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Agnieszka Wilczak

Analiza wzajemnych relacji i r6l odgrywanych w procesie ksztattowania
relacji miedzy uczestnikami popytowej i podazowej strony rynku prowa-
dzi do wniosku, ze jestesmy Swiadkami zmiany wywotujacej dalekosiezne
skutki. Nigdy wczesniej nabywcy nie zajmowali tak uprzywilejowanej pozycji,
a ich rola nigdy nie byfa az tak znaczaca. Przez lata, az do drugiej potowy
XX wieku, zdecydowang przewage we wzajemnych relacjach miata strona
podazowa. Wynikata ona przede wszystkim z poziomu sprawowanej kon-
troli. To wiasciciele i menedzerowie przedsiebiorstw wytyczali ramy i okre-
$lali charakter wzajemnych relacji. To oni byli aktywna strong rynku, klient
za$ odrywat role mniej lub bardziej pasywnego odbiorcy ofert rynkowych
wykreowanych przez marketeréw. Konsumenci szukali zaspokojenia potrzeb
posrod dostepnych ofert rynkowych, polegali na przekazie promocyjnym
przygotowanym przez przedsiebiorstwo, akceptowali ograniczony dostep
do produktéw wynikajacy z przyjetej polityki dystrybucyjnej. Ich mozliwosci
w zakresie poréwnywania produktéw i cen byty bardzo ograniczone, podob-
nie jak trudne byto dzielenie sie opinig o ofertach w gronie wykraczajgcym
poza grupe rodzinno-towarzyska.

Zmiany, jakie rozpoczety sie pod koniec minionego stulecia, a ktére
nasility sie w ostatnim piecioleciu, diametralnie zmienity rozktad rol ryn-
kowych. Intensyfikacja konkurencji nie tylko w ukladzie produktowym, ale
takze przestrzennym, rozwdj technologiczny, wzrost $wiadomosci rynko-
wej i oczekiwan konsumenta, w potgczeniu z aktywnym angazowaniem si¢
w przejmowanie nowych funkcji i ogrywanie nowych rél rynkowych stworzyty
zupetnie nowe realia dziatania.

Terminem, ktory pojawit sie w literaturze przedmiotu i stopniowo upo-
wszechnia sie jako dobrze opisujacy specyfike wspotczesnego konsumenta,
jest okreslenie konsument 3.0. Samo zjawisko zostato dostrzezone do tego
stopnia, izw 2015 r., podczas Forum Ekonomicznego w Krynicy poswiecono
mu jeden z paneli dyskusyjnych (Skata, 2015).

Celem niniejszego opracowania jest ustalenie sposobu, w jaki sposéb
menedzerowie interpretujg specyfike konsumenta 3.0, udzielenie odpowiedzi
na pytanie, dlaczego postrzegajg go jako szanse lub zagrozenie dla pozycji
rynkowej swojej firmy, oraz poznanie opinii na temat tego, jaka role na
rynku powinno odrywaé wspotczesnie dziatajace przedsiebiorstwo. Wniosko-
wanie oparto na wynikach badan jakosSciowych przeprowadzonych w 2015 r.
na celowo dobranej probie menedzeréw reprezentujacych przedsiebiorstwa
prowadzace dziatalnos¢ operacyjng na terenie Polski.

2. Konsument 3.0 - cechy wyrdzniajace

Termin konsument 3.0 jest stosunkowo nowy. W publikacjach marke-
tingowych, gtdwnie o charakterze popularnonaukowym, zaczat pojawia¢ sie
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szerzej w zasadzie dopiero w drugim dziesiecioleciu XXI wieku. Wcze$niej,
opisujac zmiany, jakie zaszty w zachowaniach nabywcéw, postugiwano sie
miedzy innymi takimi terminami, jak prosument, konsument ponowocze-
sny czy konsument postmodernistyczny. Koncepcje te, wskazujace na anga-
zowanie sie konsumenta w proces kreowania produktéw, poczatkowo na
wiasny uzytek, potem réwniez w celu odsprzedazy (Kotler, 1986; Toffler,

1980; Varey, 2010), czy tez charakteryzujgce konsumenta poszukujacego

doswiadczen (Dziewanowska i Kacprzak, 2013) stanowig podwaliny kon-

cepcji konsumenta 3.0.

