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Streszczenie

Digitalizacja $wiata sprawia, ze termin ,,suwerenny konsument” wydaje si¢ by¢ bardziej uza-
sadniony niz kiedykolwiek. Konsumenci otrzymali do re¢ki instrument, dzigki ktéremu z coraz
wigksza sita wywierajag wplyw na sposoby postgpowania oraz strategie dzialania nawet duzych
przedsigbiorstw, o ugruntowanej pozycji rynkowej. Internet jako medium masowe, a raczej jako
masowo wykorzystywane medium indywidualne, nie jest juz pasywnym zbiorem informacji, ale
jest zyjacym i stale rozwijajacym si¢ tworem. To na jego lamach prowadzone sa globalne dysku-
sje. Portale spolecznosciowe zmienity uktad sit. Wplyw traci polityka, przedsigbiorstwa, a takze
marki. Zyskuje — jednostka i konsument.

Wprowadzenie

Pierwsze wzmianki o suwerennym konsumencie znajdujemy juz w pracy
A. Smitha'. Twierdzi on, ze _istotna i skuteczna kontrole nad rzemieslnikiem spra-
wuja klienci”. Szczegdlne znaczenie preferencji konsumenta podkresla takze
wspolczesna szkola austriacka, ktora kontynuuje mysl Ludwika von Misesa. Autor
ten twierdzil, ze to wlasnie konsumenci decyduja o rodzaju dobr, ktére maja byé
wytwarzane z wykorzystaniem rzadkich zasobow znajdujacych si¢ w dyspozycji
spoleczenstwa. Tym samym czlowiek w ramach wolnego rynku ma swobodg dzia-
lania w sferze prywatnej wlasnosci i jego wybory sa ostateczne’. Pojecie , suweren-
ny konsument™ spopularyzowal Wiktor Hutt’. Pézniejsi zwolennicy szkoly au-
striackiej, w szczegolnosci Murray Rothbard, uwazali, ze termin ten nie jest wla-
Sciwy, przede wszystkim ze wzgledu na niefortunne konotacje polityczne. Suwe-
rennos¢ zwigzana jest bowiem z najwyzsza, oparta na przemocy wiladza polityczna.

L A. Smith, Bogactwo narodow, PWN, Warszawa 1954.

2 1. von Mises, Ludzkie dzialarie, Fundacja Instytut Ludwiga von Misesa, Warszawa 2007, s. 612.

>WH. Egger, The Contributions of W.H. Hutt, ,,The Review of Austrian Economics” 1994, Vol. 7,
No. 1,s.113.
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W calkowicie wolnym spoleczenstwie kazda jednostka jest suwerenem wobec swo-
jej osoby 1 mienia. Na wolnym rynku czlowiek korzysta z suwerennosci osobiste]
(self-sovereignty)’. A to oznacza, 7e nikt nic jest ,.suwerenem” wobec dzialan
1 wymian prowadzonych przez inne osoby. Niemniej jednak konsument jest kapita-
nem, 1 to kapitanem nieznajacym litosci. Metafora , suwerenno$¢ konsumenta™ jest
najwyrazniejsza, gdy jej rzecznicy porownuja dziatanie rynku do codziennego ple-
biscytu. Kazdy wydany przez konsumenta grosz jest glosem wskazujacym te pro-
dukty, na ktdre spoleczenstwo powinno przeznacza¢ swoje zasoby. Jezeli wiekszo-
Sci nie spodobaja si¢ samochody w czerwone ptaszki, to spoleczefistwo zorganizo-
wane w oparciu o wlasnos¢ prywatna nie bedzie trwonilo srodkéw na produkcje
takich pojazdow. Kazdy ekscentryczny producent, ktory zlekcewazy oczekiwania
wiekszosci, zostanie w krotkim czasie wyparty z rynku, a decyzja o tym, jakie pro-
dukowac samochody, znajdzie si¢ w rgkach wytworcow lepiej dostosowujacych si¢
do preferencji ogdhu’.

Internet — instrument wladzy konsumenta

Obecnie termin , suwerenny konsument” wydaje si¢ bardziej uzasadniony niz
kiedykolwick dotad. Konsumenci otrzymali do r¢ki instrument, dzigki ktéremu
z coraz wigkszg sila sa w stanie oddzialywa¢ na poczynania nawet ogromnych
przedsigbiorstw, o ugruntowanej pozycji rynkowe;.

Internet jako medium masowe, a raczej jako masowo wykorzystywane medium
indywidualne, od dawna nie jest juz pasywnym zbiorem informacji, ale stal si¢
zyjacym 1 stale rozwijajacym si¢ organizmem, na ktorego plaszczyznie prowadzone
sg globalne dyskusje. Najistotniejsza jego platforma nie jest juz search, tylko share.
Tworzone w Internecie portale spolecznosciowe zmienily uklad sit. Swdj wplyw
traci polityka, traca przedsiebiorstwa 1 marki. Zyskuje zas jednostka 1 konsument.

