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Trwajace od kilkudziesieciu lat przeobrazenia w obszarze marketingu
obejmujg trzy etapy nazywane marketingiem 1.0, 2.0 i 3.0.

Pierwsza faza rozwoju marketingu cezuralnie utrzymywata si¢ od roku
1911 (w USA po raz pierwszy ukazala si¢ wtedy praca Richarda Butlera
pod tytulem Marketing) do przelomu lat pi¢édziesiatych i sze$¢dziesiatych
XX wieku. W tym okresie rynek byt na ogol rynkiem produktu (produ-
centa, sprzedawcy) i nie zachodzila potrzeba stosowania systematycznych
i aktywnych dziata marketingowych. W omawianym okresie mialy miej-
sce wazne wydarzenia historyczne, ktore w znacznym stopniu wplywaly na
gospodarke, a tym samym hamowaly rozwdj marketingu. Wybuch pierwszej
wojny $wiatowej spowodowal centralizacje¢ gospodarki i podporzadkowanie
jej potrzebom wojennym, a w konsekwencji doprowadzit do sprowadzenia
potrzeb konsumentdéw na dalszy plan. Po zakoficzeniu wojny gospodarka
byta ukierunkowana na odbudowe kraju ze zniszczen, a na rynku popyt
przewyzszal podaz.

Drugi etap rozwoju marketingu datowany jest od lat sze§¢dziesiatych
do przetomu lat osiemdziesiatych i dziewigédziesiatych ubieglego wieku.
Rynek produktu powoli przeobrazal si¢ w strong inteligentnego konsumenta
— prosumenta. Zmusifo to specjalistow marketingu do wykazania inicja-
tywy i poszukiwania nowych pomysiéw. Marketing w tym okresie nazywany
byl marketingiem dynamicznym, profesjonalnym i metodycznym. Przyjecie
koncepcji marketingu dynamicznego oznaczato zmiang¢ z dotychczasowego
ukierunkowania na produkt w kierunku konsumenta, ktory miat znaleZ¢ si¢
w centrum zainteresowania. Wlasnie w tym czasie opracowano i wdrozono
podstawowe koncepcje marketingowe, takie jak analiza marketingowa, i stra-
tegie dzialan marketingowych, obejmujace segmentacje, pozycjonowanie
czy marketing-mix. Jako cel marketingu 2.0! podaje si¢ wiasnie spelnienie
oczekiwan konsumenta i zatrzymanie go. W warunkach technologii infor-
macyjnej rynkiem dla przedsigbiorstwa sg inteligentni konsumenci kierujacy
si¢ zarébwno motywami racjonalnymi, jak i emocjonalnymi. Kluczowa kon-
cepcjg marketingu 2.0 jest wyrdznienie si¢ na rynku, a w dziatalno$ci mar-
ketingowej nastepuje pozycjonowanie produktu i firmy. Warto§¢ produktu
przedstawiana jest w aspekcie funkcjonalnym i emocjonalnym, a wzajemne
kontakty z klientem sg w relacji jeden z jednym.

Marketing 3.0 jest kolejnym etapem w marketingowej dziatalnoSci pro-
ducentdéw i ustugodawcow. Jest to catosciowe podejscie do klienta — takiego,
ktory jest wielowymiarowy, wyznajacy konkretne wartoSci, ktory w kofcu
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moze sta¢ si¢ nie tylko klientem, ale tez partnerem. Konsumenci coraz
wigcej wymagaja od samych siebie, czego konsekwencja jest poszukiwanie
dobrego partnera do wspotpracy.

Dla wyraZznego zaznaczenia zmian, jakie zaszly po stronie popytowej
rynku, w publikacjach marketingowych zaczg¢to uzywac terminu konsument
3.0. Wczesniej, opisujac zmiany, jakie zaszly w zachowaniach nabywcow,
postugiwano si¢ miedzy innymi terminami: prosument, konsument pono-
woczesny czy konsument postmodernistyczny. Do cech wyrdzniajacych
konsumenta 3.0 nalezy zaliczy¢, przede wszystkim, swobode poruszania si¢
w Internecie, ciaggla obecnos$¢ w sieci, w tym w portalach spotecznosciowych,
umieszczanie wpisdw o swoich dziataniach, decyzjach czy opiniach, nieprzy-
wigzywanie wagi do prywatnosci w Internecie, doskonate poinformowanie,
darzenie duzym zaufaniem innych konsumentdw, przejawianie zachowan
prosumpcyjnych, dekonsumpcyjnych, ekologizacje¢ konsumpcji, angazowanie
sie¢ w konsumpcje wspodtdzielong oraz zorientowanie na kolekcjonowanie
doSwiadczen.