Na podstawie studiow literaturowych i obserwacji rynku do cech wyré6z-
niajacych konsumenta 3.0 zaliczono przede wszystkim:

- duza swobode poruszania sie w Internecie, traktowanym jako natu-
ralne $rodowisko, w ktérym prowadzi sie zycie profesjonalne i towa-
rzyskie, za pomoca ktérego realizuje sie rozne role spoteczne i rynkowe,
w tym zwigzane z zakupami, regulowaniem zobowigzan finanso-
wych itp.;

- ciagta obecnos¢ w sieci, bycie stale aktywnym, zdigitalizowanym, dzieki
wykorzystaniu wielu urzadzen (desktop, laptop, smartfon, tablet, wearable
technologies);

- doskonate poinformowanie, bedace rezultatem tatwego i niemal nieogra-
niczonego dostepu do ogromnego i szybko powiekszajacego sie zasobu
danych;

- usieciowienie, czyli pozostawanie w wirtualnej relacji z nieograniczenie
duza liczbg innych uzytkownikéw Internetu;

- darzenie wigkszym zaufaniem innych konsumentoéw niz producentéw czy
ustugodawcow (Bondos, 2013; IRC, 2015; Nowacki, 2014);

- duze oczekiwania zwigzane z zaspokajaniem potrzeb i preferencji; kon-
sument oczekuje indywidualizacji; zakup, posiadanie produktu nie jest
priorytetem; wspétczesny konsument jest przede wszystkim cztowiekiem,
ktéry chce zmieniaé Swiat na lepsze, stad dazenie do spetnienia ducho-
wego, sprawiedliwosci spotecznej, ekonomicznej i srodowiskowej (Kotler,
2010);

- przejawianie zachowan prosumpcyjnych, prowadzacych do odgrywania
roli kooperujgcego wspéktworcy (Nowacki, 2014; Szymusiak, 2013);

- zorientowanie na kolekcjonowanie doswiadczen (Skowronek, 2012).
Jak wynika z szacunkdw przedstawionych podczas wspomnianego Forum

Ekonomicznego, blisko 70% klientow zachowuje sie w sposéb typowy dla

konsumentéw 3.0 (Skata, 2015).

Zgodnie z raportem CBOS w maju 2015 r. z Internetu regularnie
korzystato 64% dorostych Polakéw. W$r6d oséb w przedziale wiekowym
18-24 lata bylo to az 97%. Wsrdd osob, ktére swojg sytuacje materialng
oceniajg jako dobra, odsetek internautéw wyniést 79%. Ciagle rosnie liczba
Polakéw, ktérzy wykorzystujg Internet do wymiany débr i ustug (kupuje
51%, sprzedaje 23%). Regularnie zakupy w Internecie robi 46% internau-
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téw (29% ogo6tu dorostych), jest to wzrost o 10 punktéw procentowych
w stosunku do roku poprzedniego (CBOS, 2015).

Z ptatnosci mobilnych przy uzyciu telefonu kiedykolwiek skorzystato
35% polskich internautéw; 17% ptaci mobilnie co najmniej raz w tygodniu
(TNS Global, 2015). Polski internauta korzysta z wielu urzadzar mobilnych,
ktére pozwalajg mu ustawicznie gromadzié¢ i przetwarzac informacje. Az 79%
internautdw taczy sie z siecig bezprzewodowo, poprzez smartfon, tablet czy
laptop (w 2005 r. byta to mniej niz potowa internautéw) (CBOS, 2015).

9,2 min Polakéw aktywnie korzysta z mediéw spotecznosciowych przy
uzyciu urzadzen mobilnych (We Are Social, 2015). Wskaznik smartfonizacji
wynosi w Polsce 58%, a penetracja tabletow ksztattuje sie na poziomie 21%.
Przecietna Polka korzysta ze smartfona przez 2,5 godziny dziennie, Polak
za$ przez 2,75 godziny. W tym 2 godziny na dobe z potaczenia interneto-
wego. Aktywnos$¢ ta prowadzona jest przez cata dobe (TNS Global, 2015).

Polscy uzytkownicy Internetu wykorzystujg telefon jako istotne narzedzie
towarzyszace procesowi zakupowemu. 28% Polakow deklaruje, ze pomaga
sobie przy zakupach, wykorzystujac telefon. 43% z nich czyta w telefonie
opinie o produkcie, 31% poréwnuje ceny, 23% robi zdjecia produktowi
(http://jestem.mobi/2013/05/showrooming-w-polsce-aktualne-dane-z-mobile-
life-2013, 5.11.2015). Juz w 2013 r. 24% internautéw przyznawato, ze zanim
dokona zakupu zawsze szuka korzystniejszej transakcji w Internecie, 62%
przyznawato za$, ze czesto postepuje analogicznie (UPC, 2013).

Zgodnie z raportem z badan Polacy sa réwniez aktywni w mediach spo-
tecznosciowych - 66% jest obecnych co najmniej w jednym. 82% deklaruje,
ze regularnie korzysta z mediéw spotecznosciowych (CBOS, 2015). Polski
internauta w mediach spotecznosciowych spedza $rednio 2,1 godziny na
dobe (Swiatowa $rednia to 2,4 godziny). To tyle samo co Niemiec, nieco
wiecej niz Francuz czy Hiszpan (po 2 godziny) i az trzy razy wiecej niz
Japoriczyk (We Are Social, 2015).

Zrobione przez siebie zdjecia i filmy zamieszcza w sieci 28% internau-
téw, blogi czyta co trzeci internauta, wasng strone lub bloga prowadzi
6% internautdéw, 53% korzysta z komunikatoréw tekstowych, a 34% pisze
komentarze na forach dyskusyjnych (CBOS, 2015).

