dojrzatej gospodarki rynkowej, w ktérej procesy mar-
ketyzacji i komercjalizacji réznych sfer zycia s najbardziej zaawansowane, a ostat-
ni element, tj. marketing, sprawnie naoliwia maszynerie kapitalistycznego fadu
gospodarczego. Przedmiotem transakcji wymiennych w postmodernistycznym
spoteczenstwie konsumpcyjnym moze by¢ wszystko, tacznie z wystawianiem na
sprzedaz swojej intymnosci oraz oferowaniem specyficznych ustug typu urodzenie
dziecka na zamdwienie (tzw. macierzynstwo zastepcze).

Elementy triady byty tez obecne w przedkapitalistycznych systemach gospo-
darczych; chociaz o rynku i marketingu w dzisiejszym znaczeniu wéwczas nie mo-
gto by¢ mowy, to jednak pewne jego elementy towarzysza cztowiekowi, odkad
pojawifa sie wymiana towarowa. W starozytnych Pompejach, zniszczonych przez
wybuch Wezuwiusza w 79 r. n.e., odkryto inskrypcje reklamowe, Michat Aniot
malowat freski w Kaplicy Sykstynskiej na komercyjne zamdwienie, a twdrczosc
Bacha miata charakter uzytkowy i powstawata w scistym powigzaniu z zajmowany-
mi przez niego stanowiskami i wynikajgcym z nich zapotrzebowaniem. Ten niezwyk-
le ptodny kompozytor, obarczony licznym potomstwem (miat w sumie 20 dzieci
z dwdch matzenstw), zarabiat na zycie komponowaniem okolicznosciowych utwo-
réw. Podobno uskarzat sie na dobrg pogode w Lipsku, poniewaz wéwczas mniej
0s6b chorowato i umierato, a jego kantaty i marsze zatobne nie znajdowaty tylu
nabywcoéw co w czasie ztej aury.

W niniejszym tekscie autor podejmuje probe okreslenia relacji pomiedzy ele-
mentami triady , konsument—-rynek—marketing” w warunkach szybko dokonujg-
cych sie proceséw transformacji cyfrowej, ktére stanowig duze wyzwanie dla ko-
munikacji marketingowej (Mazurek, 2019; Wiktor, 2013). Uwaga zostanie skupiona
przede wszystkim na zmianach w zachowaniach konsumentdw na poczatku trzeciej
dekady XXI w., przemianach zachodzgcych na wspdtczesnym rynku ze szczegdlnym
uwzglednieniem proceséw digitalizacji oraz na implikacjach dla strategii marketin-
gowych firm wynikajgcych z nowych trendéw konsumenckich i rynkowych.

2. Konsument w realiach ery cyfrowej

Wspotczesny cztowiek wystepuje w wielu rolach i wcieleniach w ,teatrze zycia co-
dziennego”, zeby odwotac sie do metafory zaczerpnietej ze znanej ksigzki Goff-
mana (2011). Dotyczy to réwniez w catej rozciggtosci konsumentow XXI w., ktdrzy
majac niespotykane wczesniej mozliwosci, przywdziewaja rézne maski, przebiera-
ja w tozsamosciach, chowajac sie za wymysinymi pseudonimami, czerpig petnymi
garsciami z mozliwosci, jakie oferuje wspotczesna globalna kultura konsumpcyjna.
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Czesc 2. Konsument i jego zachowania rynkowe

Obserwuje sie daleko idgcy proces marketyzacji i komercjalizacji roznych sfer zycia
cztowieka i wspdtczesnych spoteczenistw, o czym pisat juz dawno temu w swoich
ksigzkach Fromm (2016). Orientacja rynkowa, nastawienie na zysk i komercyjny
sukces zadomowity sie rowniez w sferze kultury, dawniej traktowanej jako ,,$wia-
tynia ducha” (Sobocinska, 2015). Celebryci, youtuberzy i blogerzy monetyzujg
swojg popularnosé, a specjalisci od marketingu politycznego starannie retuszujg
i wystawiajg na sprzedaz wizerunki znanych oséb i partii politycznych, starajac sie
pozyskac przychylnos¢ wyborcéw. W mediach spotecznosciowych internauci kreu-
ja swojg wirtualng osobowos$é, wystawiajg na sprzedaz wtasng prywatnosé, nie
stronigc przy tym od ekshibicjonizmu, daje sie rdwniez zauwazy¢ epidemia nar-
cyzmu (Aboujaoude, 2012). W zgietkliwym, cyfrowym supermarkecie produktow,
idei, koncepcji, programdw, styléw zycia itp. wartosciowe tresci spychane sg na
margines przez krzykliwg tandete. Dominuje jarmarczna estetyka, a specjalisci od
marketingu cyfrowego serwujg milionom zgadnych niewyszukanej rozrywki inter-
nautow lekkostrawng popkulturowg papke, o czym w niezwykle sugestywny spo-
séb pisat Eco (2016), krytykujgc medialny populizm i dyktat wskaznikéw ogladal-
nosci. Wtérowat mu znakomity peruwianski noblista Vargas Llosa (2012), wedtug
ktérego wspodtczesne media i przemyst rozrywkowy tworzg ,,cywilizacje spektaklu”,
kulture banalizacji, frywolnosci i powierzchownosci.

Powyzsze zjawiska i tendencje nie ominety rowniez sfery nauki. Holistyczne
pojmowanie Swiata zastgpity: kult wasko rozumianego profesjonalizmu, utylita-
ryzm, efekciarstwo i che¢ medialnego zaistnienia oraz ptytki empiryzm i fragmen-
taryzacja wiedzy podzielonej na dyscypliny, ktérych granic strzegg certyfikowani,
uzbrojeni w tytuty naukowe straznicy metodologicznej poprawnosci. Jak zauwaza
Tokarczuk (2020, s. 25, 26):

,,Spostponowalismy wiedze ogdlng i zatraciliSmy gdzie$ zmyst catosciowej per-
cepcji. Na naszych oczach odchodzg ostatni erudyci [...] zdolni uchwyci¢ powi-
nowactwa wiedzy z dziedzin na pozdr od siebie odlegtych, wielcy ekscentrycy,
ktorzy potrafili wystawic gtowe poza sfere uzgodnionego porzadku. [...] Uczeni,
rywalizujgc o granty i punkty, zmienili sie we wspdtzawodniczacych ze sobg
wyrobnikow”.

