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Podstawowym celem opracowania jest ustalenie, w jaki sposób mened erowie interpretuj  specyfik  

konsumenta 3.0, stwierdzenie, dlaczego postrzegaj  go jako szans  lub zagro enie dla pozycji rynkowej 

swojej firmy, oraz poznanie opinii marketerów na temat tego, jak  rol  powinno odrywa  wspó cze nie 

dzia aj ce przedsi biorstwo, aby sprosta  wyzwaniu, jakim jest konsument 3.0. Podstaw  empiryczn  

wnioskowania stanowi  wyniki bada  jako ciowych, które z jednej strony umo liwiaj  zrozumienie sposobu 

my lenia mened erów, z drugiej za  mog  stanowi  podstaw  dla skonstruowania narz dzia badawczego 

s u cego zgromadzeniu danych o charakterze ilo ciowym. Badania przeprowadzono na celowo dobranej 

próbie mened erów reprezentuj cych przedsi biorstwa dzia aj ce na terenie Polski.
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The primary objectives of the paper are to identify how managers interpret the meaning of consumer 

3.0 and why they see it as an opportunity or threat to the market position of the company. Moreover, 

the author tries to find out what is maketers’ opinion on the role that a company operating today should 

play to meet the challenge of consumer 3.0. The basis for the empirical part of the presented paper are 

the results of qualitative research. On the one hand, it enables understanding how managers approach 

the phenomenon of consumer 3.0. On the other hand, it can provide a basis for constructing a research 

tool for gathering quantitative data. The research was carried out on an intentionally selected sample of 

managers representing different companies operating in Poland.
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1. Wst p

Analiza wzajemnych relacji i ról odgrywanych w procesie kszta towania 
relacji mi dzy uczestnikami popytowej i poda owej strony rynku prowa-
dzi do wniosku, e jeste my wiadkami zmiany wywo uj cej dalekosi ne 
skutki. Nigdy wcze niej nabywcy nie zajmowali tak uprzywilejowanej pozycji, 
a ich rola nigdy nie by a a  tak znacz ca. Przez lata, a  do drugiej po owy 
XX wieku, zdecydowan  przewag  we wzajemnych relacjach mia a strona 
poda owa. Wynika a ona przede wszystkim z poziomu sprawowanej kon-
troli. To w a ciciele i mened erowie przedsi biorstw wytyczali ramy i okre-
lali charakter wzajemnych relacji. To oni byli aktywn  stron  rynku, klient 

za  odrywa  rol  mniej lub bardziej pasywnego odbiorcy ofert rynkowych 
wykreowanych przez marketerów. Konsumenci szukali zaspokojenia potrzeb 
po ród dost pnych ofert rynkowych, polegali na przekazie promocyjnym 
przygotowanym przez przedsi biorstwo, akceptowali ograniczony dost p 
do produktów wynikaj cy z przyj tej polityki dystrybucyjnej. Ich mo liwo ci 
w zakresie porównywania produktów i cen by y bardzo ograniczone, podob-
nie jak trudne by o dzielenie si  opini  o ofertach w gronie wykraczaj cym 
poza grup  rodzinno-towarzysk . 

Zmiany, jakie rozpocz y si  pod koniec minionego stulecia, a które 
nasili y si  w ostatnim pi cioleciu, diametralnie zmieni y rozk ad ról ryn-
kowych. Intensyfikacja konkurencji nie tylko w uk adzie produktowym, ale 
tak e przestrzennym, rozwój technologiczny, wzrost wiadomo ci rynko-
wej i oczekiwa  konsumenta, w po czeniu z aktywnym anga owaniem si  
w przejmowanie nowych funkcji i ogrywanie nowych ról rynkowych stworzy y 
zupe nie nowe realia dzia ania. 