Wreszcie, jako najbardziej godne zaufania rekomendacje znajomych oraz
informacje zamieszczane na forach internetowych wskazuje odpowiednio 64
i 46% internautéw. 40% ufa informacjom ze stron internetowych produ-
centéw, a jedynie 31% reklamie telewizyjnej (IRC, 2015).

3. Cele i metoda badawcza

Podstawg czeSci empirycznej opracowania jest materiat pozyskany
podczas realizacji wiekszego projektu badawczego prowadzonego przez
autorke. W niniejszym opracowaniu wykorzystano te cze$¢ pozyskanego
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materiatu, ktéra umozliwia rozwigzanie nastepujacych probleméw ba-

dawczych:

- okre$lenie, w jaki sposéb menedzerowie interpretuja specyfike konsu-
menta 3.0;

- ustalenie, dlaczego postrzegajg konsumenta 3.0 jako szanse lub zagro-
zenie dla pozycji rynkowej swojej firmy;

- ustalenie sposobu postrzegania roli, jakg powinno odrywaé wspotczesnie
dziatajgce przedsiebiorstwo, aby sprostaé wyzwaniu, jakim jest konsu-
ment 3.0.

Cele badawcze zdefiniowano nastepujaco. Jakie cechy charakterystyczne
menedzerowie przypisujg konsumentom 3.0? Jakie sg w opinii menedze-
réw oczekiwania konsumenta 3.0 wobec przedsiebiorstw? Jakie sg kluczowe
nadzieje i obawy zwigzane z konsumentem 3.0? W ktérych obszarach dzia-
fan i instrumentéw marketingowych menedzerowie dostrzegaja koniecz-
no$¢ innowacji lub adaptacji do zmieniajacych sie warunkdéw? Na czym ta
adaptacja lub innowacja rynkowa w ich opinii powinna polega¢? Badano
zaréwno stan obecny, jak i sondowano w zakresie dziatan przewidywanych
w przysztosci.

Stanowigce podstawe wnioskowania badanie miato charakter jako$ciowy
i zostato przeprowadzone na celowo dobranej probie szesnastu respon-
dentow. Kryteria doboru zastosowane w badaniu to kryterium kwalifika-
cyjne w postaci zajmowania stanowiska menedzerskiego odpowiedzialnego
za realizowanie funkcji marketingowej w przedsiebiorstwie. Za kryteria
doboru préby badawczej przyjeto branze reprezentowang przez respon-
denta oraz poziom w decyzyjnosci. Wszyscy respondenci legitymowali sie
wyzszym wyksztatceniem. Do badania zrekrutowano szes¢ kobiet oraz dzie-
sieciu mezczyzn, o zréznicowanym stazu pracy w biznesie. Przy poszukiwaniu
odpowiednich uczestnikéw poczatkowo, na podstawie osobistych kontaktéw,
wyselekcjonowano pierwsza grupe respondentdw. Nastepnie, przez polece-
nie, poszukiwano kolejnych menedzeréw, ktorzy zgodziliby sie wzigé udziat
w badaniu. Podstawowe informacje na temat uczestnikédw badania zesta-
wiono w tabeli 1

Badanie przeprowadzono w okresie luty-wrzesien 2015 r. Materiat
badawczy byt gromadzony przez jednego badacza. Wywiady miaty forme
pogtebionych, czeSciowo ustrukturalizowanych. Narzedziem pomocniczym
byt scenariusz badania. W sumie przeprowadzono 16 IDI. Najdtuzszy trwat
69 minut, najkrétszy za$ 46 minut. Srednia dhugo$¢ wywiadu to 55 minut.
Wywiady byty rejestrowane za pomocg dyktafonu. Sporzadzono réwniez
32 strony odrecznych notatek. Jak juz wspomniano, w niniejszym opra-
cowaniu wzieto pod uwage jedynie te czes¢ badania, ktéra bezposred-
nio odnosita sie do powyzej zdefiniowanych celéw badawczych. Nalezy
zwréci¢ uwage, ze stanowito to okoto 1/4 pozyskanego materiatu ba-
dawczego.
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Reprezentowana Domena dziatania  Szczebel Czas pracy Ptec¢
branza przedsiebiorstwa  zarzadczy zawodowej respondenta
artykuty spozywcze najwyzszy powyzej 15 lat kobieta
artykuty spozywcze $redni w przedziale 5-10 lat mezczyzna
FMCG
kosmetyki Sredni w przedziale 5-10 lat kobieta
kosmetyki Sredni ponizej 5 lat mezczyzna
odziez Sredni powyzej 15 lat kobieta
odziez najwyzszy w przedziale 11-15 lat mezczyzna
Dobra trwale
meble najwyzszy w przedziale 5-10 lat mezczyzna
meble Sredni w przedziale 5-10 lat mezczyzna
ustugi finansowe Sredni w przedziale 5-10 lat kobieta
ustugi finansowe najwyzszy powyzej 15 lat mezczyzna
telekomunikacja Sredni w przedziale 11-15 lat mezczyzna
telekomunikacja Sredni w przedziale 5-10 lat kobieta
Ustugi
handel najwyzszy w przedziale 5-10 lat mezczyzna
handel Sredni ponizej 5 lat kobieta
handel najwyzszy w przedziale 5-10 lat mezczyzna
handel Sredni powyzej 15 lat mezczyzna

Tab. 1. Podstawowe informacje na temat uczestnikow badania. Zrédto: opracowanie wtasne.