Carr, jeden z najbardziej znanych amerykanskich cybersceptykéw i badaczy
spoteczenstwa sieci, twierdzi, ze intensywne korzystanie z nowych technologii
i nowoczesnych urzgdzen (tabletow, smartfondw itp.) wptywa na funkcjonowanie
ludzkiego mézgu i percepcje przekazywanych tresci. Tradycyjna, ,linearna” per-
cepcja, wymagajaca skupienia, czasu i refleksji nie jest dostosowana do szybkiego
tempa wspodtczesnego zycia i charakteru medidw elektronicznych. Mtodym inter-
nautom, przedstawicielom head-down generation, trudno jest skoncentrowac sie
na dtuzszych fragmentach tekstu, poniewaz przyzwyczaili sie do symultaniczne-
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go, mozaikowego sposobu narracji nowych medidow, zwieztych, skondensowanych
przekazéw, krétkich dawek informacji wzbogaconych o komponenty audiowizual-
ne (Carr, 2011).

W cyfrowym s$wiecie stwierdzenie ,bogactwo informacji rodzi deficyt uwagi”
autorstwa Simona, ktdry wprowadzit do obiegu pojecie attention economy, zyskuje
szczegblne znaczenie. Uwaga internautow staje sie rzeczywiscie towarem deficyto-
wym (Celis, 2017), specjalisci od marketingu cyfrowego starajg sie znalez¢ sposdb na
ignorowanie przekazéw reklamowych w przestrzeni wirtualnej (Slepota banerowa).
Jak zauwaza Dukaj (2019, s. 79): ,Uwaga stanowi podstawowg walute $wiata me-
diéw elektronicznych i wirtualnej gospodarki. Facebook, Google, Twitter handluja
sekundami uwagi uzytkownikéw — przemnozonymi przez ich miliardy, przemnozony-
mi przez tysigce godzin spedzanych przez te miliardy przed ekranami i komdérkami”.

Internauci, przyttoczeni nadmiarem informacji, stosujg uproszczone reguty
whnioskowania, tzw. heurystyki poznawcze, chetnie przyswajaja niewymagajace
wiekszego wysitku intelektualnego proste narracje i stajg sie tatwym tupem dla
influenceréw — wirtualnych ,,przewodnikéw stada”. Ci ostatni zrecznie monetyzu-
jg swojg popularnos¢, wdajgc sie w komercyjny flirt z markami, czesto starannie
kamuflowany. Oferenci réznych ddbr, ustug i tresci (w zargonie marketingu cyfro-
wego zwanych kontentem) starajg sie chociaz na chwile przykuc¢ uwage internau-
téw szokujgcymi tytutami, chwytliwymi nagtdwkami i kontrowersyjnymi tresciami
stanowigcymi swoistg przynete dla internautéw. Dziata tutaj perwersyjne prawo
percepcji w przestrzeni wirtualnej: tresci kontrowersyjne, szokujgce, obsceniczne,
nacechowane duzym tadunkiem emocjonalnym cieszg sie wiekszg popularnoscia
i zapewniajg lepsze wskazniki ,klikalnosci” niz stonowany, wywazony, obiektywny
przekaz (zapewne dlatego specjalisci od marketingu cyfrowego tak chetnie stosujg
tzw. kliki-przynety (clickbaits).

W odniesieniu do najmtodszego pokolenia konsumentéw, dorastajgcych w oto-
czeniu nowoczesnych technologii informacyjnych, uzywane jest czesto okreslenie
»sieciowi tubylcy” (digital natives). Wedtug Palfreya i Gassera s3 to osoby urodzo-
ne w cyfrowym otoczeniu, znakomicie odnajdujgce sie w Swiecie nowoczesnych
technologii. Sieciowi tubylcy spedzajg duzg czes¢ swojego zycia w przestrzeni wir-
tualnej. W skrajnych przypadkach ograniczajg do minimum kontakty spoteczne,
zamykaja sie w cyfrowym kokonie, co w Japonii przybiera postac¢ hikikomori. To
specyficzne uzaleznienie behawioralne, okreslane réwniez jako ,japoriski wirus sa-
motnosci”, polega na intencjonalnej samoizolacji, ucieczce od $Swiata rzeczywiste-
go i unikaniu kontaktéw miedzyludzkich, nawet w ramach rodziny (Hikikomori...,
2018). Jak zauwaza Hatalska (2021, s. 102), paradoks naszych czasow polega na
tym, ze ,uciekamy do swiata powierzchownych kontaktéw, pozbawionego nie-
zbednej nam multisensorycznosci. Ptaski, sliski, zimny telefon jest dla nas czesto
bardziej atrakcyjny niz zywa osoba”.
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Czesc 2. Konsument i jego zachowania rynkowe

Ostatnio mozna zaobserwowac starania czesci przedstawicieli pokolenia digital
natives zmierzajgce do utrzymania rownowagi miedzy aktywnoscig online a funk-
cjonowaniem w Swiecie rzeczywistym. W reakcji na syndrom FOMO (Fear of Miss-
ing Out) przejawiajacy sie w nadmiernej, kompulsywnej aktywnosci w mediach
spotecznos$ciowych pojawita sie potrzeba ,cyfrowego detoksu” lub ,,cyfrowej abs-
tynencji”. Wyraza sie ona w nowym trendzie okreslanym akronimem JOMO (Joy of
Missing Out) polegajgcym na czerpaniu radosci ze Swiadomego wyltaczania sie na
pewien czas z przestrzeni wirtualnej. Coraz czesciej mowi sie i pisze o potrzebie cy-
frowego minimalizmu oraz koniecznosci ¢wiczenia silnej woli i wyksztatcenia w so-
bie umiejetnosci rozsgdnego korzystania z zasobow Internetu (Newport, 2020).

