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Streszczenie

Zjawisko trzeciej fali”, tj. dazenie przedsigbiorstw do indywidualizacji oferty pod katem
oczekiwan okreslonych klientow przy jednoczesnym zrownowazonym rozwoju i dbatosci o $ro-
dowisko naturalne pociaga za soba zmiany w mysleniu i dziataniu marketingowym ewoluujagcym
w kierunku marketingu 3.0, w ktérym dazy si¢ do dialogu z otoczeniem, respektuje szereg norm
spolecznych i etycznych oraz wartosci korporacyjnych, a przede wszystkim buduje relacje nie
tyle z nabywca, co z czlowiekiem. Idea marketingu 3.0 znakomicie wpisuje si¢ w koncepcje
zroéwnowazonego rozwoju firm, ktore realizuja dtugofalowa strategie dzialania z uwzglednieniem
spolecznej odpowiedzialnosci i poszanowania praw klienta. Strategie t¢ uwaza si¢ za nowoczesng
koncepcje biznesowa, pozwalajaca przedsigbiorstwom dostosowywac si¢ z powodzeniem do
cigglych zmian otoczenia oraz dzialania w warunkach chaosu i kryzysu gospodarczego.

Wprowadzenie

Panta rei” — to stwierdzenie pasuje do niemal wszystkich dziedzin zycia,
w tym réwniez do biznesu. Zarowno przedsigbiorstwa, jak i1 stosowane przez
nie style 1 zasady zarzadzania ulegaja ciaglym modyfikacjom uwzgl¢dniajacym
ewolucj¢ rynku. Zmiany w systemie gospodarczym wplywaja na poszczegdlne
jej sfery, skutkujac przeksztalceniami trojsektorowej struktury w procesie roz-
woju gospodarczego. Wedlug tzw. teorii trzech sektorow najpierw dominowato
w gospodarce rolnictwo, nastgpnic przewazala produkcja przemyslowa, zas
stadium trzecie, tzw. cywilizacja tercjalna, charakteryzuje si¢ przewaga zatrud-
nienia w ustugach'.

Powyzsza koncepcj¢ ekonomiczng, definiowana jako teoria trzech sekto-
row, amerykanski pisarz A. Toffler interpretuje jako zjawisko ,trzeciej fali”.

' E. Kucharska-Stasiak, Nieruchomosé w gospodarce rynkowej, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 20006, s. 267.
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Przedsigbiorstwa zaczynaja w coraz wigkszym stopniu indywidualizowac oferte
pod katem oczekiwan konkretnych klientow przy jednoczesnym zréwnowazo-
nym rozwoju 1 dbalosci o srodowisko naturalne. Misja firmy staje si¢ czyms
wigce] niz tylko promocyjng formulka podawana do wiadomosci publicznej.
Pociaga za soba wizjg zrbwnowazonego rozwoju przedsigbiorstwa z poszano-
waniem wartosci korporacyjnych oraz praw i potrzeb interesariuszy, tj. wszyst-
kich podmiotow, wobec ktérych firma jest odpowiedzialna (m.in. wlasna kadra,
klienci, akcjonariusze, dostawcy czy spolecznos¢ lokalna). W ninigjszym arty-
kule poruszono kwestie zwiazane z implementacja tzw. marketingu 3.0,
uwzgledniajacego powyzsze trendy w nowoczesnych przedsigbiorstwach jutra,
nastawionych na zrownowazony rozwoj uwzgledniajacy korzysci trzech stron,
tj. samego przedsigbiorstwa, jego klientéw oraz spoleczenstwa.

Ewolucja marketingu od koncepcji 1.0 do 3.0

Wozrastajaca sita 1 doswiadczenie klientow oraz rozwdj nowych kanaloéw
komunikacji, technologii i narz¢dzi zmusza marketingowcoéw do przemyslenia
sposobu, w jaki obsluguja funkcje marketingu oraz zajmuja si¢ klientami. Na-
stepstwem takich rozwazan jest mozliwo$¢ poprawy wydajnosci 1 efektywnosci
dzialan marketingowych, w szczegdlnosci promocyjnych oraz z zakresu zarza-
dzania kanalami dystrybucji.

Marketing w stadium 1.0 na $wiecie (w Polsce jego zasady wprowadzono
z duzym opdznieniem, dopiero po transformacjach gospodarczych z 1989 r.)
poprzedzilo kilka orientacji charakteryzujacych si¢ zroznicowanym podej-
sciem do dzialalnosci biznesowej 1 relacji z klientem. W ramach orientacji
produkcyjnej przedsigbiorstwo, jako punkt wyjscia wszelkich swoich dzialan,
przyjmowalo dazenie do sprzedazy produktow, ktére wytwarzano masowo,
wykorzystujac korzysci efektu skali. Klient nie miat zbyt szerokich mozliwo-
$ci wyboru, jesli chodzi o oferowany mu asortyment. Tego typu podejscie
marketingowe, charakterystyczne dla poczatkéw gospodarki wolnorynkowe;j
w USA, nie utrzymalo si¢ dlugo. Producenci zdali sobie bowiem sprawg z fa-
ktu, ze to rynek weryfikuje ofertg i to potrzeby klienta nalezy traktowac jako
determinantg decyzji marketingowych. Jak stwierdzil S. Walton: _jest tylko
jeden szef — klient; on moze zwolni¢ kazdego w firmie, od prezesa w dol — po
prostu wydajac swoje pieniadze gdzie indziej™. Dlatego orientacj¢ produk-
cyjng przeksztalcono w produktowa, gdzie klient mial mozliwos¢ wyboru
produktu odpowiadajacego mu pod wzgledem poszczegdlnych atrybutow