4. Prezentacja wynikow

Wyniki badania zostang przedstawione w uktadzie logicznym odpowia-
dajacym zdefiniowanym celom.

Z punktu widzenia procesu badawczego kluczowe byto poznanie specyfiki
konsumenta 3.0 widzianego oczami menedzeréw bioracych udziat w badaniu.

Analizujac opinie badanych menedzeréw, mozna zidentyfikowaé pie¢
kluczowych cech konsumenta 3.0. S3 to:

- wysokie oczekiwania dotyczace wirtualizacji dziatania przedsiebiorstw;

- racjonalizacja ponoszonych wydatkdow;

- sktonnos$¢ do angazowania sie w réznorakie przedsiewziecia, pod
warunkiem ich zgodnosci z systemem wyznawanych wartosci;

- poszukiwanie wspolnoty z innymi konsumentami;

- kolekcjonowanie przezyé, doswiadczen.

Po pierwsze, oczekiwania dotyczace wirtualizacji dziatania. Kiedys zda-
nie ,,jak nie ma cie w Internecie, to nie istniejesz”” miato zastosowanie tylko
w odniesieniu do niektérych grup klientéw i niektérych sytuacji (...) to byly
czasy Naszej klasy, Grona (...) teraz opisuje rzeczywisto$¢ biznesowa i doty-
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czy wszystkich. Bez wyjatku! Powszechne - obserwowane juz niezaleznie od
grupy wiekowej, poziomu wyksztatcenia czy dochodéw - oczekiwanie, ze
Internet umozliwi znalezienie wartosciowej, uporzadkowanej i wiarygodnej
informacji o firmie i jej ofercie, da mozliwo$é dogodnego, tj. zrealizowa-
nego w swobodnie wybranym miejscu i czasie zakupu, umozliwi interakcje
z przedstawicielami firmy, innymi klientami, ekspertami itd. wyznacza ramy
funkcjonowania firmy. Stare rozwigzania, takie jak stronafirmowa ze sklepem
on-line, to zdecydowanie za mato. Nikt nie chce klika¢ i czytaé. Liczg sie
obrazki i przesuwanie kciukiem.

Po drugie, racjonalizacja po stronie kosztow ponoszonych przez konsu-
menta. Konsument 3.0 ptaci za to, co stanowi dla niego warto$¢. Jest towca
okazji, wchodzi z firmg w swoistg gre, Swiadomie opo6zniajac zakup lub doko-
nanie ptatnosci, wszystko w oczekiwaniu na nizsza cene. Poza tym Nawykowo
poréwnuje ceny, niekoniecznie w poréwnywarkach cenowych. Samo pojecie
kosztow wykracza poza cene produktu i jest zwigzane z czasem poswie-
conym na zakupy. Konsument kupuje przez Internet, ale chce mieé produkt
natychmiast, jak przy zakupie w tradycyjnym sklepie. Nie akceptuje czekania.

Po trzecie, sktonnos¢ do angazowania sie w przedsiewziecia spojne z sys-
temem wyznawanych wartosci. Konsument 3.0 potrafi sie mocno zaanga-
zowac we wspieranie idei (lub produktu), ale pod warunkiem, ze jest ona
w petni zgodna z jego przekonaniami osobistymi. Staje sie bardzo aktyw-
nym komentatorem, zacheca do dziatania lub stanowczo je odradza. Jego
aktywno$¢ obejmuje rozne pola. Korzysta z istniejacych kanatéw komuni-
kacji (media spotecznosciowe) i sam tworzy nowe (na przyktad blogi tema-
tyczne). Dziatanie konsumenta czesto wykracza poza Internet, przejawia
sie w bezposrednich spotkaniach, wspétdziataniu itp. Konsument staje sie
apostotem, rzecznikiem! Sam, z wiasnej woli, w dodatku z poczuciem, ze robi
€0$ waznego, wartosciowego.

Po czwarte, poszukiwanie wspélnoty z innymi konsumentami. Konsument
3.0 zaspokaja potrzebe przynaleznosci. Uczestniczac w réznych spoteczno-
$ciach wirtualnych, konsument 3.0 moze odgrywac role eksperta albo moze
czerpaé z wiedzy i doswiadczen innych.