»Pokolenie sieci” wyrdznia biegtos¢ w postugiwaniu sie nowoczesnymi techno-
logiami, urzagdzeniami i gadzetami, ktore wykorzystuje w sposéb pomystowy i kre-
atywny, tworzac interesujgce tresci w cyfrowym Swiecie. Sieciowi tubylcy wyka-
zujg tendencje do symultanicznego wykonywania wielu czynnosci (multitasking),
np. ogladaja telewizje i za posrednictwem innych urzadzen takze wyposazonych
w ekran (komputerdw, telefonéw, tabletéw) komentuja to, co widza na ekranie te-
lewizora, na Facebooku, Twitterze lub innym portalu spotecznosciowym. Chca by¢
w awangardzie najnowszych trendéw technologicznych, bardzo chetnie testujg
nowe produkty, ustugi i nie bojg sie eksperymentowac z technologiami immersyj-
nymi, czego dowodem jest spore zainteresowanie metaverse, projektem wirtual-
nych swiatow Facebooka (obecnie: Meta). Wyniki najnowszego badania amery-
kanskiej firmy Gartner wskazujg na to, ze do 2026 r. az 25% internautéw bedzie
spedzato w metawersum co najmniej godzine dziennie, poswiecajgc ten czas na
prace, zakupy, edukacje, kontakty towarzyskie oraz rozrywke. Z raportu Gartnera
wynika, ze do 2026 r. 30% firm na Swiecie bedzie juz dysponowato produktami lub
ustugami gotowymi na metawersum (Czeka nas rewolucja..., 2022).

Aquino (2012), charakteryzujac pokolenie sieci, stwierdza, ze przedstawicie-
le tej generacji sg przyzwyczajeni do pluralizmu, mozliwosci wyboru réznych pro-
duktéw, ofert, zrédet informacji itp. Media cyfrowe i nowoczesne technologie to-
warzyszg im w kazdej dziedzinie zycia. Czasami przybiera to ekstremalng postaé,
czego przejawem jest tzw. biohacking polegajgcy na wszczepianiu sobie pod skore
mikroimplantdw umozliwiajgcych np. aktywowanie alarmu, otworzenie drzwi, do-
konanie mikroptatnosci itp. Jeszcze dalej posuwajg sie ludzie — cyborgi fundujgcy
sobie dodatkowe zmysty, np. echolokacje, biofosforyzujaca skére, mikroczipy po-
zwalajgce wyczuwad zmiany pola magnetycznego itp. (Gacyk, 2020).

Przedstawiciele net generation postugujg sie bardzo sprawnie takimi narze-
dziami, jak wyszukiwarki i poréwnywarki internetowe, platformy rekomendacyjne,
blogi, komunikatory itp., w celu analizy réznych ofert i dokonania optymalnego
wyboru. Swobodnie poruszajg sie w ggszczu informacji, umiejetnie nawigujg w cy-
berprzestrzeni, docierajac do interesujgcych ich tresci. Sg aktywnym i wymagaja-
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cym partnerem dla przedsiebiorstw (Maciejewski, 2012). Pokolenie sieci bardzo
sobie ceni indywidualng wolnos¢, chetnie wyraza swoje poglady i opinie na forach
internetowych, nienawidzi ograniczania wolnosci stowa i cenzury we wszelkiej po-
staci (Aquino, 2012).

Intensywna obecnos¢ w przestrzeni wirtualnej i korzystanie z medidw spotecz-
nosciowych zostawiajg $lady w psychice i prowadza do wyksztatcenia sie specy-
ficznego typu osobowosci, co bardzo trafnie i sugestywnie opisat w swojej ksigzce
Aboujaoude. Twierdzi on, ze wirtualne ,ja” stanowi dopetnienie rzeczywistego,
jednoczesnie bedac rozszerzeniem publicznego wizerunku (Aboujaoude, 2012,
s. 17). Swiat wirtualny umozliwia edycje, poprawe i retuszowanie lub wrecz precy-
zyjne wyrezyserowanie wizerunku wtasnej osoby. Zmiana moze kreowac inng toz-
samos¢, podkreslac¢ najlepszg ceche, uatrakcyjniac¢ catosé. Wymyslanie biografii,
konfabulacja, usuwanie niewygodnych faktéw, daleko idgca stylizacja, tworzenie
ulepszonych, nowych wersji siebie sg czesto spotykanymi zabiegami w przestrzeni
wirtualnej. Realna osoba ukrywa sie wprawdzie za obrazem i stowami, ale zostawia
w przestrzeni wirtualnej mndéstwo mikrosladéw. Te zebrane razem, pozornie nie-
istotne, okruchy informacji (polubienia, zdjecia, komentarze, udostepnienia itp.)
dzieki algorytmom sztucznej inteligencji pozwalajg sporzadzi¢ bardzo precyzyjny
portret psychograficzny internauty chowajgcego sie za wymyslonym pseudoni-
mem. Internetowy kamuflaz daje ztudzenie anonimowosci, ale nie chroni przed
analityczng wiwisekcjg naszych zachowan w sieci. Zdaniem Aboujaoude ,powo-
li zblizamy sie do orwellowskiej wizji Swiata, w ktérej nasze upodobania, zwigzki
i doktadna lokalizacja wedtug GPS sg znane kazdemu, kto obstuguje serwer” (Abou-
jaoude, 2012, s. 225, 226).