Kazdy o kazdej porze moze zainteresowa¢ dowolnym tematem oraz skloni¢ do
dyskusji duza grupe osdéb. Zakladajac, ze ogromny wzrost popularnosci portali spo-
lecznosciowych takich jak Facebook, Twitter czy YouTube utrzyma si¢ dalej, to
w przyszlosci jednostki stang si¢ aktywnymi graczami o ogromne;j sile przyciagania
1 z bezposrednim dostepem do innych ludzi. Zjawisko to moze by¢ przez nas po-
strzegane jako pozytywne lub negatywne. Z pewnoscia 1 tak zmierzamy ku digitali-
zacji Swiata. Fakt ten potwierdzony zostal juz setkami statystyk dotyczacych zakre-
su wykorzystania Internetu. I tak np. juz w 2008 r. liczba jego uzytkownikow prze-
kroczyla miliard, a do konca 2015 r. ich liczba tylko w krajach rozwijajacych si¢

* MN. Rothbard, Phraseology: The Methodology of Austrian Economics, w: The Foundations of
Modern Austrian Economics, ed. E.G. Dolan, Kansas 1976, s. 29.
3 R.P. Murphy, Mises i Rothbard o suwerennosci konsumenta, www.mises.pl/128.


http://www.mises.pl/128
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ma siegnaé 1,2 mld®. Dlatego tez dziwi fakt, ze do tej pory nie zostala opracowana
koncepcja kreowania marki w Web 2.0. Utrzymanie si¢ na rynku i konkurowanie
w . nowym, pigknym 1 zdigitalizowanym $wiecie” wiaze si¢ bowiem z konieczno-
$cig zmiany strategii i technik marketingowych’.

Media spolecznosciowe nie sa nowym kanalem, ale jedynie nieco inna forma
wykorzystania Internetu, ktdry opiera si¢ na zmianie paradygmatéw w sferze za-
chowan nabywcow. Media spolecznosciowe sa oczywistym komponentem komuni-
kacji w zdigitalizowanym Swiecie. Suwerennos¢ jest wszechobecna. Po raz pierw-
szy w historii jednostka jest zarowno odbiorca, jak 1 nadawca komunikatu. Facebo-
ok, Twitter czy YouToube sa jego systemami operacyjnymi. Wyglada na to, ze
w przyszlosci sieci spolecznosciowe 1 kampanie wirtualne, ktorych multiplikatyw-
nym medium jest czlowiek, beda w wiclu segmentach decydowaly o sukcesie lub
porazce produktu. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Business Media
pod koniec 2009 r. w Niemczech, co drugi niemiecki czy francuski uzytkownik
Internetu byl czlonkiem jakiegos portalu spolecznosciowego, a w grupie wickowe;j
15-29 lat odsetek ten stanowi az 89%. Ale réwniez starsze grupy wickowe coraz
czgscie] uczestniczg w tych portalach. I tak np. w roku 2009 w stosunku do roku
2008 srednia wicku prawie 400 mln. uczestnikow Facebooka wzrosta z 26 do 33
lat®. Juz w 2007 r. Forester Research prognozowat dla rynku amerykanskiego, ze do
konca 2010 r. liczba kontaktow przedsigbiorstw z klientami za posrednictwem In-
ternetu siegnic 14% wszystkich kontaktow’.

W praktyce znalez¢ mozna wiele przykladow przeogromnego wplywu konsu-
mentow 1 calych spolecznosci na ksztaltowanie wspdlczesnego Swiata. Idealnym
przykladem wplywu jednostki na kreowanie marki 1 perfekcyjne obchodzenie sie
z mediami charakterystycznymi dla zdigitalizowanego Swiata byla kampania prezy-
dencka w Stanach Zjednoczonych w 2008 r. W trakcie jej trwania wyborca prze-
ksztalcil sic w aktywiste'’, bez ktdrego Barack Obama nigdy nie zdolalby w ciagu
zaledwie 20 miesiecy stac sie z marki noname ikona na skal¢ Swiatowa. Jak bylo to
mozliwe? Po pierwsze wazny jest fakt, z2 w USA podstawowym zroédlem informa-
cji politycznych jest wlasnie Internet. Obama wykorzystal to medium jak nikt do-
tad. Jego strona WWW nie byla pasywnym medium informacyjnym, ale stanowila
interaktywna plaszczyzng komunikacji ze zwolennikami i1 poplecznikami. Podsta-

¢ Juz whkritce podwoi sie liczba internautow w krajach rozwijajacych sie, www.lanpolis.pl/
2010/09/06/juz-wkrotce-podwoi-sie-liczba-internautow-w-krajach-rozwijajacych-sie.

7M. Roslan, Facebook prawde ci powie!, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 8, s. 26.

8 Social Media gewinnt an Bedeutung, www tecchannel de/kommunikation/news/2023508/social
media_weiter auf starkem wachstumskurs.

® http:/forrester.typepad.com/groundswell/2010/01/.