Na numer, ktéry oddajemy do Panstwa rak, sklada si¢ dziesi¢¢ artyku-
t6w. Pochodzacy z réznych osrodkéw akademickich autorzy reprezentuja
rézne perspektywy. Przygotowane przez nich opracowania maja charakter
koncepcyjny i zostaly oparte na dogi¢bnej analizie literatury przedmiotu,
jak rOwniez prezentuja wyniki prowadzonych prac badawczych.

Otwierajacy numer tekst autorstwa Moniki Skorek i Michata Ambro-
ziaka stanowi doskonate wprowadzenie do tematu, bowiem jego pierwsza
czeS¢ stanowi ukazanie zjawisk, ktore leza u podstaw konsumpcjonizmu 3.0.
W toku prowadzonych rozwazaf autorzy dowodza, ze wykorzystanie przez
przedsiebiorstwa wspodlnot tworzacych si¢ wokot marek to jeden ze sposo-
bow na efektywna wspoiprace z klientem. Dla zobrazowania omawianego
zagadnienia autorzy przywoluja opisany w literaturze przedmiotu przypadek
wspOlnoty zgromadzonej wokot marki Nutella.

Identyfikacja trendow konsumpcji jest takze przedmiotem pracy Mar-
leny Piekut. Autorka skoncentrowata si¢ na diagnozowaniu struktury oraz
determinant wydatkéw w wysokodochodowych gospodarstwach domowych.

Tematyke wspolnot wokol marki podjeta réwniez Katarzyna Dziewa-
nowska. W majacym charakter teoretyczny opracowaniu pofaczyta ona kon-
cepcje budowania spoleczno$ci konsumenckich z zatozeniami gospodarki
doswiadczen. Kluczowa kwestig analizowang przez autorke jest mozliwos¢
wykorzystania tych koncepcji do budowania wartosci w szkolnictwie wyzszym.

Kolejny tekst, przygotowany przez Agnieszke Wilczak, poSwigcono omo-
wieniu specyfiki konsumenta 3.0 widzianego oczyma menedzeréw. Autorka,
na podstawie zgromadzonego materialu badawczego, podejmuje probe usta-
lenia tego, w jaki sposdb przedstawiciele kadry zarzadczej interpretuja spe-
cyfike konsumenta 3.0, dlaczego zmiany zachodzace po stronie popytowej
rynku postrzegaja jako szans¢ lub zagrozenie dla pozycji rynkowej swojej
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firmy oraz jaka rol¢ powinno odrywaé wspolczesnie dzialajace przedsigbior-
stwo, aby sprosta¢ wyzwaniu, jakim jest konsument 3.0.

Jedna z fundamentalnych cech charakteryzujacych konsumentow 3.0 jest
korzystanie z Internetu, a zwtaszcza z portali spotecznoSciowych, przy uzy-
ciu urzadzeh mobilnych. Analizy wplywu postrzegania prywatnosci w sieci
na ksztaltowanie si¢ modelu konsumenta 3.0 dokonat w swoim artykule
Oskar Szumski.

Zjawisko dekonsumpcji, a szczeg6lnie rola, jaka odgrywa konsument
w procesie kreowania wartoSci opartej na zasadzie SR, jest przedmiotem
pracy koncepcyjnej przedstawionej przez Agnieszke Wilczak. Wychodzac
od zagrozen plynacych z konsumpcjonizmu, wprowadza ona pojecie dekon-
sumpcji opartej na dobrowolnym wyborze, a nie sytuacji przymusu ekono-
micznego. Istotng czescig pracy jest przedstawienie r6znorodnych motywow
dekonsumpcji, analiza sktadowych modelu 5R oraz ich wzajemnych relacji.

Dominika Srednicka-Tober, Renata Kazimierczak oraz Ewelina Hallmann
skoncentrowaly si¢ na aspekcie ekologizacji konsumpcji. W swojej pracy, na
podstawie danych literaturowych, dokonaly analizy czynnik6w determinuja-
cych ekologiczng konsumpcje oraz scharakteryzowaly profil europejskiego
konsumenta zywnoSci ekologiczne;j.