Terminem, który pojawi  si  w literaturze przedmiotu i stopniowo upo-
wszechnia si  jako dobrze opisuj cy specyfik  wspó czesnego konsumenta, 
jest okre lenie konsument 3.0. Samo zjawisko zosta o dostrze one do tego 
stopnia, i  w 2015 r., podczas Forum Ekonomicznego w Krynicy po wi cono 
mu jeden z paneli dyskusyjnych (Ska a, 2015).

Celem niniejszego opracowania jest ustalenie sposobu, w jaki sposób 
mened erowie interpretuj  specyfik  konsumenta 3.0, udzielenie odpowiedzi 
na pytanie, dlaczego postrzegaj  go jako szans  lub zagro enie dla pozycji 
rynkowej swojej firmy, oraz poznanie opinii na temat tego, jak  rol  na 
rynku powinno odrywa  wspó cze nie dzia aj ce przedsi biorstwo. Wniosko-
wanie oparto na wynikach bada  jako ciowych przeprowadzonych w 2015 r. 
na celowo dobranej próbie mened erów reprezentuj cych przedsi biorstwa 
prowadz ce dzia alno  operacyjn  na terenie Polski.

2. Konsument 3.0 – cechy wyró niaj ce

Termin konsument 3.0 jest stosunkowo nowy. W publikacjach marke-
tingowych, g ównie o charakterze popularnonaukowym, zacz  pojawia  si  
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szerzej w zasadzie dopiero w drugim dziesi cioleciu XXI wieku. Wcze niej, 
opisuj c zmiany, jakie zasz y w zachowaniach nabywców, pos ugiwano si  
mi dzy innymi takimi terminami, jak prosument, konsument ponowocze-
sny czy konsument postmodernistyczny. Koncepcje te, wskazuj ce na anga-
owanie si  konsumenta w proces kreowania produktów, pocz tkowo na 

w asny u ytek, potem równie  w celu odsprzeda y (Kotler, 1986; Toffler, 
1980; Varey, 2010), czy te  charakteryzuj ce konsumenta poszukuj cego 
do wiadcze  (Dziewanowska i Kacprzak, 2013) stanowi  podwaliny kon-
cepcji konsumenta 3.0. 

Na podstawie studiów literaturowych i obserwacji rynku do cech wyró -
niaj cych konsumenta 3.0 zaliczono przede wszystkim:
– du  swobod  poruszania si  w Internecie, traktowanym jako natu-

ralne rodowisko, w którym prowadzi si  ycie profesjonalne i towa-
rzyskie, za pomoc  którego realizuje si  ró ne role spo eczne i rynkowe, 
w tym zwi zane z zakupami, regulowaniem zobowi za  finanso-
wych itp.;

– ci g  obecno  w sieci, bycie stale aktywnym, zdigitalizowanym, dzi ki 
wykorzystaniu wielu urz dze  (desktop, laptop, smartfon, tablet, wearable 

technologies);
– doskona e poinformowanie, b d ce rezultatem atwego i niemal nieogra-

niczonego dost pu do ogromnego i szybko powi kszaj cego si  zasobu 
danych;

– usieciowienie, czyli pozostawanie w wirtualnej relacji z nieograniczenie 
du  liczb  innych u ytkowników Internetu;

– darzenie wi kszym zaufaniem innych konsumentów ni  producentów czy 
us ugodawców (Bondos, 2013; IRC, 2015; Nowacki, 2014);

– du e oczekiwania zwi zane z zaspokajaniem potrzeb i preferencji; kon-
sument oczekuje indywidualizacji; zakup, posiadanie produktu nie jest 
priorytetem; wspó czesny konsument jest przede wszystkim cz owiekiem, 
który chce zmienia  wiat na lepsze, st d d enie do spe nienia ducho-
wego, sprawiedliwo ci spo ecznej, ekonomicznej i rodowiskowej (Kotler, 
2010);

– przejawianie zachowa  prosumpcyjnych, prowadz cych do odgrywania 
roli kooperuj cego wspó twórcy (Nowacki, 2014; Szymusiak, 2013);

– zorientowanie na kolekcjonowanie do wiadcze  (Skowronek, 2012).
Jak wynika z szacunków przedstawionych podczas wspomnianego Forum 

Ekonomicznego, blisko 70% klientów zachowuje si  w sposób typowy dla 
konsumentów 3.0 (Ska a, 2015).