Wreszcie po piate, szukanie i kolekcjonowanie doswiadczen. Konsu-
ment 3.0 jest zorientowany na holistyczne odczucia. Oczekuje wielowymiaro-
wych przezy¢, ktére stanowig dla niego wartos¢ i ktére moze dzielié¢ z innymi.

Z zebranego materiatu wynika, ze obraz konsumenta 3.0 nie jest spojny.
Dla niektérych oczywiste jest, ze konsument 3.0 (...) to mtody wiek, swobodne
korzystanie z nowoczesnych technologii oraz racjonalizm budzetowy, potgczony
z silnym zaangazowaniem emocjonalnym. Zdaniem czesci respondentéw kon-
sument 3.0: Jest mezczyzng, cynikiem, ktéry pozornie sprawuje kontrole nad
wszystkim wokot, prowadzi intensywny styl zycia, nigdy nie przestaje pracowac,
ale jednoczes$nie nigdy nie przestaje uczestniczyé w zyciu spotecznym, cho¢
czyni to jedynie w Swiecie wirtualnym. Inni wskazywali przede wszystkim na
zdigitalizowany styl zycia, w tym aktywno$¢ zawodowa, ktéra réwniez czesto
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prowadzona jest za pomocg Internetu. Jeszcze inni opisywali konsumenta
3.0 jako takiego, (...) ktdéry nic nie musi, ale wszystko moze. Ktdry, niezaleznie
od wieku, pici czy wyksztatcenia, jest doskonale zorientowany w ofertach ryn-
kowych, Sledzi nowosci, akceptuje innowacyjne rozwigzania, ale racjonalizuje
ponoszone przez siebie koszty. Jak to ujat jeden z menedzeréw: Konsument
3.0 to gos¢, ktory zyje online, ciggle na stand-byu. Bez przerwy szuka infor-
macji, weryfikuje je w réznych Zrédtach, poréwnuje. Wydaje mu sie, ze jest
bystrzakiem, ktéry ma nad wszystkim kontrole. Z drugiej strony: Potrafi sie
strasznie zaangazowaé, jak mu na czyms$ zalezy, jak mu co$ pasuje albo -
jeszcze bardziej - jak mu nie pasuje.

Respondenci wiaza z konsumentem 3.0 duze nadzieje, ale takze maja
liczne obawy. Zestawiono je w tabeli 2.

Kluczowe nadzieje Zgtaszane obawy

- wielko$¢ grupy - zréznicowanie grupy
- tempo wzrostu grupy - shabe rozpoznanie grupy
- poziom zaangazowania konsumenta - brak akceptacji dotychczasowych regut
- pozytywna rola w komunikacji marketin- ~ TYnkowych, negowanie tych regut

gowej - wysoka Swiadomos$¢ konsumencka
- mozliwos¢ pozyskiwania danych o kon- - postawa roszczeniowa

sumencie

- postawa ekspercka

- nizsze koszty dystrybucji - ciagte poréwnywanie do innych

- brak barier w komunikacji - brak barier geograficznych

- budowanie bezposrednich relacji - odrzucanie niektérych form i instrumen-
téw promocji

- sifa i skala oddziatywania na innych

- oczekiwanie ciggtego pozytywnego zaska-
kiwania

Tab. 2. Konsument 3.0 - nadzieje i obawy menedzeréw. Zrédto: opracowanie wtasne.

Menedzerowie widzg w konsumencie 3.0 istotng szanse dla swoich firm.
Zwraocili uwage na wielkos$¢ i tempo wzrostu liczby konsumentéw zachowuja-
cych sie w sposéb charakterystyczny dla konsumenta 3.0. Docenili aktywnos¢
konsumentéw w odrywaniu rél rynkowych, zaréwno zwiazanych z podejsciem
do procesu zakupowego, stylu konsumpcji, jak i komunikacji marketingowe;j.
Zdigitalizowany konsument, daje mozliwo$¢ zmiany podejscia do procesu
gromadzenia danych o jego zakupach, preferencjach, zainteresowaniach
itp. Badanie klientéw moze by¢ nie tylko skuteczniejsze, ale réwniez istot-
nie tafnsze niz dotychczas. Respondenci podkreslali mozliwos¢ ograniczenia
kosztéw prowadzenia dziatalno$ci marketingowej nie tylko w obszarze badan
rynkowych, ale zwtaszcza w obszarze dystrybucji. Wreszcie pozytywnie ocenili
mozliwos¢ bezposredniego komunikowania sie z odbiorcami oferty. Brak
posrednikow to mniejsze ryzyko wystapienia zaktocen i mozliwos¢ unikniecia
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barier blokujgcych przeptyw informacji. Nasze relacje z konsumentami majg
szanse sta¢ sie prawdziwymi. Opartymi na szczerosci i zaufaniu. Puszczajac
wodze fantazji, powiedziatbym, ze marzy mi sie sytuacja, w ktorej naprawde
dbam o dobro klienta, a on to docenia i jest gotow za to zaptaci¢, bo wie,
ze musze pokry¢ koszty i powinienem zarabia¢. A nie cigglta cwaniacka gra,
Z jedng strong nieuchronnie wystrychnieta na dudka (...).