' Na Facebooku Obama mial 2,4 mln znajomych, jego kanal na YouTube subskrybowalo 31 tys.
uzytkownikow, a na MySpace posiadal 840 tys. znajomych. Za: Kampania Baracka Obamy w Interne-
cie, www.benhauer.pl/blog/kampania-baracka-obamy-w-internecie-podsumowanie.


http://www.lanpolis.pl/
http://www.tecchannel.de/kommunikation/news/2023508/social_
http://forrester.typepad.com/groundswell/2010/01/
http://www.benhauer.pl/blog/kampania-baracka-obamy-w-internecie-podsumowanie
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wowym zatozeniem Obamy bylo upowaznienie odbiorcy koricowego do wspot-
ksztattowania kampanii, a przez to perfekcyjne zazebienie $wiata realnego z wirtu-
alnym. Istotng role odgrywato systematyczne poszerzanie istnienia w sieciach spo-
feczno$ciowych. Podczas gdy komitety wyborcze konkurenta McCaina wykorzy-
stywaly raczej konwencjonalne metody walki wyborczej, to stronnicy Obamy wy-
korzystywali site portali WWW1L Wiele ze spotéw reklamowych Obamy byto
tworzonych przez osoby prywatne i rozprzestrzenianych wielomilionowo. Zaliczy¢
tutaj mozna np. dziewczyne Obamy (rys. 1). Czy Obama tego chciat, czy nie, cze$¢
jego image i jego haset wyborczych kreowana byla poza sfergjego wptywu, przez
niezaleznych wyborcow.

Rys. 1 Dziewczyna Obamy z kampanii prezydenckiej
Zrodto: www.youtube.com (04.09.2008).

Digitalizacja demokracji uposaza jednostke w site sprawcza. Portale spoteczno-
Sciowe, o ktore Obama dbat réwniez i po wyborach, sg dla niego nadal istotnym
instrumentem. W reformie zdrowia, na ktorej polegli jego poprzednicy, Obama
wykorzystat site i zasieg stron swoich fandw, by w cogodzinnym cyklu prowadzi¢
kampanie uswiadamiajacg (The Cost ofIntaction) (rys. 2) i zaktywizowa¢ swoich
poplecznikéw do dziatania (Call Your Representative Now). Obama kazdemu ze
swoich zwolennikéw zaproponowat takze wspdtpodpisanie tej ustawy (Co-sign
with the President)12 (rys. 3). W tym konkretnym przypadku mozna by nawet poku-
si¢ sie 0 stwierdzenie, Ze ta historyczna reforma zdrowia w USA bez sity spotecz-
nosci w sieci i tym razem skazana bytaby na niepowodzenie.

U M. Walsh, Study: Obama Leads in Web Traffic, McCain in Paid Search, www.mediapost
com/publications/?fa=Articles.show Article&art_aid=91464 (26.08.2008).
2 http://my.barackobama.com/page/community/post/ericasagrans/gGGC3S.


http://www.youtube.com
http://www.mediapost
http://my.barackobama.com/page/community/post/ericasagrans/gGGC3S
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Rys. 2. Kampania uSwiadamiajaca prezydenta Obamy w sprawie reformy zdrowia
Zrodto: www.youtube.com, hitp:/i.ytimg.com/vi/jFHeeKbpBwE/0.jpg.

Rys. 3. Wspdtpodpis ustawy o reformie stuzby zdrowia prezydenta Obamy
Zrodho: http://my.barackobama.convpage/community/post/ericasagrans/gGGC3S.

Zaangazowanie w mediach spoteczno$ciowych wymaga jednak wytrwatosci
(dtugookresowosci). Kreatorzy marek powinni by¢ swiadomi tego, ze spoczywa na
nich obowigzek statego dostarczania konsumentom przekonujacych argumentéw,
i to przez 365 dni w r. Oznacza to, ze zobowigzani sg oni do biezgcego tworzenia
tresci, powigzan z klientami i mechanizméw umozliwiajgcych otrzymywanie in-
formacji zwrotnych. W sieci nie ma stabilnej w czasie grupy odbiorcow. W sieci
dominujg tematy. Miejsce w sieci moze staé sie marka jedynie wéwczas, kiedy
przekazywane tam tresci znajda swoje odzwierciedlenie w tematach preferowanych
przez odbiorcéw. Jezeli organizacje marketingowe nie beda posiadaty odpowied-
nich zasobdw strategicznych, personalnych i budzetowych, by zagwarantowac so-
bie statg prezencje w sieci, wowczas ich kampanie i marki skazane bedg na zagtade.