Zgodnie z raportem CBOS w maju 2015 r. z Internetu regularnie 
korzysta o 64% doros ych Polaków. W ród osób w przedziale wiekowym 
18–24 lata by o to a  97%. W ród osób, które swoj  sytuacj  materialn  
oceniaj  jako dobr , odsetek internautów wyniós  79%. Ci gle ro nie liczba 
Polaków, którzy wykorzystuj  Internet do wymiany dóbr i us ug (kupuje 
51%, sprzedaje 23%). Regularnie zakupy w Internecie robi 46% internau-
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tów (29% ogó u doros ych), jest to wzrost o 10 punktów procentowych 
w stosunku do roku poprzedniego (CBOS, 2015).

Z p atno ci mobilnych przy u yciu telefonu kiedykolwiek skorzysta o 
35% polskich internautów; 17% p aci mobilnie co najmniej raz w tygodniu 
(TNS Global, 2015). Polski internauta korzysta z wielu urz dza  mobilnych, 
które pozwalaj  mu ustawicznie gromadzi  i przetwarza  informacje. A  79% 
internautów czy si  z sieci  bezprzewodowo, poprzez smartfon, tablet czy 
laptop (w 2005 r. by a to mniej ni  po owa internautów) (CBOS, 2015). 

9,2 mln Polaków aktywnie korzysta z mediów spo eczno ciowych przy 
u yciu urz dze  mobilnych (We Are Social, 2015). Wska nik smartfonizacji 
wynosi w Polsce 58%, a penetracja tabletów kszta tuje si  na poziomie 21%. 
Przeci tna Polka korzysta ze smartfona przez 2,5 godziny dziennie, Polak 
za  przez 2,75 godziny. W tym 2 godziny na dob  z po czenia interneto-
wego. Aktywno  ta prowadzona jest przez ca  dob  (TNS Global, 2015).

Polscy u ytkownicy Internetu wykorzystuj  telefon jako istotne narz dzie 
towarzysz ce procesowi zakupowemu. 28% Polaków deklaruje, e pomaga 
sobie przy zakupach, wykorzystuj c telefon. 43% z nich czyta w telefonie 
opinie o produkcie, 31% porównuje ceny, 23% robi zdj cia produktowi 
(http://jestem.mobi/2013/05/showrooming-w-polsce-aktualne-dane-z-mobile-
life-2013, 5.11.2015). Ju  w 2013 r. 24% internautów przyznawa o, e zanim 
dokona zakupu zawsze szuka korzystniejszej transakcji w Internecie, 62% 
przyznawa o za , e cz sto post puje analogicznie (UPC, 2013).

Zgodnie z raportem z bada  Polacy s  równie  aktywni w mediach spo-
eczno ciowych – 66% jest obecnych co najmniej w jednym. 82% deklaruje, 
e regularnie korzysta z mediów spo eczno ciowych (CBOS, 2015). Polski 

internauta w mediach spo eczno ciowych sp dza rednio 2,1 godziny na 
dob  ( wiatowa rednia to 2,4 godziny). To tyle samo co Niemiec, nieco 
wi cej ni  Francuz czy Hiszpan (po 2 godziny) i a  trzy razy wi cej ni  
Japo czyk (We Are Social, 2015).

Zrobione przez siebie zdj cia i filmy zamieszcza w sieci 28% internau-
tów, blogi czyta co trzeci internauta, w asn  stron  lub bloga prowadzi 
6% internautów, 53% korzysta z komunikatorów 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% internautów. 40% ufa informacjom ze stron internetowych produ-
centów, a jedynie 31% reklamie telewizyjnej (IRC, 2015).