% Ksiega cytatéw, www.modernmarketing.pl/index.php?pg=cyt.
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(marki, opakowania, jakosci itd.), nast¢pnie zaczgto stosowaC koncepcje
sprzedazowa, w ramach ktorej przedsigbiorstwa wyszkolily stuzby zajmujace
si¢ zbytem nagromadzonych w magazynach towaréw (m.in. praca amerykan-
skich komiwojazeréw w latach 30., 40. 1 50. ubieglego wieku), az wreszcie
nastal etap orientacji marketingowej, w ktérym zrozumiano, ze oferta sprze-
dazowa powinna by¢ reakcja na potrzebe klienta 1 charakteryzowac sig jak
najlepszym dopasowaniem do jego oczekiwan. Klient kupuje np. poduszke nie
dla samego faktu posiadania jej, ale po to, aby si¢ wygodnie wyspa¢. Wedlug
T. Ulwicka, tworcy metody Qutcome-Driven Innovation, opisane] w wydanej
w Polsce ksigzce ,,Czego cheq klienci”, to wlasnie na zrozumieniu roli klienta
w tworzeniu oferty oraz na okresleniu zakresu jego wplywu na ostateczny jej
charakter powinny skupia¢ si¢ firmy w procesie tworzenia nowych produktow
i ushug’.

Stadium marketingu 1.0 mozna podzieli¢ na dwie fazy: okres stosowania
marketingu transakcyjnego — nastawionego jedynic na jednorazowy akt kupna-
-sprzedazy, bagatelizujacego rolg retencji kontaktow z klientem oraz przejscie
w strong marketingu partnerskiego (w szerszym ujgciu marketingu relacji),
w ktorym podstawa myslenia i dzialania staje si¢ potrzeba zacie$niania wigzi
z nabywca 1 budowania z nim dtugofalowych relacji. Zdaniem D. Peppersa ,,mar-
keter czasow marketingu masowego byl mysliwym, marketer epoki marketingu
relacji jest farmerem™. To zdanie znakomicie oddaje znaczenie ewolucji my-
slenia i dzialania marketingowego w kierunku zaprzyjazniania si¢ z klientem,
dbania o jego dobre samopoczucie, przekladajace si¢ na sympati¢ do marki.

Marketing 2.0 jest nastgpstwem rozwoju spoleczenstwa informacyjnego. To
marketing silnie zorientowany na klienta, wykorzystujacy nowoczesne technologie
do kontaktu z nim i umozliwiajacy klientom wspoltworzenie kierowanej do nich
oferty. Charakterystyczne dla marketingu 2.0 nurty to przede wszystkim marketing
precyzyjny, powigzany z geomarketingiem, umozliwiajacy docieranie z oferta do
wasko sprofilowanych grup docelowych, oraz prosumeryzm, czyli trend bazujacy
na dzialalnosci tzw. prosumenta, tj. aktywnego klienta, ktéry ma duza wiedzg
o marce i dzieli si¢ nig z innymi, ale takze partnera w biznesie, wspoltodpowiedzial-
nego za tworzenie nowych rozwigzan produktowych, promocyjnych, logistycznych
czy jakosciowych’. Wyznajac ide¢ prosumeryzmu producent . dopuszcza klienta
do partycypacji w procesie powstawania produktu poprzez wykonanie czgsci wigk-

3K. Karlinski, T. Rudolf, Wiedza klientéw rozwija firme, Marketing w Praktyce™ 2009, nr 5,s. 7.
* Ksiega cytatéw...
K. Domanska, Kim Jjest prosument, Marketing w Praktyce™ 2009, nr 2, s. 35.
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szego procesu tworzenia wartosci™. Takie rozwigzania pozwalaja na indywiduali-
zowanie oferty oraz (chociaz nie zawsze — jak w przypadku mebli czy kart kredy-
towych) na obnizkg jej kosztoéw dla klienta.