Reasumujac, mozna wskazac nastepujgce cechy wyrdzniajgce konsumentoéw
ery cyfrowe;.
> Doskonate obycie i biegtos¢ w postugiwaniu sie nowymi technologiami (tech-

-savvy consumers); czasami sarkastycznie bywajg okreslani mianem odurzo-

nych cyfrowym narkotykiem , niewolnikéw aplikacji”.
> Intensywne korzystanie z mediéw spotecznosciowych. Wedtug najnowszego

raportu Hootsuite We are social. Digital 2022 internauci spedzajg kazdego dnia

Srednio 6 godzin 58 minut na korzystaniu z medidéw spotecznosciowych, ale

w takich krajach, jak RPA, Filipiny, Brazylia i Kolumbia, uzytkownicy sieci co-

dziennie przeznaczajg ponad 10 godzin na aktywnos$¢ w mediach spoteczno-

Sciowych (Hootsuite, 2022).
> Niecierpliwo$é, syndrom natychmiastowej gratyfikacji (instant gratification).
b Styl zycia na zadanie (on-demand lifestyle); dobra i ustugi majg by¢ dostarcza-

ne w tym miejscu i w tym momencie, w ktédrym konsument sobie tego zazyczy;

to ttumaczy bardzo duzg popularno$¢ modeli biznesowych opartych na aplika-
cjach (application-driven business models).
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Czesc 2. Konsument i jego zachowania rynkowe

> Uzaleznienie od technologii mobilnych (smartfonizacja); smartfon jest nieod-
tacznym gadzetem utatwiajgcym codzienne funkcjonowanie, poczawszy od
robienia zakupow po rozrywke. Jest wielofunkcyjnym cyfrowym osobistym
pomocnikiem, pamiecig podreczng i narzedziem komunikacji ze swiatem ze-
wnetrznym.

> Upodmiotowienie (empowerment); konsument-internauta na poczatku trze-
ciej dekady XXI w. to konsument Swiadomy swoich potrzeb i oczekiwan, ciggle
poszukujacy, eksperymentujacy z nowymi produktami i markami (tzw. trysu-
mer), chetnie korzystajacy ze zbiorowej madrosci uzytkownikow sieci (global
brain).

> Mobilnos¢, przejawiajaca sie m.in. w pojawieniu sie ,cyfrowych nomadéw”
(digital nomads), tj. konsumentow, ktdrzy dzieki mozliwosciom nowoczesnych
technologii pracujg zdalnie, przemieszczajac sie w rézne zakatki Swiata.

P> Mniejsza lojalnos¢ wobec firm i marek w poréwnaniu z wczesniejszymi genera-
cjami konsumentéw (syndrom butterfly consumer).

3. Rynek: od starozytnej agory do platform cyfrowych

Rynek rozumiany jako catoksztatt transakcji wymiennych i sprawny mechanizm
alokacji zasobdéw towarzyszy dziatalnosci gospodarczej cztowieka od dawna. Jego
znaczenie zalezy od wielu czynnikéw, m.in. od stopnia zaawansowania rozwoju cy-
wilizacyjnego, uwarunkowan kulturowych, a takze od typu systemu gospodarcze-
go. Proces ksztattowania sie nowoczesnego rynku przeszedt znamienng ewolucje:
grecka agore i arabski suk zastgpity niestychanie ptynne rynki elektroniczne i plat-
formy cyfrowe. Proces ten trwat wiele stuleci z okresami bujnego rozkwitu, ale
i rozlicznymi turbulencjami oraz kryzysami. W réznych kregach kulturowych pozo-
staty widoczne swiadectwa roli handlu i zywotnosci rynku jako platformy transakcji
wymiennych, miejsca, gdzie spotyka sie popyt z podazg. Wielki Bazar w Stambule,
La Boqueria w Barcelonie, londynski Harrods, Galeries Lafayette czy marchés aux
puces w Paryzu, wtoskie mercati all’aperto sg traktowane dzisiaj jako atrakcje tu-
rystyczne, ale przeciez odgrywaty (i nadal odgrywajg) istotng role w stymulowaniu
rozwoju gospodarczego wspomnianych miast i catych regiondw; nieprzypadkowo
paryskie Les Halles nazywano ,brzuchem Paryza” (le ventre de Paris).

Lata prosperity po Il wojnie swiatowej zaowocowaty niebywatym rozwojem
handlu i dystrybucji, umacniajac i usprawniajgc funkcjonowanie mechanizmu ryn-
kowego w szybko rozwijajgcych sie gospodarkach krajow kapitalistycznych. Urosty
w site wielkie sieci super- i hipermarketdw, faficuchy sieci detalicznych, w Europie
i w Ameryce Pétnocnej pojawity sie wielkie centra handlowe (shopping malls) i gi-
ganci dystrybucji konwencjonalnej (Walmart i Macy’s w USA, Aldi w Niemczech,
Tesco w Wielkiej Brytanii, Auchan i Carrefour we Francji itp.).
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W gospodarkach krajéw realnego socjalizmu mechanizm rynkowy dziatat
w sposob wysoce utomny, wystepowat niedobdr débr konsumpcyjnych, obok ryn-
ku oficjalnego funkcjonowaty rynki nieoficjalne w mniejszym lub wiekszym stopniu
zanurzone w strefie cienia i w réznym stopniu naruszajgce istniejgce przepisy i re-
gulacje prawne, co znalazto wyraz w koncepcji tzw. kolorowych rynkéw (Katsene-
linboigen, 1977).