3. Cele i metoda badawcza

Podstaw  cz ci empirycznej opracowania jest materia  pozyskany 
podczas realizacji wi kszego projektu badawczego prowadzonego przez 
autork . W niniejszym opracowaniu wykorzystano t  cz  pozyskanego 
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materia u, która umo liwia rozwi zanie nast puj cych problemów ba-
dawczych:
– okre lenie, w jaki sposób mened erowie interpretuj  specyfik  konsu-

menta 3.0; 
– ustalenie, dlaczego postrzegaj  konsumenta 3.0 jako szans  lub zagro-

enie dla pozycji rynkowej swojej firmy;
– ustalenie sposobu postrzegania roli, jak  powinno odrywa  wspó cze nie 

dzia aj ce przedsi biorstwo, aby sprosta  wyzwaniu, jakim jest konsu-
ment 3.0.
Cele badawcze zdefiniowano nast puj co. Jakie cechy charakterystyczne 

mened erowie przypisuj  konsumentom 3.0? Jakie s  w opinii mened e-
rów oczekiwania konsumenta 3.0 wobec przedsi biorstw? Jakie s  kluczowe 
nadzieje i obawy zwi zane z konsumentem 3.0? W których obszarach dzia-
a  i instrumentów marketingowych mened erowie dostrzegaj  koniecz-

no  innowacji lub adaptacji do zmieniaj cych si  warunków? Na czym ta 
adaptacja lub innowacja rynkowa w ich opinii powinna polega ? Badano 
zarówno stan obecny, jak i sondowano w zakresie dzia a  przewidywanych 
w przysz o ci. 

Stanowi ce podstaw  wnioskowania badanie mia o charakter jako ciowy 
i zosta o przeprowadzone na celowo dobranej próbie szesnastu respon-
dentów. Kryteria doboru zastosowane w badaniu to kryterium kwalifika-
cyjne w postaci zajmowania stanowiska mened erskiego odpowiedzialnego 
za realizowanie funkcji marketingowej w przedsi biorstwie. Za kryteria 
doboru próby badawczej przyj to bran  reprezentowan  przez respon-
denta oraz poziom w decyzyjno ci. Wszyscy respondenci legitymowali si  
wy szym wykszta ceniem. Do badania zrekrutowano sze  kobiet oraz dzie-
si ciu m czyzn, o zró nicowanym sta u pracy w biznesie. Przy poszukiwaniu 
odpowiednich uczestników pocz tkowo, na podstawie osobistych kontaktów, 
wyselekcjonowano pierwsz  grup  respondentów. Nast pnie, przez polece-
nie, poszukiwano kolejnych mened erów, którzy zgodziliby si  wzi  udzia  
w badaniu. Podstawowe informacje na temat uczestników badania zesta-
wiono w tabeli 1.

Badanie przeprowadzono w okresie luty–wrzesie  2015 r. Materia  
badawczy by  gromadzony przez jednego badacza. Wywiady mia y form  
pog bionych, cz ciowo ustrukturalizowanych. Narz dziem pomocniczym 
by  scenariusz badania. W sumie przeprowadzono 16 IDI. Najd u szy trwa  
69 minut, najkrótszy za  46 minut. rednia d ugo  wywiadu to 55 minut. 
Wywiady by y rejestrowane za pomoc  dyktafonu. Sporz dzono równie  
32 strony odr cznych notatek. Jak ju  wspomniano, w niniejszym opra-
cowaniu wzi to pod uwag  jedynie t  cz  badania, która bezpo red-
nio odnosi a si  do powy ej zdefiniowanych celów badawczych. Nale y 
zwróci  uwag , e stanowi o to oko o 1/4 pozyskanego materia u ba-
dawczego.
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Reprezentowana 
bran a