Whplyw portali spotecznosciowych na pozycje marki - przyktady

Obecnie coraz czesciej konsumenci postepuja zgodnie ze schematem FUSE, co
0znacza Find, Use, Share, Expand, czyli znajdZ, wykorzystaj, uczestnicz i propa-


http://www.youtube.com
http://i.ytimg.com/vi/jFHeeKbp6wE/0.jpg
http://my.barackobama.com/page/community/post/ericasagrans/gGGC3S
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guj13 Nalezy zastanowi¢ sie, czego uczy nas ta zasada benchmarkingu. Po pierw-
sze, sita marki coraz bardziej kreowana jest przez zdigitalizowane media. Za$ po
drugie, konsumenci coraz czesciej wptywaja na sukces lub porazke przedsiebiorstw,
prowadzac nieuchronnie do demokratyzacji marketingu.

Dzisiejszy konsument jest prosumentem. To osoba, posiadajgca znacznag wiedze
o produktach, ktorg przekazuje innym. To kto$, kto chce aktywnie wspoHworzyc
produkty i bardziej swiadomie podejmuje decyzje zakupowe. Prosument jest zdolny
do samodzielnego wytwarzania komunikatéw i na tyle skutecznego przekazywania
ich, by dotarly do znacznej rzeszy innych o0s6bl4. Z tego tez powodu moze on po-
ciagna¢ za sobg liczne grono biernych konsumentéw, ale podlegajgcych opinii in-
nych. W przysztosci aktywny konsument bedzie nie tylko wspdtdecydowat o za-
wartosci koszyka zakupow, ale takze o sukcesie lub porazce produktéwls Tej sity
konsumenta doswiadczyto juz wiele marek o ugruntowanej pozycji rynkowej. Jed-
nym z nich byla cola light. Na czym polegato to do$wiadczenie? Dwdch majster-
kowiczéw odkryto fenomen mentosowej erupcji. Po wrzuceniu do coli light jednej
lub wiecej pastylek mentosa zachodzi proces fizyczny, ktorego efektem jest bardzo
silne buzowanie napoju i powstanie ,,gejzera” spienionego napoju (rys. 4).

Rys. 4. ,Gejzer” coca-coli

Zrédto: http://pl.wikipedia.org/wiki/Plik:Diet_Coke_Mentos.jpg.

Sukces tego odkrycia Coca-Cola wywotata poprzez jego oprotestowanie, twier-
dzac, ze takie zarty z mentosem nie pasujg do osobowosci ich marki. Po tym
o$wiadczeniu historia dopiero sie¢ rozpowszechnita, gdyz $wiadomy konsument nie

BO. Hermes, Netzwerke und Hersche, ,,Markenartikel“ 2010, nr 4, s. 23.

U H. Kunzel, Handbuch Kundenzufriedenheit: Strategie und Umsetzung in der Praxis, Springer Ver-
lag, Berlin 2005, s. 315.

5D. Michelis, Social Media Leitfaden, w: Social Media Handbuch, Hrsg. D. Michelis, T. Schild-
hauer, Nomos Verlag, Baden-Baden 2010, s. 121.
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pozwolil si¢ zastraszy¢. W konsekwencji w sieci pojawilo si¢ 12 tys. nowych filmi-
kow powstajace) fontanny. Ich ogladalnos¢ tylko na YouTube przekroczyta 10 min.
Za$ czasopisma takie jak ,,Wall Street Journal™ pisaly, ze prosumenckie wideo ma
nicograniczony zasicg, a Coca-Cola ogromny problem .

Podobne doswiadczenie spotkalo iPoda. W tym przypadku klient sfrustrowany
zatajeniem przez iPoda faktu, 1z wewngtrzna niewymienialna bateria dziala tylko 18
miesigcy, postanowil ,.opieczetowad” reklamy sprzetu w calym Nowym Jorku ha-
stem: iPod’s unreplaceable battery lasts only 18 months. Ten, moze zasadny, akt
wandalizmu zostal sfilmowany. Filmik w ciagu kliku tygodni obejrzalo ponad dwa
miliony uzytkownikdw, a tysiace posiadaczy iPoda na réznego rodzaju forach dys-
kutowalo o tym problemic'’. Wydarzenie to komentowaly rowniez takie gazety jak
,.Washington Post™ czy ,.Spiegel”. Efektem tej negatywnej dla Apple kampanii bylo
wylansowanie kampanii Battery Replacement Program'®. Mimo to straty wizerun-
kowe, jakie powstaly w wyniku kontaktow klientow w sieci, byly ogromne.