Walory i mozliwosci rynku jako sprawnego mechanizmu alokacji zasobéw w go-
spodarce zostaty w petni wykorzystane w kapitalistycznym systemie gospodarki wol-
norynkowej. Charakterystycznymi wyrdznikami wspotczesnych spoteczeristw maso-
we]j konsumpcji sg komercjalizacja i marketyzacja rozumiana jako wkraczanie praw
rynku do sfer zycia osobistego, spotecznego i gospodarczego do niedawna wolnych
od kalkulacji i regut rachunku ekonomicznego (Bylok, 2013; Fromm, 2012). Ekspan-
sywny kapitalizm w ostatnich dekadach przyspieszyt procesy globalizacji, deregulacji
i liberalizacji handlu miedzynarodowego, wchodzgc w faze turbokapitalizmu (Lutt-
wak, 2000). W orbicie wptywow rynku znalazty sie nowe kraje i zakatki swiata oraz
dziedziny Zycia opierajgce sie triumfalnemu pochodowi wszechwtadnej komercji
(Bauman, 2009; Bywalec, 2010). Ostatnio proces ten stracit dynamike wskutek ze-
rwania globalnych taficuchéw dostaw jako konsekwencji pandemii COVID-19 oraz
w wyniku narastajgcych napiec i konfliktdw na arenie miedzynarodowe;.

Katalizatorem rozwoju wspoétczesnego rynku stata sie ekspansja nowocze-
snych technologii, ktore stworzyty korzystne przestanki do przyspieszenia pro-
ceséw kojarzenia podazy i popytu oraz usprawnienia koordynacyjnej funkcji
mechanizmu rynkowego. Pojawity sie platformy cyfrowe typu marketplace agre-
gujace oferty wielu sprzedawcow. W spektakularny sposéb rozwinat sie sektor
e-commerce, wyrazajgc sie w dynamicznym przyroscie liczby sklepéw interne-
towych. Z ostatniego raportu Hootsuite wynika, ze 58,4% uzytkownikéw Inter-
netu w wieku 16-64 lata dokonuje zakupdéw online przynajmniej raz w tygodniu
(Srednia ogdlnoswiatowa), ale w niektdrych krajach ten odsetek jest znacznie
wyzszy, np. w Tajlandii — 68,3%, Malezji — 66,6%, a w Korei Ptd. — 64,9% (Hootsu-
ite, 2022). Bardzo duzg dynamike proceséw digitalizacji handlu detalicznego oraz
rozwoju sektora e-commerce mozna zaobserwowaé w krajach Europy Srodkowe;j
i Wschodniej (Grabiwoda i Mroéz, 2022).

Wzrost znaczenia réznego rodzaju serwisdéw internetowych, w szczegdlnosci
tych najbardziej znanych (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok i in.), jest imponu-
jacy. Wedtug danych pochodzacych z raportu We are social. Digital 2022 w stycz-
niu 2022 r. Facebook miat 2,9 mld uzytkownikéw, YouTube — ponad 2,5 mld, ko-
munikator WhatsApp — 2 mld, Instagram — ok. 1,5 mld, a szybko rozwijajgcy sie
i bardzo popularny wsréd nastolatkéw TikTok — 1 mld (Hootsuite, 2022).

Poczatkowo gtéwnym zadaniem platform spotecznosciowych byto utatwienie
interakcji swoim uzytkownikom. W pewnym momencie ich funkcje zostaty wykorzy-
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stane przez firmy do prezentacji i promowania swoich ofert. Konsumenci dokonujg
zakupéw online, kierujac sie takimi kryteriami, jak: ceny i mozliwosci ich porowny-
wania, dostep do niezaleznych, wiarygodnych opinii i rekomendacji, wybor z ofer-
ty wielu marek i tatwos¢ ich weryfikacji, wygoda i oszczednos¢ czasu (dzieki urza-
dzeniom mobilnym zakupy mozna zrobi¢ w dowolnym miejscu i o dowolnej porze).
Inne kryteria brane od uwage to tatwa i szybka ptatnos¢ bez wychodzenia z domu,
kilka opcji dostarczenia zamdwienia, koszt przesytki, funkcjonalny, intuicyjny serwis
e-commerce. Waznym elementem zakupdéw online jest rdwniez wszechkanatowosé
(omnichanneling). Konsumenci korzystajg z platform e-commerce, profili marek
w mediach spotecznosciowych, aplikacji mobilnych, poczty e-mail itp.

Media spotecznosciowe pomagajg réwniez w budowaniu pogtebionej relacji
klienta z firmg lub marka, ktéra oprdcz aspektu czysto transakcyjnego, zyskuje row-
niez wymiar emocjonalny. Podczas podejmowania decyzji zakupowych zwieksza
sie rola ocen oraz rekomendacji pochodzgcych z réznych zrédet. Media spoteczno-
Sciowe stajg sie istotnym kanatem interakcji z markg oraz innymi klientami, ktérzy
po dokonaniu zakupu dzielg sie doswiadczeniami zwigzanymi z korzystaniem z réz-
nych produktéw, np. za posrednictwem Facebooka czy Instagrama (Mazurek-topa-
cinska, 2021, s. 304 i nast.; Mrdz, 2021, s. 118 i nast.).

Silna pozycja platform cyfrowych wynika z tego, ze ogromne rzesze internau-
téw na catym sSwiecie korzystajg z oferowanych przezen ustug i funkcjonalnosci
(Mrdz, 2013): zamieszczajg zdjecia na Instagramie, wpisujg komentarze, prowadzg
blogi, udostepniajg posty na Facebooku, kupuja na Amazonie, zamawiajg trans-
port przez Ubera, nocleg na Airbnb, korzystajgc z telefonéw od Apple lub smart-
fonéw z oprogramowaniem Android od Google. Internauci, czesto wystepujacy
w roli konsumentdw poszukujgcych réznych dobr i ustug, mniej lub bardziej Swia-
domie przekazujg gigabajty informacji o sobie, nie przejmujac sie zbytnio tym, co
sie potem z nimi dzieje na serwerach réznych firm. Portale spotecznosciowe, ulu-
bione narzedzie komunikacji interpersonalnej dla wielu internautéw, dostarczajg
wielu cennych informacji, ktére pozwalajg btyskawicznie sporzgdzi¢ ich profile be-
hawioralne. Szybko rozwijajacy sie e-commerce, dgzenie do wygody, poszukiwa-
nie rozgtosu w przestrzeni wirtualnej, sprzedaz prywatnosci, epidemia cyfrowego
narcyzmu i sieciowego ekshibicjonizmu stwarzajg wspaniate mozliwosci dla firm,
ktore traktujg wiedze o zachowaniach, preferencjach i aspiracjach konsumentéw
jako trampoline do sukcesu rynkowego.