W marketingu 2.0 najistotniejsza platforma komunikacji stal si¢ Internet.
Wedlug danych Gemius Megapanel OMG Digital popularnos¢ Internetu w Pol-
sce stale rosnie. Od 2005 r. przybylo 6,1 mln internautéw 1 obecnie jest ich juz
prawie 16 mln’. Internet w stuzbie marketingu 1.0 jednostronnie komunikowal
si¢ z konsumentem. Szybko jednak okazalo sig, ze taka forma kontaktu z ryn-
kiem nie wystarcza i sie¢ internetowa bgdzie musiata umozliwi¢ organizacjom
dialog z uzytkownikiem. Taki sposéb myslenia i dzialania stal si¢ poczatkiem
rozwoju spolecznosci 2.0. Ludzie, ktorzy nawigzywali roznego typu relacje
w rzeczywistosci wirtualnej, zaczeli je przenosi¢ do realnego $wiata. Ponadto
w rzeczywistosci offline zaczgli oczekiwac podobnego sposobu komunikowania
si¢, interakcji, szybszej 1 bardziej konkretnej wymiany informacji. Marketing
2.0 umozliwia taka zintegrowang i interaktywna komunikacj¢, angazuje konsu-
menta, oczekuje jego reakeji zwrotnej 1 szybko dopasowuje swoja ofertg do jego
oczekiwan. Dzialania tego rodzaju najczgsciej rozpoczynaja si¢ w sieci, a na-
stgpnie ewoluuja na inne media i formy komunikacji. Agencje promocyjne,
majace doswiadczenie 1 duza wiedz¢ w zakresie budowania interaktywnej ko-
munikacji, szybciej 1 efektywniej nawiazuja kontakt z konsumentami obstugi-
wanych marek®.

Obecnie marketing skierowany na konsumenta przyjal jeszcze bardziej za-
awansowang formg. To koncepcja marketingu 3.0 na poziomie ludzkich aspira-
¢ji, wartosci 1 ducha. Zgodnie z idea tak postrzeganego marketingu konsument
to czlowick w pelnym tego stowa znaczeniu, majacy swoje potrzeby, aspiracje,
wyznajacy okreslone wartosci. W marketingu 3.0 nie postrzega si¢ go juz tylko
jako jednostki posiadajacej wicksza lub mniejsza silg nabywcza. Dodatkowo
marketing 3.0 to etap, w ktorym glownym przedmiotem zainteresowania przed-
sigbiorstw staje si¢ dazenie do tego, aby rentownos¢ firmy byla rownowazona
korporacyjna odpowiedzialno$cia za jej otoczenie’.

M. Staniszewski, Konsumenci z trzeciej fali, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 2, s. 33.

" M. Gajowniczek, Internet liderem,  Marketing w Praktyce” 2009, nr 8, s. 32-33.

8 A. Niedzielska, A. Kowalska, Analysis of Integrated Internet Marketing Communication on
Selected Examples, w. Zintegrowana dzialalnosé promocyjna na rynkach krajowych
i miedzynarodowych, red. A. Pabian, Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2010,
s. 222, za: M. Piotrowski, M. Cyran, Marketing 3.0 — zintegrowani i interaktywni, ,Marketing
w Praktyce” 2008, nr 10, s. 70.

° Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 12.
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Poréwnanie marketingu w ujgciu 1.0, 2.0 1 3.0 przedstawiono w tabeli 11 2.
Cechy charakterystyczne marketingu 3.0 zaprezentowano zas w tabeli 3.

Tabela 1
Zmiana paradygmatow regul marketingowych w koncepcjach 1.0,2.01 3.0.
2012 —mega . . .
trendy Zmiana paradygmatow regul marketingowych
Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

|

konsument
pragnie wspot-
tworzy¢ ofertg

informacja jest

filtrowana przez

marketing typu
,,push” —koncentra-

cja na skali i cze-
stotliwosci zakupu

marketing miesza-
ny —typu , push”
i,pull” —zasigga-
nie opinii klientow
i reakcja na ich
sugestie

wspOlpraca i wspol-
tworzenie oferty
poprzez spersonali-
zowany dialog
z klientem

L

analiza opisowa
— ,,co zrobiles, aby

analiza wyjasnia-
jaca — ,.dlaczego
zrobite$ akurat to,

analiza prognostycz-
na — ,,co zrobisz
w przysztosci, aby

Konsumenta pozyskaé/utrzymac aby pozy- ozvskad/utrzvmac
klienta™? ska¢/utrzymac P ykl' ”?y
klienta™? renta
ciagle i zintegrowane
zbieranie danych o systematyczne zbieranie danych

rozwdj technologii

charakterze ad hoc

zbieranie danych

oraz ocena sytuacji

przyczynia si¢ do w oparciu 0 wspot-
wzrostu znaczenia czynnik ROI
sieci spolecznogeio- jednowymiarowa . . .
wvch . dwuwymiarowa wielowymiarowa
segmentacja bazu- . . .
segmentacja bazu- | segmentacja bazujaca

jaca na oczekiwa-
niach klienta

jaca na oczekiwa-
niach wobec pro-

na racjonalnych i
emocjonalnych prze-

wob?,c produktu duktu oraz warto- stankach zachowan
oraz jego dotych- $ci oferty dla nkowych nabyw-
pojawia si¢ po- czasowych zaku- i fyniowye Y
trzeba tworzenia pach lenta cow
no&ﬁgjﬁ f;’w zharmonizowanie integracja mozli- optymalizacja do-
] ofert w obrebie wosci kontaktu z $wiadczen w zakresie
wartos$ci marki klientem poprzez relacji z klientem
poprzez tradycyjne | poszerzong liczbe | poprzez wyselekcjo-
kanaly komunika- | kanalow komuni- nowane kanaty ko-
[\ cji kacji munikacji
przedsigbiorstw: dazenie do mak- 0bn1;an1e kosztu N
tracg kontrolg nad - . dla klienta poprzez rosnaca wartosc¢
symalizowania ; . .
markg X oferowanie mu nabywcow kupuja-
wydatkow konsu- . .
. dodatkowej warto- cych w Internecie
menckich s