Jednakze z przeprowadzonych wywiaddéw wylania sie przede wszystkim
obawa przed zmiang zasad gry rynkowej. Z tych znanych, dobrze rozpo-
znanych w praktyce na nowo definiowane, kreujace zupetnie nowe ramy
funkcjonowania. Badani wskazuja, ze grupa konsumentéw 3.0 jest niejed-
norodna, a dodatkowo stabo rozpoznana. Zagrozenie widzg w wyzszym niz
kiedykolwiek w przesztosci poziomie Swiadomosci i wiedzy konsumentéw
na temat procesdéw rynkowych, potagczonym z uznawaniem przez klientow
siebie samych za ekspertéw w danej dziedzinie. Obawy dotycza koniecznosci
zaspokajania potrzeb klientow, ktérzy majg staty dostep do wielu zrodet
wiedzy, stale poréwnuja rézne oferty, nieustannie dokonuja weryfikacji
obietnica versus rzeczywiste dziatanie firmy, btyskawicznie dekodujg fatsz
w dziataniu, szerza negatywne opinie bez poczucia, ze ich doswiadczenia
moga by¢ jednostkowe i moga nie oddawaé odczu¢ innych klientéw.

Wreszcie obawy badanych menedzeréw byty zwigzane z podejsciem kon-
sumenta 3.0 do procesu komunikowania sie, opartym na redefiniowaniu rél
(przejscie od bycia odbiorcg do bycia kreatorem komunikatéw). Z jednej
strony negowaniu niektérych instrumentéw, zwiaszcza tych tatwo kontro-
lowalnych przez przedsiebiorstwo (jak na przykiad reklama), z drugiej za$
- przywigzywaniu wagi do innych, zdecydowanie trudniejszych do kontroli
(jak chocby WOM).

Zgodnie z opinig menedzeréw, konsument 3.0 wymusza zmiany w spo-
sobie myslenia o rynku, podziale rél rynkowych oraz w prowadzeniu dzia-
falnosci marketingowej.

Obowiazujacy przez lata porzadek rynkowy zostat zaktécony. W opi-
nii badanych zatarciu ulegaja granice miedzy producentem a odbiorca,
sprzedawcg a konsumentem, kreatorem komunikacji marketingowej a jej
adresatem. Zamiast moéwi¢ o dwdéch stronach rynku popytowej i podazo-
wej, powinnisSmy mowi¢ o przenikajacych sie funkcjach marketingowych
i odwrdconych strumieniach przeptywu, zaréwno w obszarze produktowym,
dystrybucyjnym, komunikacyjnym, jak i cenowym. Kiedy$ na tym obrazie byt
porzadek. Niebieska woda, zielony las, biekitne niebo. Teraz kolory sie przeni-
kajg, tak jakby kto$ rozmazat je mokrym pedzlem. A caly obraz przestat by¢
czytelny. Jest zamazany.

Zadaniem przedsiebiorstwa, ktére w takich realiach chce budowac prze-
wage konkurencyjna, jest przyjecie roli elastycznego integratora odpowie-
dzialnego za stworzenie warunkow i narzedzi, dzieki ktérym bedzie mozliwe
zdyskontowanie energii i potencjatu konsumentéw oraz mozliwosci, jakie
daje wspotczesna technologia, w sposéb umozliwiajacy przedsiebiorstwu
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czerpanie zysku w dtugim okresie. Charakteryzujac zatozenia do realizacji
tejze roli, badani wskazywali na:

1

70

Konieczno$¢ odchodzenia od marketingu segmentacyjnego. Klienci ocze-
kuja ofert przygotowanych specjalnie dla jednostki, dostarczajacej uni-
kalnej sumy wartosci, zaspokajajgcej potrzeby i uwzgledniajacej specyfike
preferencji. Nie sg sktonni do zadnych kompromiséw w tym zakresie.
Nie akceptujg rozwigzan standardowych. Jak to ujat jeden z badanych:
Segmentacja stracita sens, gdy konsumenci zanegowali istnienie tzw. prze-
cietnego klienta. Nikt nie jest przecietny i nikt nie chce produktéw dla
przecietnych. Kazdy chce by¢ unikalny. Konsument teraz jest nieprawdo-
podobnie egocentryczny. Liczy sie on, on i on. Potrzeba personalizacji
i indywidualizacji oferty jest Scisle zwigzana z oczekiwaniami wobec pro-
duktu. Konsument 3.0 nie oczekuje produktéw majacych pewne cechy czy
funkcje, dzieki ktorym zostaty dopasowane do jego potrzeb i oczekiwan,
ale szuka rozwigzania problemu. Konsument 3.0 szuka innowacyjnych
rozwigzan, przy czym innowacyjny produkt nie musi byé zaawansowany
technologicznie. Jego innowacyjno$¢ moze opierac sie na prostocie. Poza-
dane sg rozwigzania oryginalne!