To, ze rosngce w site platformy cyfrowe odgrywajg ogromna role na wspotczes-
nym rynku wydaje sie zatem oczywiste (Doligalski i in., 2021). Powstaje jednak py-
tanie, czy sg one rzeczywiscie przelomowymi innowacjami dostarczajgcymi nowe,
atrakcyjne ustugi swoim uzytkownikom, czy wyrachowanymi graczami rynkowy-
mi bezwzglednie zamieniajgcymi na brzeczgcg monete wrazliwe informacje, ktére
pozostawiajg w sieci internauci? Czy oficjalna prokonsumencka retoryka nie jest
parawanem dla praktyk oligopolistycznych, czy wrecz monopolistycznych, a kar-
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tel cyberkorporacji zanadto nie urdst w site? Pytania te sg jak najbardziej zasadne
w kontekscie wydarzen z ostatnich czaséw (skandal Cambridge Analytica, infor-
macje ujawnione przez bytg pracownice Facebooka podczas przestuchania przed
komisjg Senatu USA, wycieki danych z portali spotecznosciowych itp.). Jak dowodzi
w swojej gtosnej ksigzce Zuboff (2020), prawdziwe zagrozenie dla wspdtczesnych
spoteczenstw ptynie nie ze strony totalitarnych panstw, lecz ze strony globalnych
korporacji, powszechnie inwigilujgcych nasze zachowania i kuszgcych obietnicami
maksymalnego zysku kosztem demokracji i wolnosci.

4, Marketing w przestrzeni wirtualne;:
algorytmy i automatyzacja vs kreatywnos¢ i improwizacja

Marketing w przestrzeni wirtualnej umozliwia interaktywng komunikacje z konsu-
mentami, a dzieki wczedniej zgromadzonym, przetworzonym i odpowiednio wyko-
rzystanym informacjom dotyczgcym nabywcow pozwala przygotowac dla nich sper-
sonalizowang oferte produktéw i ustug. Analizujac profil uzytkownikéw portalu,
mozna uzyskac przydatng dla dziatan marketingowych wiedze o ich preferencjach,
upodobaniach, zdolnosciach, statusie spotecznym i pozycji zawodowej, sytuacji fi-
nansowej, aspiracjach, potrzebach, zainteresowaniach itp., dzieki czemu mozliwe
jest wykorzystanie wyspecjalizowanych narzedzi marketingu internetowego.

Firmy nalezgce do technologicznego oligopolu GAFAM (Google, Amazon,
Facebook, Apple, Microsoft) skwapliwie wykorzystujg najrézniejsze informacje,
jakie internauci czesto niefrasobliwie, bez Swiadomosci dalekosieznych konse-
kwencji swoich decyzji zostawiajg w przestrzeni wirtualnej (Galloway, 2017; Vaid-
hyanathan, 2018). Te ,,cyfrowe $lady” sg tworzywem wysublimowanych strategii
marketingu internetowego opartych na profilowaniu internautéw, dalece idacej
personalizacji i mechanizmach rekomendacyjnych. Wszystkie czotowe korporacje
technologiczne taczy jedna cecha: zbierajg o swoich uzytkownikach ogromne ilosci
informacji. Sledza ich poczynania w Internecie, poczawszy od czestotliwosci, miej-
sca i rodzaju zakupdw, jakich dokonuja, poprzez informacje, ktorych poszukujg,
wiadomosci, ktére najbardziej przykuwajg ich uwage, az po ulubione kawiarnie
i restauracje. Informacje te sg agregowane i poddawane analizie przez specjalne
algorytmy, ktére pdiniej okreslajg i przewidujg zachowania internautow w sieci.
Sztuczna inteligencja przesyta odbiorcom spersonalizowane rekomendacje zak-
upowe, opracowane na bazie wczesniejszej historii wyszukiwanych informacji, pro-
duktéw oraz ustug. Ma to na celu precyzyjne dotarcie do okre$lonej grupy zaint-
eresowanych odbiorcéw, a dzieki temu zwiekszenie sprzedazy. Bardzo powszechne
staje sie réwniez to, ze internetowe wyszukiwarki wykorzystujg informacje pozos-
tawione przez uzytkownikow sieci po to, aby odbiorca otrzymat najbardziej trafne
wyniki swoich wyszukiwan.
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Wydaje sie, ze dotychczasowe sukcesy w automatyzacji dziatan marketingo-
wych to dopiero zapowiedz przysztych innowacyjnych rozwigzan, ktére beda po-
lega¢ na mariazu najnowoczesniejszych technologii z osiggnieciami wspdtczesnej
psychologii. Zaowocuje to niewatpliwie rozwojem narzedzi analitycznych, wzbo-
gaci instrumentarium marketingu i znajdzie wyraz w koncepcji marketingu 5.0
(Kotleriin., 2021). Algorytmy sztucznej inteligencji zaprzegniete do analizy zacho-
wan konsumentdw w przestrzeni wirtualnej bedg umozliwiaé obserwacje ich re-
akcji w czasie rzeczywistym na okreslone bodzce (np. zmiany koloru, oswietlenia,
podktadu muzycznego), ktére bedg wptywaé na percepcje konsumentow i w kon-
sekwencji na ich decyzje zakupowe.