Jeszcze innym przykladem moze by¢ porazka globalnego koncernu wytwarza-
jacego produkty zywnosciowe Nestlé, a dokladniej marki KitKat. On stal si¢ takze
ofiara portali spolecznosciowych. Przyklad ten odzwierciedla spektakularny zasigg
portali 1 miazdzaca sile oddzialywania zmian paradygmatow w zachowaniu nabyw-
cow. Nestlé — przedsiebiorstwo o ugruntowanej pozycji rynkowej 1 silnej marce,
ktore przyzwyczajone bylo do tego, ze kontroluje swoje przekazy komunikacyjne —
w ciagu pieciu dni odnotowalo tak ogromny spadek reputacji jak nigdy dotad. Po
wydarzeniu tym nalezy nawet zapyta¢: czy media spoleczne tak zmienily 1 przesu-
ne¢ly uklady sil, ze na konsumentow 1 organizacje konsumenckie padlo podejrzenie
naduzy¢, tzn. bezkompromisowego, nieuwzgledniajacego strat niszczenia image
przedsiebiorstw. Co sig¢ stalo? Nestlé do wytwarzania batonikoéw KitKat wykorzy-
stuje olej palmowy. Jego indonezyjski dostawca Sinar Mas nielegalnie karczuje
puszcze, a tym samym niszezy przestrzen zyjacych tam orangutanéw'’. Po nicuda-
nych negocjacjach z producentem organizacja Greenpeace rozpocz¢la kampanig:
,,Czas na przerwg, czas na pomoc lasom deszczowym™ (Ask Nestlé to give rain-
forests a break), nawiazujaca do znanego hasla reklamowego KitKat: Have a breatk,
have a KitKat (rys. 5).

1S D. Trzeciak, Marketing wirusowy, w: E-marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudzaé pozqda-
nie klientow i zazdrosé¢ konkurencji, red. K. Pankiewicz, Wyd. Helion, Gliwice 2008, s. 75.

" Tylko 1,5 roku zycia, http://mp3.wp.pl/p/informacje/njus/220128 html.

¥ Dla posiadaczy iPoda firma Apple opracowala specjalny plan opieki AppleCacre,
www.info.apple.com.

¥ Na gorqeym uczynku — Jak uzywanie oleju palmowego przez Nestlé przyczynia sie do zaglady la-
sow  deszczowych, orangutandw i klimatu, www.greenpeace.org/poland/press-centre/dokumenty-i-
raporty/nestle.


http://mp3.wp.p1/p/informacje/njus/220128.html
http://www.info.app1e.com
http://www.greenpeace.org/poland/press-centre/dokumenty-i-raporty/nestle
http://www.greenpeace.org/poland/press-centre/dokumenty-i-raporty/nestle
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Rys. 5. Kampania Greenpeace przeciwko firmie Nestlé/KitKat

Zrodto: ww.greenpeace.org/poland/press-centre/dokumenty-i-raporty/nestle, http:/greenpeace-

pol ska. blogspot.conv2010/04/nestle-kreci-w-radio-zet. html.

Z filmikiem, ktdry Greenpeace zaprezentowat na YouTube, udato sie storpe-
dowac Nestlé na wielu kanatach i wielu portalach spotecznosciowych. W czasie
kiedy Greenpeace wrecz wirtuozersko postuguje sie klawiaturg mediow spotecz-
nych i z sukcesem nastawia konsumentéw na catym S$wicie negatywnie do tego
Swiatowego giganta na rynku artykutow spozywczych, to znana marka popetnia
jeden biad za drugim20:

1 Firma, zastaniajgc sie naruszeniem prawa autorskiego, doprowadza do usunie-
cia z YouTube kompromitujgcego filmiku. Ta nieudana cenzura sama w sobie
napedzita spirale marketingu wiralnego, a dodatkowo Greenpeace sprytnie wy-
korzystata Google-Adwords i portale spotecznosciowe wiasnych fanéw, np. na
Facebooku, do przyciggniecia ich do swojej strony Web i animowania ich do
rozprzestrzeniania usunietego filmiku. Poza tym naklaniata do protestacyjnej
akcji e-mailowej. To spowodowato jeszcze wiekszg lawing wiralnego rozprze-
strzeniania sie spotu, ktéry ogladany byt w miedzyczasie na wielu portalach
i blogach. Nawet strony Web z wiadomosciami przeskakujg na ten temat. Na
stronach fanow Nestlé/KitKat odnotowywanych byto coraz wiecej protestow.
W ten sposob sprowokowani internauci kreujg i masowo rozprzestrzeniajg
zmienione logo Nestlé/KitKat.

2. Grozac cenzurg i nakazem usuniecia z tablic plakatow kompromitujacych rekla-
me Nestlé ,,wlozyto kij w mrowisko™ i zmobilizowato masy do udziatu w porta-
lach spoteczno$ciowych. To znalazto takze odbicie w mediach klasycznych, tak
ze negatywne komentarze zaczety zalewac strony fandw Nestlé i KitKat.

2 0. Hermes, Ein Weltkonzern scheitert an Social Media, ,,Absatzwirtschaf’ 2010, 28.04.


http://www.greenpeace.org/poland/press-centre/dokumenty-i-raporty/nestle
http://greenpeace-pol
http://greenpeace-pol
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3. Nestlé nie shucha, nie wyciaga wnioskéw z popelianych blgdow, chce utrzy-
maé swoja racj¢, czym prowadzi do eskalacji konfliktu. W konsekwencji uzyt-
kownicy tworza wlasne strony z komentarzami 1 portalami dyskusyjnymi. Cen-
zura stymuluje rozprzestrzenianie si¢ niechcianych komunikatéow. System na-
pedza si¢ sam.