Zrodto: www.mediabound.net/marketing.
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Tabela 2
Cechy charakterystyczne marketingu 1.0,2.01 3.0
Marketing 1.0 — Marketing 2.0 — Marketing 3.0 —
koncentracja na koncentracja na koncentracja na
produkcie kliencie warto$ciach
zachwycenie klienta,
maksymalizacja utrzymanie relacji, S
cel . . - o ulepszanie $wiata
masowe] sprzedazy budowa lojalnosci
wobec marki

glowny trend
sprzyjajacy roz-
wojowi danego
typu marketingu

rewolucja przemy-
stowa

technologia informa-
cyjna

lacznos¢ pomiedzy
konsumentami
i technologia tzw.
nowe;j fali (transfer
informacji z baz
danych do interfejsu
uzytkownika)

inteligentni klienci

klienci postrzegani

masowi klienci uwzgledniajacy przy | jako ludzie, majacy
postrzeganie Zwracajacy uwage wyborze produktu na uwadze wlasne
rynku przez firmy jedynie na cechy —zar6wno przestanki potrzeby, ale takze
fizyczne produktu racjonalne, jak i dobro ogdlnospo-
emocjonalne leczne
koggg;(t?:v;‘;vfke- stworzenie oferty wyrdznienie si¢ eksponowanie war-
tingowa produktowej na rynku tosci wyzszego rzedu
wytyczne marke- | specyfikacja produk- pozycjonowanie misja, wizja i warto-
tingowe towa produktu i firmy $ci korporacyjne
przestanki two- racjonalne (funkcjo- | racjonalne i emocjo- | racjonalne, emocjo-
rzenia oferty nalnosc) nalne nalne i duchowe
. . relacja dwukierun- i .
transakcja jednokie- . wspolpraca wielu
. . - kowa, spersonalizo- . .
relacje z klientem runkowa: jeden do e z wieloma na r6z-
. wana: jeden do
wielu . nych plaszczyznach
jednego
podmiot decydujacy markete- L L
o sile marki rzy/przedsigbiorstwa marketerzy/klienci Klienci

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0,
MT Biznes, Warszawa 2010, s. 21; R. Meyer, Marketing 3.0. www.slideshare.net/
rmeyer52/marketing-30-3821130.

Wedlug Ph. Kotlera, prekursora rozwazan na temat marketingu 3.0, marke-
ting 1.0 reprezentowal dazenia marketeréw do podkreslania wartosci samego
produktu w wymiarze racjonalnym — mozliwym do poparcia poprzez konkretne
fakty (,,produkt X jest rekomendowany przez Polskie Towarzystwo Stomatolo-
giczne”, , produkt Y to bezpieczenstwo i solidnos¢™). W marketingu 2.0 dodano
przestanki emocjonalne, aby wzmocni¢ apel promocyjny kierowany do poten-
cjalnych klientéw. Na etapie marketingu 3.0 wkracza si¢ w sferg dzialan,
w ktérych marketerzy uwzgledniaja wymiar duchowy oferty.
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Tabela 3

Macierz zalezno$ci migdzy przedsigbiorstwem a konsumentem w marketingu 3.0

umysl serce stan ducha

=

% misja (dla- dostarczac uswiadamiaé stosowac wspolczu-

£ czego?) satysfakcje pragnienia cie/wykazywac empatie

Z wizja (co?) | zyskowno$¢ mozliwos¢ Zrownowazony rozwoj

E J : Y Zwrotu y ]

2 wartoSci ) o ) S
(jak?) by¢ lepszym | roéznicowaé odrozniac

Zrodlo:  G.  Kawasaki:  Phil  Kotler  explains  marketing 3.0 in  one  slide.
http://holykaw.alltop.com/phil-kotler-explains-marketing-30-in-one-slid.

W marketingu 1.0 1 2.0 chodzilo o eksponowanie tego, w jaki sposob pro-
dukt lub usluga moga by¢ wykorzystane przez nabywce, tj. zaspokoi¢ jego po-
trzeby. W ramach dzialan z zakresu marketingu 3.0 podkresla si¢ wrazliwos¢
firm 1 ich produktéw na spoleczne 1 ekonomiczne zagadnienia bedace przedmio-
tem spolecznej troski. Przedsigbiorstwa, ktore prowadza swoja dzialalnos¢
z poszanowaniem zasad prockologicznych 1 tworza wartos¢ zgodng z dobrem
spolecznym, bgda na uprzywilejowanej pozycji. Nowe media bgda bowiem
coraz intensywniej promowac takie ,zaangazowane przedsi¢biorstwa”, co
z kolei nie pozostanie bez wplywu na decyzje zakupowe rosnacej grupy nabyw-
cow'”.