W ramach tzw. Internetu Zachowan (Internet of Behaviours) bedg gromadzo-
ne najrozniejsze informacje, poczagwszy od powszechnie dostepnych danych sta-
tystycznych, raportow firm konsultingowych, wynikéw badan naukowych, w tym
badan marketingowych i sondazy opinii publicznej, a skonczywszy na okruchach,
strzepach, fragmentach informacji zostawianych przez internautéw w mediach
spotecznosciowych, okreslanych jako tzw. cyfrowy kurz (digital dust). Te, pozornie
nieistotne, informacje potgczone z innymi cyfrowymi sladami zostawianymi przez
internautdw w przestrzeni wirtualnej, statystykami sprzedazy oraz informacjami
uzyskanymi od firm oraz instytucji stosujgcych systemy rozpoznawania twarzy
pozwolg sporzadzié¢ bardzo precyzyjne profile psycho- i socjograficzne, co z kolei
umozliwi wptywanie na decyzje internautéw wystepujgcych m.in. w roli konsu-
mentéw. Jak ta potezna bron bedzie wykorzystywana, trudno jest w tej chwili prze-
widzie¢. Na razie budzi ona wiele kontrowersji i obaw przed jej naduzywaniem,
a nawet pojawiajg sie alarmistyczne gtosy, ze Internet Zachowan (loB) moze utoro-
wac droge do ,,cyfrowej dyktatury”, ktorej tatwo poddadzg sie internauci odurzeni
koktajlem atrakcyjnych bodZcéw sensorycznych.

Zaawansowane narzedzia Web 5.0 nie tylko udoskonalg i wzbogacg analityke
predyktywng o dane behawioralne. Dzieki zastosowaniu wyrafinowanej technologii
mozliwe bedzie zaoferowanie konsumentom unikatowej kombinacji zakupéw pota-
czonych z rozrywka, okreslanej jako shoppertainment (Jackson, 2019). Handel deta-
liczny, w wydaniu zaréwno tradycyjnym, jak i cyfrowym, bedzie starat sie przyciggnac
potencjalnych klientéw, oferujac im angazujace, interaktywne sposoby spedzania
czasu wolnego. Pojawig sie zapewne nowe, innowacyjne rozwigzania technologicz-
ne zapewniajgce konsumentom immersyjne doswiadczenie zakupowe.

Analiza wielkich zbioréw danych okreslanych jako Big Data utatwia firmom
sprawniejszg obstuge wybranych segmentéw rynku i optymalne dostosowanie
oferty do potrzeb i oczekiwan klientow. Pozyskane i odpowiednio przetworzone
dane umozliwiajg markom zwiekszenie sprzedazy, mierzenie wydajnosci pracow-
nikéw, tworzenie ptynnej, zintegrowanej obstugi klienta online, przygotowanie
programoéw penetracji nowych segmentéw rynku, poprawe wynikéw sprzedazy,
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a takze lepsze zarzadzanie relacjami z klientami oraz zwiekszenie sprawnosci ope-
racyjnej w catym taricuchu dostaw. Analizujgc dostepne dane, przedsiebiorstwa
moga réwniez uzyskaé wglad w to, jak poprawic i spersonalizowac obstuge klienta
zaréwno online, jak i offline.

Przyktadem marki, ktéra wykorzystuje marketing oparty na danych w celu
poprawy obstugi klienta, jest Montblanc, niemiecki producent luksusowych arty-
kutéw pismienniczych, zegarkdw, bizuterii i galanterii skdrzanej. We wspdtpracy
z RetailNext firma Montblanc wdrozyta analize wideo w swoich sklepach stacjonar-
nych i wykorzystuje mapy ciepta, ktére pokazujg, gdzie klienci spedzajg wiekszos¢
czasu podczas oglagdania artykutow w sklepie. Zdobyte i przeanalizowane dane po-
zwolity zwiekszy¢ sprzedaz o 20% dzieki optymalnemu rozmieszczeniu produktéw
i personelu (Big Data drives..., b.d.).

Z kolei renomowany brytyjski dom mody Burberry w swoim londyriskim skle-
pie stworzyt zintegrowany cyfrowo showroom. Klienci mogg w nim odebrac¢ odziez
wyposazong w chip — tag RFID i uruchomic interaktywny film, ktéry obrazuje, jak
dany produkt zostat wykonany i jakie inne produkty dostepne w sklepie mogg uzu-
petnic stylizacje. Analiza zachowan klientdw in situ potgczona z informacjami, ja-
kie ubrania przymierzyli, pozwala sporzadzi¢ ich profile behawioralne. Burberry
taczy rowniez dane pozostawione przez klientdéw w tradycyjnym sklepie stacjonar-
nym z kanatami cyfrowymi, takimi jak Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest oraz
YouTube, tworzac holistyczng strategie cyfrowg, ktdra integruje dane klientow
z rozwigzaniami marketingowymi (Big Data drives..., b.d.).

Mozna czasami ustysze¢ opinie, ze digitalizacja marketingu i automatyzacja
dziatan marketingowych spowodujg, ze nastgpi uwiad kreatywnosci, bezdusz-
ne algorytmy zastgpig ludzkg inwencje i pomystowosé, marketingowcy stang sie
rzemieslnikami bez fantazji, a kampanie marketingowe stang sie schematyczne
i przewidywalne. Zdaniem piszgcego te stowa sprzecznos¢ miedzy algorytmizacjg
i automatyzacjg dziatan marketingowych a ludzka fantazjg, pomystowoscig oraz
inwencja jest pozorna. Przetamywanie barier, niekonwencjonalne myslenie, twér-
cze reinterpretacje i sita wyobrazni marketingowcoéw s3g i bedg réwniez w cenie
w marketingu cyfrowym. Moze nawet bardziej niz w tradycyjnym, poniewaz nowe
technologie (np. AR, VR) mogg by¢ wykorzystane do realizacji fantastycznych, od-
waznych pomystéw, niemozliwej w epoce analogowej.