4. Najwicksza strona fanow KitKat z prawie 800 tys. negatywnych komentarzy
zostaje przez Nestlé zablokowana. Przedsigbiorstwo wolalo zrezygnowal
z kontaktu z calg rzesza swoich konsumentéw, anizeli podjaé z nimi konstruk-
tywny dialog 1 probe wytlumaczenia sie.

5. Nestlé nie reaguje na zadne zapytania. Cichna wszystkic wpisy w aktualno-
Sciach. Nestlé rezygnuje, cicho przeprasza 1 znika z eteru. Nestlé musi si¢ jesz-
cze wiele o Internecie nauczy¢.

Opisane wydarzenia rozegraly si¢ zaledwie w ciagu tygodnia. Pozostalo znacz-
ne nadszarpnigcic image firmy 1 spadek wiclkosci sprzedazy tej marki. Pierwsze
analizy wskazuja na spadek reputacji, przede wszystkim online. W efekcie Nestlé
zapowiedzialo zerwanie umowy z indonezyjskim dostawca, ale w wyniku tej wojny
nie zyskalo nic, a stracilo wicle.

Obecnie az 25% wynikow z wyszukiwarki Google dotyczacych najbardziej
znanych marek wskazuje na tresci, ktore nie zostaly opracowane przez producen-
tow, tylko przez samych uzytkownikéw”'. Sila oddzialywania jednostki w tego
rodzaju mediach czy tworzenia 1 wymiany opinii w portalach spolecznosciowych
moze marki wspieraé (pushen), ale takze negatywnie wplynaé na ich wizerunek.
Opinie te niejednokrotnie determinujg zachowania zakupowe innych konsumentow.
Ma to istotne konsekwencje takze dla klasycznego marketingu, gdyz nastepuje
utrata: autonomii, kontroli 1 zawartosci tresci.

Konsument z obicktu dziatan przeksztalca si¢ w partnera, wspottworce marki,
czy tzw. stakeholdera. Juz dzis wiele ze znanych marek wspotkreowanych jest
przez osoby prywatne. Na przyklad Dustin Sorga bez zgody firmy stworzyl na Fa-
cebooku strone Coca-Cola (rys. 6). Obecnie zrzesza ona ponad 5,5 min fanoéw tego
napoju. Trudno sobie wyobrazi¢, co by bylo, gdyby jej tworca mial zly dzien.
Z tego tez powodu Coca-Cola nie zablokowala strony na Facebooku, tylko zaprzy-
jaznila si¢ z jej twérea 1 zaproponowalta mu wspélprace™. Dzisiaj posiada on nawet
swoja wlasna fanpage, na ktorej informuje np. o tym, w jakich wydarzeniach zwia-
zanych z Coca-Cola uczestniczy™. Coca-Cola pokazala w tej akcji, jak powinno
podchodzi¢ si¢ do spolecznosci, aby nie wywolywaé niepotrzebnych kryzysow

2D, Zarella, Das sozial Media Marketing Buch, O’Reilly Verlag, Berlin 2010, s. 189.

2 M. Debski, Coca-cola — fani i dobry facebook marketing, http://gadzinowski.pl/coca-cola-
skuteczny-facebook-marketing (25.06.2010).

B Coca-Cola’s fan page: The second most popular page on Facebook, www.socialmedia.org/blog/
case-studies/coca-colas-fan-page-the-second-most-popular-page-on-facebook/.


http://gadzinowski.pl/coca-cola-skuteczny-facebook-marketing
http://gadzinowski.pl/coca-cola-skuteczny-facebook-marketing
http://www.socialmedia.org/blog/
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wsrdd swoich fandw. Pokazata, ze wielkie marki mogg dobrze traktowaé osoby
w serwisach social media.

Rys. 6. Strona Coca-Cola na Facebooku
Zrodto: www.facebook.comvcocacola?v=app_161193133389 (18.03.2009).

Aktualne wyniki badan przeprowadzonych przez niemieckg firme konsultin-
gowa Keylens pokazuja, ze 72% badanych koncernéw obawia sie utraty kontroli
nad swoimi przekazami reklamowymi24. Obawa tajest tylez zrozumiata, co niebez-
pieczna. Jedynie bowiem wowczas, gdy marki otworza sie na media spoteczno-
Sciowe, bedg mogly przynajmniej czesciowo utrzymac kontrole nad wiasng infor-
macjg. Otwarcie to wymaga jednak odwagi, ale obecnie przedsiebiorstwa raczej nie
majg innej alternatywy, gdyz nieobecno$¢ w sieci jest rownoznaczna z catkowitg
utratg kontroli nad kreowaniem marki. Uniemozliwia jakikolwiek dialog, a marke
przekazuje jakoby w obce rece. Z drugiej strony niebyt w sieci traktowany jest jako
ignorancja wobec nabywcow, co pocigga za sobg negatywne efekty. W tej chwili
adekwatne wydaje si¢ stwierdzenie: ,,angazuj sie, mOw o sobie, nim inni zaczng
mowic o tobie”. | im bardziej marka moze polega¢ na swoich fanach, tym mniejsze
bedzie musiato by¢ zaangazowanie przedsiebiorstwa w sferze social media W przy-
sztosci.