Marketing 3.0 to, podobnie jak poprzednie orientacje, sposob myslenia
1 dzialania, w ktérym zmierza si¢ do zaspokajania zyczen konsumenta, jednak
misje, wizje 1 wartosci firm, ktoére go stosuja, w znacznie wigkszym stopniu
przyczyniaja si¢ do udoskonalania otaczajacej nas rzeczywistosci. W realiach
swiatowego kryzysu, zmian gospodarczych, przewartosciowywania potrzeb
1 rosngcego konsumpcjonizmu firmy zaczynaja zdawac sobie spraweg z tego, z¢
nalezy zaczaé si¢ wyroznia¢ na rynku nie poprzez same produkty, poziom ob-
shugi klienta czy platformy komunikacyjne, ale przez wyznawane i stosowane
w praktyce biznesu wartosci'’.

Specyfika sustainable enterprises

W macierzy obrazujacej zaleznosci migdzy przedsigbiorstwem a konsumen-
tem w marketingu 3.0 (tab. 2) wizja przedsigbiorstwa uwzglgdniajaca wymiar

0 R.C. Lefebvre: Phillip Kotler on Marketing 3.0, http:/socialmarketing.blogs.com/
r_craiig_lefebvres_social/2009/10/phillip-kotler-on-marketing-30.html.
"'Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0...., s. 19.


http://holykaw.alltop.com/phil-kotler-explains-marketing-30-in-one-slid
http://socialmarketing.blogs.com/

394 Anna Niedzielska

duchowy okreslona zostala mianem zréwnowazonego rozwoju. Realizujace je
przedsigbiorstwo (tzw. sustainable enterprise/company) reprezentuje zaawanso-
wane 1 perspektywiczne podejscie do integrowania strategii biznesowe]j ze spo-
leczna odpowiedzialnoscia 1 zrownowazonym rozwojem w jednej, dlugotermi-
nowgj strategii firmy. Celem takich dzialan jest wypracowanie dla akcjonariuszy
wartosci trwalszych niz te, ktore osiaga si¢ w strategiach zorientowanych na
szybkie zyski. W ramach takiej orientacji dzialan biznesowych dazy si¢ do osia-
gania wartosci dodatnich zaréwno dla akcjonariuszy, jak i innych interesariuszy,
tj. posrednikow, klientdow, a w szerszym ujgciu — calego spoleczenstwa.

Suistainable enterprise to koncepcja przedsigbiorstwa jutra, elastycznie do-
stosowujacego si¢ do ciaglych i niejednokrotnie trudnych do przewidzenia zmian
zachodzacych w otoczeniu oraz potrafiacego funkcjonowa¢ w warunkach chaosu
1 kryzysu. Do najwazniejszych czynnikow ksztaltujacych warunki funkcjonowa-
nia takiego przedsicbiorstwa naleza'*:

— wystgpowanie wielu procesow jednoczesnie, nakladajacych si¢ na siebie,

— trudne do przewidzenia przemiany, m.in. polityczne, spoleczne czy eko-

nomiczne.

Wedlug Ch. Laszlo, wspoélzalozyciela 1 partnera zarzadzajacego firmy Susta-
inable Values Partners Inc. z siedziba w Washington DC, zrownowazone przed-
sigbiorstwo realizuje model innowacyjnosci pozwalajacy wytwarza¢ dobra 1 ustu-
gi zaspokajajace jednoczesnie oczekiwania biznesu i spoleczenstwa. Integracja
kluczowej strategii biznesu ze spoleczng odpowiedzialnoscia 1 zrownowazonym
rozwojem obejmuje osiem obszarow'’:

— analiz¢ biezacej sytuacji,

— prognozy oczekiwan,

— ustalenie celow,

— opracowanie inicjatyw budujacych wartosc,

— przeprowadzenie analizy biznesowej,

—  tworzenie wartosci,

— potwierdzanie wynikow 1 wycigganie wnioskow,

— stworzenie umiej¢tnosci budowania zrownowazonej wartosci.

Dzialania zrownowazone maja albo nie zaburza¢ réwnowagi, albo, wrgcz
przeciwnie, majg przyczyni¢ si¢ do jej przywrocenia. Gospodarka potrzebuje

12 W M. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability w biznesie
czyli przedsiebiorstwo przysziosci. Zmiany paradygmatéw i koncepcji zarzqdzania, Wyd. Poltext,
Warszawa 2010, s. 300.