Kreatywnos$¢ w biznesie jest zawsze pozadana i premiowana wysoka stopa
zwrotu z inwestycji. A marketing jest dziedzing, w ktdrej efekty biznesowe wyni-
kaja nie tylko z ,twardych” umiejetnosci menedzerskich, ale sg réwniez owocem
artystycznej inspiracji, Swiezosci myslenia, niekonwencjonalnych dziatai, o czym
bardzo interesujgco pisze w swojej ksigzce poswieconej kreatywnosci w biznesie
Garbarski (2021). Van Gogh mawiat: ,Snie méj obraz, a potem maluje méj sen”
(I dream my painting, and then | paint my dream). Kreacyjna sita wyobrazni jest
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szczegllnie cenna i pozadana w warunkach digitalizacji i automatyzacji dziatan
marketingowych. Menedzer marketingu, ktéry bedzie chciat odnies¢ sukces w erze
cyfrowej, to uzbrojony w najnowoczesniejsze technologie odwazny wizjoner, kté-
ry widzi ,przed oczyma duszy swojej” to, czego nie dostrzegajg twardo po ziemi
stgpajgcy pragmatycy. Einsteinowi przypisywane jest stwierdzenie, ze wyobraznia
jest wazniejsza niz ograniczona wiedza, a to, co najwazniejsze, nie daje sie policzyc.
Moglibysmy dzisiaj przekornie dodac¢: za pomocg wskaznikdw marketingowych...
(oczywiscie doceniajac ich praktyczng uzytecznosc).

5. Podsumowanie

Funkcjonowanie triady , konsument-rynek—marketing” w warunkach szybko za-
chodzacych proceséw transformacji cyfrowej w zmiennym, niepewnym, niejedno-
znacznym i ztozonym sSwiecie VUCA wymaga reinterpretacji. Na poczatku trzeciej
dekady XXI w. relacje miedzy elementami triady sg bardziej intensywne, dynamicz-
ne i oparte na innych zasadach niz we wczesniejszych okresach. Na uwage zastugu-
ja przede wszystkim nastepujgce cechy i wyrdzniki tych relacji.

p  Szybka, czasami wrecz btyskawiczna, reakcja rynku na zmiany w zachowaniach
konsumentow, ich preferencjach nabywczych, trendach obyczajowych, zmia-
nach w systemach wartosci itp. oraz ich sprawne inkorporowanie i dyskonto-
wanie w strategiach marketingowych przedsiebiorstw (Mruk, 2012). Bywa, ze
dokonuje sie to w sposdb powierzchowny; przyktadem moze by¢ np. green-
washing jako odpowiedZ na rosnacg wrazliwos¢ konsumentéw na kwestie
zwigzane z ochrong érodowiska naturalnego. Sciélejsza i petniejsza integracja
oraz btyskawiczne przekazywanie impulséw i sygnatéw rynkowych w uktadzie
konsument-rynek—marketing wyrazajg sie m.in. w pojawieniu sie w obiegu ta-
kich pojeé, jak on-demand economy, on-demand lifestyle itp.

b Postepujacy proces digitalizacji i przenoszenia wzajemnych relacji w sfere wir-
tualna.

> Ogromna rola platform cyfrowych, m.in. serwiséw typu marketplace, agregu-
jacych oferty wielu sprzedawcéw.

P Rozwdj marketingu opartego na danych (data-driven marketing), ktérych ,,0b-
rébke analityczng” umozliwiajg nowoczesne technologie i coraz wieksza moc
obliczeniowa komputerdéw.

»  Ekspansja modeli biznesowych opartych na wykorzystaniu réznorodnych apli-
kacji (application-driven business models).

b Ksztattowanie i poszukiwanie nowego typu doswiadczen, opartych na wyko-
rzystaniu tzw. technologii immersyjnych (XR, AR, VR, MR, metaverse itp.). Przy-
ktadem w handlu detalicznym sg koncepcje shoppertainment i retailtainment
wzbogacajace i uatrakcyjniajagce doswiadczenia konsumenckie online.
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Konsument zawsze byt w epicentrum procesdow gospodarowania, ale czesto
nabywecy i konsumenci byli traktowani instrumentalnie jako ,,mieso armatnie” dla
korporacyjnych strategéw i przesuwani jak bezwolne pionki na rynkowej szachow-
nicy. Nowe technologie zniwelowaty asymetrie w uktadzie sit przedsiebiorstwa —
konsumenci, dajac tym ostatnim potezne narzedzia, takie jak wyszukiwarki ceno-
we, platformy cyfrowe, serwisy rekomendacyjne i media spotecznosciowe (Mrdz,
2013, s. 278). Nastgpit proces emancypacji konsumenckiej, co zaowocowato po-
jawieniem sie w zargonie korporacyjnym i czasopismach marketingowych takich
okreslen, jak consumer-driven change, consumer-focused business strategies,
consumer-focused marketing itp. Pozostaje mie¢ nadzieje, ze to nie tylko inwen-
cja stowotworcza i pobozne zyczenia, ale dokonujgce sie realnie zmiany. Z jednej
strony postepuje proces upodmiotowienia konsumentéw (consumer empower-
ment), z drugiej: korporacje, zwtaszcza technologiczne, dostaty do reki potezne
narzedzia ksztattowania gustow, opinii i wptywania na zachowania konsumentéw
(Big Data, analityka predyktywna, systemy rekomendacyjne itp.). Powstaje pyta-
nie: jaki bedzie per saldo wptyw tych réznokierunkowych zmian na relacje miedzy
elementami triady , konsument—rynek—marketing”? Co przewazy? Czy rosngca sita
konsumentéw sprawnie wykorzystujgcych nowe technologie ostabi pozycje przed-
siebiorstw dysponujgcych finezyjnym instrumentarium ksztattowania zachowan
konsumenckich? Odpowiedz na to pytanie nie jest tatwa i stanowi intrygujace wy-
zwanie badawcze.
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