Przedsiebiorstwa caty czas jeszcze panujg nad swoimi markami, ale coraz
mniej autonomicznie i autorytarnie. W ograniczonej przestrzeni przedsiebiorstwa
majg coraz mniej mozliwosci, by by¢ blisko odbiorcy. Rozwigzaniem jest zatem
pdjscie tam, gdzie konsumenci sie znajduja. Zakonhczyly sie czasy dialogu, a wha-
$ciwie monologu na linii marka - konsument. Dzi$§ komunikacja odbywa sie po-
miedzy markg, pracownikami a konsumentami. Kluczowa role odgrywajg w niej
prosumenci. Aby osiggna¢ sukces w nowym modelu komunikacji, nie trzeba dzi$

240. Hermes, Vom Konsumenten zum Souveran, http://bbh-digital.com/pdf/Iz18-s042-baader.pdf.


http://www.facebook.com/cocacola?v=app_161193133389
http://bbh-digital.com/pdf/lz18-s042-baader.pdf
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rezygnowaé ze wszystkich znanych sposobow dziatania. Trzeba za to rozumie¢
nowe realia i przystosowac do nich swoje dziatania.

Suwerenny konsument staje sie coraz bardziej wyemancypowany i wsp&ttwor-
czy. Dzieki instrumentom Web 2.0 staje sie silng elektroniczng stacjg przekazniko-
wa. W miejsce hierarchicznej organizacji bedziemy mieli w przysztosci do czynie-
nia z wieloma silnie powigzanymi centrami, tworzacymi sieci powigzan.

Wszystkie marki muszg otworzy¢ sie na komentarze i linki uzytkownikéw In-
ternetu, gdyz tego wiasnie oczekujg konsumenci. Koriczy sie era kontroli nielicz-
nych. Teraz site wplywu otrzymuje kazdy. Portale spotecznosciowe wymuszajg
state dbanie i zabieganie o klienta, a takze systematyczne zarzadzanie relacjami
z odbiorcami. W konsekwencji praktyczny wymiar uzyskuje to, co w teorii marke-
tingu wiadomo juz od dawna.

Zamiast zakonhczenia - opcje postepowania marki w zdigitalizowanym Swiecie

Jakie kardynalne btedy moga popetni¢ marki wobec suwerennego konsumenta

w zdigitalizowanym $wiecie? W jaki sposob moga one rzekoma utrate autonomicz-

nosci zamieni¢ na przewage konkurencyjna? Wymieni¢ tutaj mozna, zdaniem au-

torki, nastepujace opcje2s:

1 Nic nie robi¢. Opcja ta wydaje sie adekwatnym dziataniem wowczas, Kiedy
marka nie jest bezposrednio atakowana, a jedynie ze wzgledu na jej popular-
no$¢ jest naduzywana. Przyktadem moze byc¢ tutaj kampania przeciwko wojnie
w Iraku z wykorzystaniem znanego motywu iPoda (rys. 7).

Rys. 7. IPod i kampania przeciwko wojnie w Iraku
Zrodto: www.tuaw.conv2004/06/1.1/more-ipod-irag-mock-posters-showing-up/.
Dziatania takie sa krétkoterminowe, a wizerunek marki na tym nie cierpi. Je-

zeli zas marka jest atakowana bezposrednio, np. ze wzgledu na zi3 jej jakosc,
wowczas niepodejmowanie zadnych dziatari moze okazac sie niebezpieczne.

5 Opcje te opracowane zostaty przez brytyjska agencje reklamowga Bartle Bogle Hegarty. O. Her-
mes, Vom Konsumenten zum Souveran...


http://www.tuaw.com/2004/06/11/more-ipod-iraq-mock-posters-showing-up/
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Konsumenci oczekujg bowiem ustosunkowania sie do zarzutéw i propozycji
rozwigzania problemu.

2. Zwalczac. Digitalizacja $wiata sprawia, ze dziatanie takie z reguty nie przynie-
sie zamierzonych efektow. Kroki prawne i PR-owskie ofensywy pociggajg za
soba najczesciej niekontrolowang eksplozje - efekt multiplikacji na réznego
rodzaju blogach i portalach spoteczno$ciowych. Efekt ten prowadzi do jeszcze
wiekszego nasilenia sie negatywnego wptywu negowanego przekazu. Zjawisko
to pokazano na przyktadzie gejzera mentosa i Coca-Coli.