13 7 B. Stefan, M. Lipinska-Derlikowska, O zréwnowazonym rozwoju firmy w dobrych i zlych
czasach (rozmowa z Ch. Laszlo), ,,Businessman Magazine™ 2009, nr 1, s. 70.
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przedsigbiorstw odpowiedzialnych spolecznie, aby osiagnac¢ zalozone cele. Za-
daniem biznesu, ktére jemu samemu w efekcie przynosi korzysci, jest wigc
podejmowanie dzialan w kierunku stworzenia bezpiecznego, stabilnego i rozwi-
jajacego si¢ w zréwnowazony sposob spoleczenstwa'”.

Zgodnie z wynikami badan przeprowadzonych przez the Boston Consul-
ting Group and MIT Sloan Management Review 92% respondentow przyzna-
lo, Zze reprezentowane przez nich przedsigbiorstwa wdrazaja model zrowno-
wazonego biznesu. Badania ankietowe na prébie ponad 1500 menedzerow
oraz wywiady poglebione z przedstawicielami firm globalnych, m.in. General
Electric, Nike, Unilever oraz ekspertami z branzy energetycznej, budownictwa
1 zarzadzania przeprowadzono w ramach projektu 7he Sustainability Initia-
tive, za$ wyniki zaprezentowano w raporcie z wrzesnia 2009 r. pt. Zrownowa-
zony biznes. Przeslanki, zalety i dzialania. Badanie dowiodlo, ze kryzys go-
spodarczy nie wplynal ujemnie na zaangazowanie firm w strategie zrownowa-
zonego rozwoju. Mniej niz 25% menedzeréw bioracych udzial w ankiecie
przyznalo bowiem, ze dzialania te zostaly ograniczone w zwiazku z global-
nymi trudnosciami gospodarczymi. W niektérych branzach (np. przemyst
samochodowy, media czy rozrywka) zaangazowanie w budowanie zrownowa-
zonej wartosci wrecz wzroslo.

Pomimo ze niemal wszyscy ankietowani potwierdzili, Zze model zrownowa-
zonego rozwoju oddzialuje pozytywnie na ich przedsigwzigcia biznesowe, to
wigkszo$C z nich przyznala réwniez, iz ich przedsigbiorstwa nie podejmuja
zdecydowanych dzialan w kierunku pelnego wykorzystania szans rynkowych
1 minimalizowania ryzyka — zwigzanych z implementacja tego modelu.

Weciaz jednak wdrazanie koncepcji zréwnowazonego rozwoju ma w wielu
przedsigbiorstwach charakter intuicyjny. Ponad 70% respondentoéw bioracych
udzial w ankiecie przyznalo, ze reprezentowane przez nich przedsigbiorstwa nie
posiadaja i nie inwestuja w rozw¢j formalnych strategii zrownowazenia, ujgtych
np. w biznesplanie.

Przedstawiciele firm z doswiadczeniem w zakresie wykorzystywania mode-
lu zréwnowazonego biznesu interpretowali zagadnienia zrbwnowazenia 1 wyni-
kajacych z niego implikacji dla zarzadzania znacznie obszerniej niz menedze-
rowie firm nieposiadajacych takiego doswiadczenia. Takie zrozumienie pro-

Y Odpowiedzialny biznes. CSR przeglqd, , Businessman Magazine” 2008, nr 1, s. 93.
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blemu pozwala otworzy¢ si¢ na nowe, zaskakujace niejednokrotnic mozliwosci
zdobywania przewagi rynkowe;j .

Wykorzystanie marketingu 3.0 w nowoczesnym zarzgdzaniu organizacja

Koncentrujacy si¢ na wartosciach marketing 3.0 obejmuje przede wszyst-
kim dzialania zwigzane z inwestycjami odpowiedzialnymi spolecznie, okresla-
nymi w skrocie SRI (sustainable and responsible investments). Wedlug B. Roka
z Centrum Etyki Biznesu Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczosci 1 Zarzadzania im.
L. Kozminskiego, w ramach SRI wyroznia si¢ przede wszystkim trzy typy
przedsiewziec':

— inwestycje dokonywane w oparciu o szczegdlowe przeglady etyczne,

zgodnie z zasadami calosciowego zarzadzania odpowiedzialnoscia,

— przedsiewzigcia, ktore stosuja polityke demarketingu, tj. wykluczenia

w oparciu o zasady etyczne (np. ograniczaja zakup lub nie nabywaja ak-
¢ji spolek zaangazowanych w nieetyczne przedsigwzigcia),

— zaangazowanie si¢ spolek w réznorodne programy z zakresu spolecznej

odpowiedzialnosci biznesu (CSR — corporate social responsibility).