Konieczno$¢ umiejetnego angazowania konsumenta w proces kreowa-
nia warto$ci. Konsument nie jest jedynie odbiorca produktu czy ustugi,
ale ich wspdttwadrcg czy wrecz dostawca. Wspdtdziata przede wszystkim
w uktadzie horyzontalnym z innymi konsumentami, ale réwniez w ukita-
dzie wertykalnym - z firmami. Inicjuje produkty, angazuje sie w ich
kreowanie, ocenia alternatywne rozwigzania, dzieli sie swoimi opiniami.
Realizujac role prosumenta, z tatwoscig przechodzi ze strony popytowej
do podazowej i, oferujac wytworzone przez siebie dobra innym uczest-
nikom rynku, zaczyna odrywaé role sellsumenta. Kooperujac z firmami
i innymi uczestnikami rynku, gromadzi wiedze o mechanizmach rynko-
wych, produktach, potrzebach klientdw, a pézniej to dyskontuje, zwiek-
szajac intensywnos$¢ rywalizacji wewnatrz sektora. Dodatkowo konsument,
korzystajac z mozliwosci technologicznych, jakie daje Internet, zaczyna
udostepnia¢ wiasne zasoby zaréwno na zasadach non profit (np. couch-
surfing, bookcrossing), jak i w spos6b komercyjny (np. Uber). Zamiast
negowac sens tego dziatania i aktywnie blokowa¢ inicjatywy konsumenta,
nalezy wspéttworzy¢ dla niego warunki do dalszego rozwoju. Jednym
z mozliwych obszaréw wykorzystania tego potencjatu jest crowdsourcing.
Truizmem jest, ze musimy siega¢ po potencjat tkwigcy w konsumentach.
Wyzwanie sprowadza sie do tego jak zorganizowaé caty system, proces,
tak aby byt on wiarygodny i atrakcyjny. Moim zdaniem, jedyna droga to
partnerstwo, szczeroS¢ relacji i emocjonalne zaangazowanie (...).
Konieczno$¢ bazowania na zaangazowaniu emocjonalnym konsumenta,
wspieranym pozytywnymi doswiadczeniami i przynaleznoscig do wspél-
noty zgromadzonej wokét idei i marki. Rolg menedzerdw jest kreowanie
doswiadczen, a nie produktow. Otwiera to pole serwicyzacji dziatania.
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Zdecydowanie powinnismy odej$¢ od myslenia o oferowaniu produktéw, bo
rola tego materialnego elementu jest coraz mniej istotna. Percepcja klienta
jest sfokusowana na tym, czego nie wida¢, co jest unikalne i sprawia, ze
jego zycie jest petng emocji, inspirujaca przygoda, ktérg mozna sie dzielié
z innymi (...), cho¢by na Instagramie czy Facebooku.

4. Stworzenie odpowiedniej platformy dla kreowania spotecznosci konsu-
mentéw zgromadzonej woko6t marki lub idei. PrzegapiliSmy te szanse,
przespalisSmy. Nawet, jak prébowalismy, to bez wiekszej wiary i... budzetu.
Teraz przecieramy oczy, patrzac na to, co udato sie osiggnag¢ CGM (ang.
consumer generated media - przyp. autorki), jak fajnie to poszto na innych
rynkach i staramy sie (...).

5. Konieczno$¢ holistycznego podejscia do procesu komunikacji marketin-
gowej, ktore umozliwiatoby interakcje zaréwno miedzy konsumentem
a firma, jak i miedzy samymi konsumentami oraz miedzy kooperantami.
Kluczowa w tym obszarze zmiana to odejscie od klasycznej, jednokie-
runkowej promocji na rzecz takich rozwiazan, jak content marketing
i storytelling. Aktywne korzystanie z mozliwosci, jakie dajg istniejace
media spofecznosciowe. Zarzadzanie treScia na poziomie wielu interfej-
sow, spéjnosé i atrakcyjnos$é angazujacej formy przekazu sa i beda naszymi
priorytetami.

6. Przymus redefiniowania podejscia do realizacji funkcji dystrybucyjnych.
Wymadg radzenia sobie ze zmieniajaca sie rolg tradycyjnych kanatéw
dystrybucji produktéw, ktére przez klienta coraz powszechniej sg trakto-
wane jako ucigzliwe, mato dogodne, generujace wieksze koszty i mniej-
szg wartos¢ dodang niz kanaty internetowe. Badani marketerzy zwra-
cali uwage na konieczno$¢ zmiany podejscia do sposobu organizowania
przestrzeni handlowej, ktéra z miejsca zawierania transakcji sprzedazy
bedzie przeradzata sie w miejsce prezentacji oferty produktowej (zjawisko
showroomingu) czy udostepnienia produktu, bez przenoszenia prawa
wiasnosci. Walka z tym, moim zadaniem, jest pozbawiona sensu. Lepiej
pracujmy nad nowym modelem biznesowym, ktéry pozwoli nam zarabiaé
na wspdtpracy z klientem (...). Tworzymy specjalne utatwienia, aplikacje,
rozwazamy mikroptatnosci. Wymog ciagtego poszukiwania rozwigzan
logistycznych, ktére umozliwityby jak najszybsza dostawe produktu do
klienta, czy wreszcie konieczno$¢ zagospodarowania nowego obszaru
zwigzanego z potrzebami klienta w zakresie redystrybucji débr oraz kre-
owania nowych przestrzeni handlowych zorientowanych na udostepnienie
produktu w sposob dogodny dla klienta.