Konsumpcja zywnosci byla rowniez przedmiotem zainteresowania Anny
Wielickiej-Regulskiej, Elzbiety Gorynskiej-Goldmann oraz Michala Gaz-
deckiego. W swoim artykule przedstawili oni podstawowe pojecia zwigzane
z problematyka konfliktu celow oraz zaadaptowali teorie spoleczne i psycho-
logiczne opisujace oraz wyjasniajace konflikt celow do identyfikacji przyczyn
konfliktéw w sferze konsumpcji. Na podstawie studiow literaturowych opisali
oni rOwniez konflikty celow najczeSciej wystepujace w konsumpcji Zzywnosci.

Rynku zywnoSci dotyczy rodwniez tekst Dagmary Stangierskiej i Hanny
GOrskiej-Warsewicz. Autorki poddaly analizie aktywno$¢ na portalu spotecz-
noSciowym Facebook czterech wybranych marek i na tej podstawie opisaly
wykorzystanie komunikacji marketingowej w ramach marketingu tradycyj-
nego, relacji oraz do$wiadczef.

Ostatni tekst, zamykajacy numer periodyku, po§wiecono ochronie inte-
resdbw ekonomicznych polskich konsumentow. W opracowaniu Przemy-
stawa Czernickiego przedstawiono nowy model upadtoéci konsumenckiej
jako instrument ochrony uczciwych, lecz zagrozonych stanem bankructwa
konsumentdw.

Zdajemy sobie sprawe, ze oddany wiasnie do rak czytelnikéw numer
,Probleméw Zarzadzania” nie wyczerpuje problematyki. Dobierajac teksty
do publikacji, sposrod wielu zgloszonych materiatéow staratySmy sie wybrac
te prezentujace roéznorodne, niekiedy réwniez dyskusyjne punkty widzenia.
Obszerny zakres tematyczny i badawczy oraz roéznorodne Zrodta wykorzy-
stane przez autoréw wskazuja na zlozono$¢ proceséw zachodzacych po
stronie popytowej rynku i umozliwiaja ich pelniejsze zrozumienie.
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Mamy nadziej¢, ze dzigki przedstawieniu réznorodnych przemyslen
i wynikOw prac badawczych autordéw uda si¢ sktoni¢ czytelnikdw do refleksji,
podjecia polemiki oraz realizowania wtasnych badan w obszarze konsumpcji
i konsumenta 3.0.

W imieniu Redakc;ji
Monika Skorek
Agnieszka Wilczak

Przypisy

1 P. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan. (2010). Marketing 3.0. Warszawa: Wydaw-
nictwo MT Biznes, s. 21.
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Scientific Editors’ Note

The transformations that have been taking place in marketing for the
least few decades include three stages referred to as marketing 1.0, 2.0
and 3.0.

The first phase of marketing development began in 1911 (the first US
publication of “Marketing” by Richard Butler) to end in the 1950s/1960s. In
that period, the market was generally a product market (producer, seller)
and there was no need to undertake systematic and active marketing efforts.
Those years also witnessed important historical events that considerably
affected the economy, thus inhibiting the development of marketing. The
outbreak of World War I led to the centralization of the economy and
subordinated it to the war requirements, consequently relegating consu-
mer needs down the agenda. After the war, the economy was focused on
rebuilding the country and market demand exceeded supply.

The second stage of marketing evolution dates from the 1960s/1970s
to the 1980s/1990s. The product market was slowly transforming towards
a smart consumer — prosumer. That made marketers show initiative and
explore new ideas. In that period, marketing was referred to as dynamic,
professional and methodical marketing. The adoption of the dynamic mar-
keting concept meant a shift of focus from the previous product to the
consumer who was to become the centre of attention. That time saw the
elaboration and implementation of fundamental marketing concepts, such
as marketing analysis, and marketing strategies including segmentation,
positioning and marketing-mix. The objective of Marketing 2.0! is stated
as meeting consumer expectations and retaining consumers. With the pre-
valence of information technology, for companies, a market is constituted
by smart consumers guided by both rational and emotional motives. The
key concept of Marketing 2.0 is a need to stand out in the market and
marketing activities involve positioning of the product and the company.
The product value is presented functionally and emotionally, with a one-
to-one interaction with the customer.

Marketing 3.0 is the next step in the marketing activities of producers
and service providers. It is a comprehensive approach to the customer who
is multi-dimensional, holds specific values, and finally can become not only
a customer but also a partner. Consumers demand more and more from
themselves, consequently looking for a good partner for cooperation.