Dzialanie w ramach CSR opiera si¢ przede wszystkim na podejmowaniu
przez firmy réznorodnych inicjatyw na rzecz otoczenia oraz wprowadzaniu do
zarzadzania elementow o charakterze spolecznym 1 socjalnym, ktore bezpo-
srednio nie generuja zysku, jednak posrednio wplywaja na sukces przedsig-
biorstw'’. CSR jest calkowicie dobrowolng strategia, w ktorej najwazniejsze jest
uwzglednianic w dzialalnosci gospodarczej aspektow spolecznych, etycznych
i ekologicznych w kontaktach z interesariuszami. CSR nie jest jedynie elemen-
tem public relations czy przejsciowa moda, jest pojeciem daleko bardziej zlozo-
nym. Popularnymi narzgdziami zarzadzania zgodnego z idea CSR jest CRM
(cause related marketing), tj. marketing spolecznie zaangazowany, ,ziclony”
marketing, czyli dzialania podejmowane na rzecz ochrony s$rodowiska, oraz
spoleczne kampanie reklamowe. Czgsto w rozwigzaniach CSR stosuje sig¢ row-
niez programy etyczne dla pracownikéw, nadzor korporacyjny, ekoznakowanie

S M. Berns, A. Townend, Z. Khayat, B. Balagopal, M. Reeves, M. Hopkins, N. Kruschwitz,
The business of sustainability. Imperatives, advantages and actions, The Boston Consulting
Group, Inc. 2009, s. 5.

6P Szubanski, Inwestycje z sercem, , Businessman™ 2008, nr 1, s. 98.

'7 A. Knapik, Poréwnanie postaw i praktyk firm polskich, wegierskich i stowackich w zakresie
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, w: Procesy ksztaltowania nowoczesnej gospodarki, red.
D. Fatula, Krakowska Szkola Wyzsza im. A. Frycza Modrzewskiego, Krakéw 2006, s. 211.
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i znakowanie spoleczne oraz inwestycje spolecznie odpowiedzialne'®. Rynek
takich inwestycji rosnie systematycznie. Wedlug , Financial Times™ jego war-
tos¢ w Europie szacowano w 2008 r. na miliard euro. Badania nad rozwojem
1 wzorcami SRI w Europie za 2006 r. przeprowadzone przez Eurosif wskazuja,
ze wielu inwestorow uwzglednia nadzor korporacyjny lacznie z kwestiami spo-
lecznymi, etycznymi i ekologicznymi w strategii finansowania rozwoju przed-
sigbiorstw'.

Jak wynika z danych w tabeli 2 marketing 3.0 to réwniez koncepcja zarza-
dzania wykorzystujaca technologie nowej fali oraz postrzegajaca klientow jako
czlonkéw okreslonej spolecznosci. Niezwykle pomocne w realizacji tak obranej
strategii staja si¢ nurty Scisle powiazane z marketingiem 3.0, tj. trexy marketing
oraz wykorzystywane w jego zakresie narz¢dzia Brand 3.0 oraz Web 3.0.

Trexy marketing to pojgcie, ktore powstalo z polaczenia stow ,trendy”
1,sexy”. Oznacza nowy sposob myslenia i dzialania w marketingu, w ktérym
na pierwszy plan wysuwaja si¢ doswiadczenia, emocje, przezycia konsumen-
tow zwigzane z produktami i ustugami. Trexy marketing obejmuje wiele na-
rzgdzi, ktore przez swoja innowacyjnos¢ i unikatowos¢ maja przyciggnal
uwage odbiorcow, a w konsekwencji zwiazac ich na dluzej z okreslona marka.
Trexy marketing to dzialania nicjednokrotnie kontrowersyjne, balansujace na
granicy dobrego smaku, zaskakujace, zapamig¢tywane na dlugo, a przez to
wywolujace pozadany szum wokol promowanej kwestii. W ich zakresie wy-
korzystuje si¢ przede wszystkim nickonwencjonalne formy marketingu, tj.
marketing szeptany, wirusowy, partyzancki, ambient media, programy trend-
setterskie, bezposrednie relacje z liderami opinii, interaktywne reklamy czy
platformy wymiany doswiadczen, tzw. croudsourcing.

Podstawowe zasady innowacyjnego frexy marketingu to”’:

— wyr6znianie si¢ (tworzenie oferty posiadajacej USP — unique selling

proposition, inngj od wszystkich, kreujacej modg 1 styl zachowania),

— umozliwienie konsumentom wplywania na ostateczng posta oferty
(kreowanie produktu podstawowego, ktéry mozna dowolnie dopaso-
wywac do indywidualnych preferencji),

— budowanie spolecznosci wokol marki,

8 A. Knapik, A. Olborska, Spofeczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw jako element nowo-
czesnego zarzqdzania firmq, W. Determinanty zarzqdzania przedsiebiorstwami wobec zmian
otoczenia rynkowego, red. B. Slusarczyk, J. Urbanska, Wyd. Politechniki Czestochowskiej, Cze-
stochowa 2008, s. 92.

9P Szubanski, Inwestycje..., s. 99.

2 D. Trzeciak, Innowacyjny trexy marketing, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 7, s. 65.
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— docieranie do liderow opinii przejmujacych rolg ambasadoréw marki
1 trendsetterow.