7. Zmiane podejScia do procesu badania i analizowania rynku. Badani
menedzerowie byli zgodni, ze konsument 3.0 oznacza konieczno$¢ cat-
kowitej zmiany podejscia do myslenia o pozyskiwaniu danych rynkowych,
zwhaszcza opisujacych strone popytowa rynku. Big data, kwestia ochrony
danych, efektywne korzystanie z nadmiaru pozyskanych informacji - to
aktualne przedmioty dyskusji w przedsiebiorstwach.
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8. Zmiane sposobu myslenia o polityce cenowej przedsiebiorstwa, uwarun-
kowang zmiang postrzegania wartos$ci przez konsumenta oraz mone-
tyzacja tej wartosci, zawsze w kontek$cie polityki prowadzonej przez
konkurentdw, bez wzgledu na to, skad ci konkurenci pochodzg. Globalny
przeptyw informacji i brak barier dystrybucyjnych sprawiaja, ze réznicowanie
cen, a zaryzykowatabym stwierdzenie, ze w ogéle catego mixu marketingo-
wego, w uktadzie miedzynarodowym powoli przechodzi do historii.

9. Catkowita zmiane myslenia o prowadzeniu biznesu, ktéra zaczyna sie od
nowego podejscia do definiowania rynku i odmiennego od dotychczaso-
wego sposobu identyfikowania podmiotow, z ktérymi firmy konkuruja
0 ograniczone zasoby konsumenta. A przejawia sie to wspétdziataniem
z konsumentem oraz kooperencjg na poziomie relacji z innymi podmio-
tami rynkowymi.

5. Podsumowanie

Obserwacja zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym pozwala stwier-
dzi¢, ze dotychczas obowigzujacy, klarowny podziat na funkcje realizowane
przez strone popytowa i podazowa rynku zaczyna sie zaciera¢. Specyfika kon-
sumenta 3.0 w potaczniu z ciggle postepujagcym rozwojem technologicznym
kazg redefiniowac role rynkowe. W opinii badanych menedzeréw zmiany te
sg juz zauwazalne i wptywaja na strategie, a takze decyzje instrumentalne
podejmowane w ich firmach. Menedzerowie postrzegajg konsumenta 3.0
jednoczesnie jako niewatpliwg szanse, ale tez istotne zagrozenie dla pozycji
rynkowej ich przedsiebiorstw.

Zdaniem uczestnikéw badania wptyw konsumenta 3.0 jest i bedzie zauwa-
zalny w obrebie badan marketingowych, strategii obstugi rynku oraz catego
instrumentarium marketingowego. Odpowiedzig na zmiany zachodzace
w otoczeniu rynkowym powinna by¢ zmiana roli przedsiebiorstwa, ktdre
z dostawcy produktéw lub ustug powinno ewoluowaé w Kierunku funkgcji
elastycznego integratora, kreujagcego przestrzen umozliwiajacg dyskonto-
wanie potencjatu konsumenta, dajacego szanse na wspétdziatanie réznych
podmiotéw, stanowigcego baze dla spotecznosci wykreowanej wokét idei
lub marki, umozliwiajagca komunikowanie sie w dowolnym miejscu lub cza-
sie, wszystkich ze wszystkimi. Wreszcie, utatwiajagca dostarczenie wartosci
klientowi.

Z przeprowadzonego badania wynika réwniez, ze menedzerowie nie
potrafig wyjs¢ z putapki schematycznego myslenia o dziatalnosci marketin-
gowej. Wskazuja na koniecznos¢ prowadzenia okreslonych dziatan podpo-
rzadkowanych realizacji funkcji elastycznego integratora, ale gdy przechodza
do omawiania tego, co powinno by¢ robione, ich narracja prowadzona jest
z zupetnie innej perspektywy. Z poziomu wyizolowanych decyzji, instrumen-
téw i narzedzi marketingowych. Czesciowo jest to zapewne spowodowane
checig zachowania dla siebie niektérych pomystéw - co jest jak najbardziej
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uzasadnione - jednakze sam sposéb ujecia zagadnienia moze budzié¢ nie-
pokdj odnosnie do zrozumienia istoty i skali wyzwania, przed jakim stojg
zarzadzane przez nich przedsiebiorstwa.
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