Domena dzia ania 
przedsi biorstwa

Szczebel 
zarz dczy

Czas pracy 
zawodowej

P e  
respondenta

FMCG

artyku y spo ywcze najwy szy powy ej 15 lat kobieta

artyku y spo ywcze redni w przedziale 5–10 lat m czyzna

kosmetyki redni w przedziale 5–10 lat kobieta

kosmetyki redni poni ej 5 lat m czyzna

Dobra trwa e

odzie redni powy ej 15 lat kobieta

odzie najwy szy w przedziale 11–15 lat m czyzna

meble najwy szy w przedziale 5–10 lat m czyzna

meble redni w przedziale 5–10 lat m czyzna

Us ugi 

us ugi finansowe redni w przedziale 5–10 lat kobieta

us ugi finansowe najwy szy powy ej 15 lat m czyzna

telekomunikacja redni w przedziale 11–15 lat m czyzna

telekomunikacja redni w przedziale 5–10 lat kobieta

handel najwy szy w przedziale 5–10 lat m czyzna

handel redni poni ej 5 lat kobieta

handel najwy szy w przedziale 5–10 lat m czyzna

handel redni powy ej 15 lat m czyzna

Tab. 1. Podstawowe informacje na temat uczestników badania. ród o: opracowanie w asne.

4. Prezentacja wyników

Wyniki badania zostan  przedstawione w uk adzie logicznym odpowia-
daj cym zdefiniowanym celom.

Z punktu widzenia procesu badawczego kluczowe by o poznanie specyfiki 
konsumenta 3.0 widzianego oczami mened erów bior cych udzia  w badaniu. 

Analizuj c opinie badanych mened erów, mo na zidentyfikowa  pi  
kluczowych cech konsumenta 3.0. S  to:

– wysokie oczekiwania dotycz ce wirtualizacji dzia ania przedsi biorstw;
– racjonalizacja ponoszonych wydatków;
– sk onno  do anga owania si  w ró norakie przedsi wzi cia, pod 

warunkiem ich zgodno ci z systemem wyznawanych warto ci;
– poszukiwanie wspólnoty z innymi konsumentami;
– kolekcjonowanie prze y , do wiadcze .
Po pierwsze, oczekiwania dotycz ce wirtualizacji dzia ania. Kiedy  zda-

nie „jak nie ma ci  w Internecie, to nie istniejesz” mia o zastosowanie tylko 

w odniesieniu do niektórych grup klientów i niektórych sytuacji (…) to by y 

czasy Naszej klasy, Grona (…) teraz opisuje rzeczywisto  biznesow  i doty-
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czy wszystkich. Bez wyj tku! Powszechne – obserwowane ju  niezale nie od 
grupy wiekowej, poziomu wykszta cenia czy dochodów – oczekiwanie, e 
Internet umo liwi znalezienie warto ciowej, uporz dkowanej i wiarygodnej 
informacji o firmie i jej ofercie, da mo liwo  dogodnego, tj. zrealizowa-
nego w swobodnie wybranym miejscu i czasie zakupu, umo liwi interakcj  
z przedstawicielami firmy, innymi klientami, ekspertami itd. wyznacza ramy 
funkcjonowania firmy. Stare rozwi zania, takie jak strona firmowa ze sklepem 

on-line, to zdecydowanie za ma o. Nikt nie chce klika  i czyta . Licz  si  

obrazki i przesuwanie kciukiem.

Po drugie, racjonalizacja po stronie kosztów ponoszonych przez konsu-
menta. Konsument 3.0 p aci za to, co stanowi dla niego warto . Jest owc  

okazji, wchodzi z firm  w swoist  gr , wiadomie opó niaj c zakup lub doko-

nanie p atno ci, wszystko w oczekiwaniu na ni sz  cen . Poza tym Nawykowo 

porównuje ceny, niekoniecznie w porównywarkach cenowych. Samo poj cie 
kosztów wykracza poza cen  produktu i jest zwi zane z czasem po wi -
conym na zakupy. Konsument kupuje przez Internet, ale chce mie  produkt 

natychmiast, jak przy zakupie w tradycyjnym sklepie. Nie akceptuje czekania. 