Srodowisko hipermedialne jest najlepsza platforma komunikacji z odbiorca,
realizowane] w ramach strategii marketingu 3.0, w ktorej laczy si¢ elementy spo-
leczno$ciowe, znane z Web 2.0, ze sprzedaza i komunikacjg bezposrednia®'.
Web 3.0 to sposob kreacji nowej wiedzy z istniejacych zasobow Internetu za po-
mocg inteligentnego oprogramowania komputerowego., ktory ze wzgledu na swa,
duza innowacyjnos¢ nie jest jednoznacznie zdefiniowany. Web 3.0 otwicra za-
réwno przed marketerami, jak i klientami wiele mozliwosci. Przykladowe zasto-
sowania tego procesu to m.in.*:

— automatyczne generowanie artykulow na wybrany temat (uzytkownik,
po okresleniu interesujacego go zagadnienia, otrzymuje gotowy tekst
bedacy kompilacja najcickawszych tresci dostepnych w sieci),

— inteligentne wyszukiwanie informacji w Internecie (mozliwos¢ zloze-
nia wyszukiwarce bardzo zlozonego zapytania i otrzymanie pelnej,
wyselekcjonowanej odpowiedzi),

— dialog uzytkownika z wirtualnym pomocnikiem (lingubotem), ktory
dysponuje danymi pozyskiwanymi z Internetu,

— dokonywanie wiclu proceséw przez programy bez udzialu czlowicka
(np. realizacja zlecenia na zakup produktu o okreslonych parametrach,
w wyznaczonym przedziale cenowym 1 przy ustalonych warunkach
dostawy).

Niezwykle duze znaczenie dla wlasciwych relacji przedsigbiorstwa z klien-
tem ma budowanie marki zgodnie z preferencjami klientow, czego nastgpstwem
jest tworzaca si¢ dlugofalowa relacja. W sieci internetowej tworzenie tego rodza-
Ju wigzi umozliwia Brand 3.0, tj. , pozadany model wspdlpracy obu podmiotéw
(firmy i klienta), skoncentrowany na dwustronnym przeplywic informacji™’.
Brand 3.0, okreslany takze mianem ,marketingu spolecznosciowego”, pozwala
interesariuszom wplywac na funkcjonowanie firmy w sieci 1 jej e-wizerunek.
O sile oddzialywania tego typu relacji $wiadcza dane firmy Convergys, ktora
podaje, ze jeden negatywny wpis zamieszczony na znanych serwisach spoleczno-
sciowych, takich jak Twitter.com czy Facebook.com moze pociagac za sobg utra-
te nawet 30 klientow™*. Zgodnie z idea marketingu 3.0 wpisy dotyczace marki

2P Pajak: Marketing 3.0, ,Newsweek”, z 23 pazdziernika 2010, www.newsweek.pl/artykuly/
wydanie/1238/marketing-3-0,66842 2.

2y, Adamczyk, Generator wiedzy Web 3.0,  Marketing w Praktyce™ 2008, nr 12, s. 9.

By, Adamczyk, Sieé ulepsza, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 1, s. 53.

% Tbidem, s. 53.
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mogg odnosic si¢ takze do kwestii niezwiazanych z nig bezposrednio, takich jak
m.in. zaangazowanie producenta w ochrong srodowiska, dzialalnos¢ charytatyw-
na czy zrownowazony rozwoj z poszanowaniem dobra spolecznego.

Zakonczenie

Marketing niezmiennie zaskakuje dazeniem do zmian, elastycznoscia po-
dejscia do klienta, otoczenia i strategii rozwoju przedsigbiorstwa. Ewolucja
myslenia 1 dzialania marketingowego na przestrzeni zaledwie kilkudziesigciu lat
jest ogromna i stanowi przedmiot zainteresowania zaréwno teoretykdw, jak
1 praktykow biznesu. Potencjal tkwiacy w nowej koncepcji marketingowej,
bazujacej na postrzeganiu klienta jako czlowicka i dbaniu o to, aby zylo mu sig¢
jak najlepiej, zdaje si¢ zaprzeczac stwierdzeniu, ze nie mozna dogodzi¢ wszyst-
kim. Przyklady przedsi¢biorstw wdrazajacych strategiec zréwnowazonego roz-
woju dowodzg bowiem, z¢ trudna do osiggnigcia swoista symbioza interesow
roznych stron jest mozliwa bez straty dla przedsigbiorstwa. Dlatego takie podej-
$cie do biznesu moze sta¢ si¢ dominujacym trendem na najblizsze lata, wyzna-
czajacym takze kierunek rozwoju dla nowoczesnego marketingu.

MARKETING 3.0 IN A SUSTAINABLE ENTERPRISE

Summary

A phenomenon of the “third wave”, recognized as companies’ aspirations to individualize
offers to particular customers’ needs as well as their sustainable development and care of natural
environment, results in changes of marketing concepts and activities evolving towards Marketing
3.0, orientated on a customer perceived as a human being. Within this trend companies aim at the
dialogue with surroundings, respect social and ethical norms and concern about the corporate
values. The idea of Marketing 3.0 is compatible with “the sustainability” concept. It assumes the
sustainable development of companies which implement long-term business strategies taking
corporate social responsibility and observance of customer’s rights under consideration. This kind
of strategy is recognized as a modern management conception which enables companies to adapt
their business to continuous changes of their environment and conditions of recession and chaos.