3. Wspiera. Mentos wszczat oficjalng kampanie ,,gejzerowg”. Konkurencja bez-
ptatnych filmikéw na YouTube szacowana jest na ok. 10 min dolaréw. Taka
akcja réwniez wymaga dogtebnego przemyslenia. Przykladowo, fani bardzo
popularnego w Niemczech napoju alkoholowego Jagermeister opracowali tzw.
bombe i za pomocg YouTube bardzo ja spopularyzowali. Jednak w czasach
czestego upijania sie mtodziezy do nieprzytomnosci Corporate Social Respon-
sibility (organizacja spotecznej odpowiedzialnosci) zabronita rozprzestrzenia-
nia tego rodzaju suportow (rys. 8).

Rys. 8 Bomba Jagermeister
Zrodto: www.emagzin.comwp-content/uploads/2010/01/jager-bombs.jpg

4. Uczy¢ sie. Stuchanie i uczenie sie jest najwazniejsze. Co 20. niezadowolony
klient sktada reklamacje bezposrednio u producenta. O swoim niezadowoleniu
mowi jednak 12 osobom26. Krytyka jest bezptatng porada. Dlatego tez nieza-
dowolony nabywca nie powinien by¢ traktowany jako problem, lecz jako part-
ner pomocny w rozwigzywaniu zaistniatych probleméw. Z zadnego innego
medium marka nie otrzymuje tylu autentycznych, kompleksowych, bezpo$red-
nich i korzystnych cenowo informacji jak z Internetu.

2%  W. Schneider, Kundenzufriedenheit. Strategie. Messung. Management, Verlag Moderne Industrie.
Landsberg 2000, s. 27.
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5. .Zrzesza¢ si¢”. Unilever, Dell, Lego, Microsoft 1 wiele innych przedsigbiorstw
juz to robig. Oni integruja odbiorcow w proces tworzenia wartosci. Energi¢
1 kreatywnos¢ mas wykorzystuja poprzez udostgpnienie im platformy Web, na
ktorej systematycznie nabywcy moga dzieli¢ si¢ swoimi pomystami. Stluzy ona
takze jako mstrument optymalizacji dotychczas stosowanych instrumentéw od-
dzialywania na nabywcéw. Firma Procter & Gamble prawie 50% swoich inno-
wacji opracowuje na podstawie pomystow pochodzacych z zewnatrz, bezpo-
srednio od nabywcéw. Tchibo réwniez wprowadzilo juz na polki sklepowe
pierwsze produkty, ktore powstaly w wirtualnej fabryce pomystow. W przy-
szlosci wszelkie formy partycypacji odbiorcow beda przybieraly na sile. Kon-
sument ,,przywlaszcza™ sobie marke 1 staje si¢ swego rodzaju interesariuszem.
Przykladem moze tutaj by¢ Brewtopia, ktdrej udalo si¢ stworzy¢ nowa marke
piwa bez zadnego kapitatu, wlasnej produkcji, wspdlpracownikéow 1 bez rekla-
my. W czasach digitalizacji pomyst taki w kilka tygodni moze znalez¢ rzesze
sprzymierzencow. Internet generuje inwestorow, mecenasow marki, a takze
klientéw. Brewtopia jest od roku 2005 na gieldzie australijskiej.

6. Brandwalking. W zdigitalizowanym Swiecie kreowanie marek nie odbywa si¢
w sposéb zcentralizowany przez ich kreatorow, ale poprzez systematyczne
usieciowienie z konsumentem. Mecenasi marki buduja relacje z grupami spo-
lecznosciowymi. Aktywnie rozprzestrzeniaja tematy w sieci. Stwarzaja szansg
kreatywnej dyskusji przy otwartej kurtynie. Jednoczesnie nalezy przyznaé, ze
jest to bardzo wrazliwa 1 sytuacyjna sfera dzialan. W tym obszarze marki moga
popehi¢ wiele bledow. Brandwalking przeradza Internet w kolorowy rynek, na
ktorym spotykaja sie konsumenci, wymieniaja na nim informacje, kupuja pro-
dukty, ale takze wspélnie podejmuja proby ich ulepszenia. Swiat wirtualny do-
starcza instrumenty umozliwiajace intensywne budowanie relacji marka —
klient. Jednoczesnie instrumenty te daja suwerennym konsumentom mozliwos¢
samodzielnego 1 aktywnego kreowania produktow. 72% szefoéw firm nie musi
si¢ obawia¢ utraty kontroli na rzecz suwerennych odbiorcéw. Ta utrata bedzie
zrekompensowana wicksza lojalnoscia klientow, lepiej dostosowanymi do ich
potrzeb produktami 1 wickszym wzrostem przedsigbiorstwa.

SOVEREIGN CONSUMER IN THE DIGITAL WORLD

Summary

In digital world the term ,sovereign consumer” seems to be more justified than ever. Con-
sumers have received instrument, due to which they can influence with increasing power the
operations and strategies of even big enterprises with established market rating. Internet as mass
media, but rather as massively used medium, is no longer a passive package of information, but it
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is a living and permanently developing phenomenon. In internet there are global discussions led.
Social portals have changed match of power. The politics, enterprises, as well as brands are losing
the influence. The influence is gained by individuals and consumers.