In order to clearly indicate the changes that have occurred on the demand
side of the market, marketing publications began to use the notion of con-
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sumer 3.0. Earlier, when describing the changes in buyers’ behaviours, the
terms “prosumer”, “post-modern consumer” or “post-modernist consumer”
were used, to name a few. The characteristics of consumers 3.0 include pri-
marily: ease of the use of the internet; permanent online presence, including
on social networks; publishing posts about consumers’ activities, decisions
or opinions; disregard for online privacy; perfect knowledge; great trust
in other consumers; presumption attitudes, de-consumption behaviours;
concern for greening of consumption; involvement in collaborative con-
sumption; and tendency to collect experiences.

This Issue consists of ten articles. The authors of different affiliations
represent various perspectives. Their studies are conceptual and based on
thorough analyses of the relevant literature. They also present research
findings.

The Issue begins with a text by Monika Skorek and Michal Ambroziak.
It is an excellent introduction to the subject since its first part shows the
phenomena underlying consumerism 3.0. In their deliberations, they argue
that the use of brand communities by companies is a way of effective
cooperation with the customer. To illustrate this, they refer to the Nutella
brand community described in literature on this topic.

Consumption trends are also identified in the study by Marlena Piekut.
She focuses on the structure and determinants of expenditure of high-in-
come households.

Brand communities are addressed by Katarzyna Dziewanowska as well.
In her theoretical study, she combines the concept of consumer community
building with the assumptions of the experience economy. The key issue
that she investigates is how these ideas can help build value in higher
education institutions.

Another text, prepared by Agnieszka Wilczak, discusses the specificity
of consumer 3.0 in the opinions of managers. The author, based on the
collected research material, attempts to identify how managers interpret
the meaning of consumer 3.0, why they see the changes on the demand
side of the market as an opportunity or threat to the market position of
their companies, and what role a company operating today should play to
meet the challenge of consumer 3.0.

What characterizes consumer 3.0 is the use of the internet, in particular
social networks, on mobile devices. Oskar Szumski examined the impact of
a sense of online privacy on the development of the consumer 3.0 model.

De-consumption, and specifically the role played by the consumer in
creating value based on the 5Rs rule, is discussed in the conceptual study
by Agnieszka Wilczak. She starts with the threats of overconsumption, sub-
sequently presenting the concept of de-consumption as a voluntary action
not resulting from poverty. A major part of her article discusses different
types of motivation for de-consumption and analyses the components of
the 5Rs model and their interrelations.
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Dominika Srednicka—Tober, Renata Kazimierczak and Ewelina Hallmann
focus on greening of consumption. Building on literature data, they inve-
stigate determinants of green consumption and characterize the European
organic food consumer’s profile.

Food consumption is also addressed by Elzbieta Goryfiska-Goldmann,
Michat Gazdecki and Anna Wielicka-Regulska. In their article, they outline
the basic concepts related to goal conflict and adapt social and psychologi-
cal theories describing and explaining the conflict of objectives to identify
the causes of conflicts in the sphere of consumption. Relying on literature
studies, they also describe conflicts prevalent in food consumption.

The topic of the food market is also raised by Dagmara Stangierska
and Hanna Gorska-Warsewicz. They analyse the activity of four selected
brands on Facebook and, based on that, describe marketing communication
activity in the field of traditional marketing, relationship marketing and
experience marketing.

The last text in this Issue addresses the protection of Polish consumers’
economic interests. Its author, Przemystaw Czernicki, describes a new model
of consumer bankruptcy as an instrument for the protection of honest
consumers who are, however, under threat of bankruptcy.

We realize that this Issue does not exhaust the subject. When selecting
articles for publication from among many submitted texts, we strived to
choose those presenting different, sometimes debatable points of view. The
extensive range of topics and research as well as a variety of sources used
by the authors evidence the complexity of the processes on the demand
side of the market and allow their fuller understanding.

We hope that by depicting the authors’ various considerations and rese-
arch results we will encourage our readers to reflect, engage in a debate
and undertake their own studies concerning consumption and consumer 3.0.

On behalf of the Editors
Monika Skorek
Agnieszka Wilczak

1 P. Kotler, H. Kartajaya & I. Setiawan. (2010). Marketing 3.0. Warszawa: Wydawnictwo
MT Biznes, p. 21.
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