Po trzecie, sk onno  do anga owania si  w przedsi wzi cia spójne z sys-
temem wyznawanych warto ci. Konsument 3.0 potrafi si  mocno zaanga-
owa  we wspieranie idei (lub produktu), ale pod warunkiem, e jest ona 

w pe ni zgodna z jego przekonaniami osobistymi. Staje si  bardzo aktyw-
nym komentatorem, zach ca do dzia ania lub stanowczo je odradza. Jego 
aktywno  obejmuje ró ne pola. Korzysta z istniej cych kana ów komuni-
kacji (media spo eczno ciowe) i sam tworzy nowe (na przyk ad blogi tema-
tyczne). Dzia anie konsumenta cz sto wykracza poza Internet, przejawia 
si  w bezpo rednich spotkaniach, wspó dzia aniu itp. Konsument staje si  

aposto em, rzecznikiem! Sam, z w asnej woli, w dodatku z poczuciem, e robi 

co  wa nego, warto ciowego.

Po czwarte, poszukiwanie wspólnoty z innymi konsumentami. Konsument 
3.0 zaspokaja potrzeb  przynale no ci. Uczestnicz c w ró nych spo eczno-
ciach wirtualnych, konsument 3.0 mo e odgrywa  rol  eksperta albo mo e 

czerpa  z wiedzy i do wiadcze  innych. 
Wreszcie po pi te, szukanie i kolekcjonowanie do wiadcze . Konsu-

ment 3.0 jest zorientowany na holistyczne odczucia. Oczekuje wielowymiaro-
wych prze y , które stanowi  dla niego warto  i które mo e dzieli  z innymi.

Z zebranego materia u wynika, e obraz konsumenta 3.0 nie jest spójny. 
Dla niektórych oczywiste jest, e konsument 3.0 (…) to m ody wiek, swobodne 

korzystanie z nowoczesnych technologii oraz racjonalizm bud etowy, po czony 

z silnym zaanga owaniem emocjonalnym. Zdaniem cz ci respondentów kon-
sument 3.0: Jest m czyzn , cynikiem, który pozornie sprawuje kontrol  nad 

wszystkim wokó , prowadzi intensywny styl ycia, nigdy nie przestaje pracowa , 

ale jednocze nie nigdy nie przestaje uczestniczy  w yciu spo ecznym, cho  

czyni to jedynie w wiecie wirtualnym. Inni wskazywali przede wszystkim na 
zdigitalizowany styl ycia, w tym aktywno  zawodow , która równie  cz sto 
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prowadzona jest za pomoc  Internetu. Jeszcze inni opisywali konsumenta 
3.0 jako takiego, (…) który nic nie musi, ale wszystko mo e. Który, niezale nie 

od wieku, p ci czy wykszta cenia, jest doskonale zorientowany w ofertach ryn-

kowych, ledzi nowo ci, akceptuje innowacyjne rozwi zania, ale racjonalizuje 

ponoszone przez siebie koszty. Jak to uj  jeden z mened erów: Konsument 

3.0 to go , który yje online, ci gle na stand-by’u. Bez przerwy szuka infor-

macji, weryfikuje je w ró nych ród ach, porównuje. Wydaje mu si , e jest 

bystrzakiem, który ma nad wszystkim kontrol . Z drugiej strony: Potrafi si  

strasznie zaanga owa , jak mu na czym  zale y, jak mu co  pasuje albo – 

jeszcze bardziej – jak mu nie pasuje.

Respondenci wi  z konsumentem 3.0 du e nadzieje, ale tak e maj  
liczne obawy. Zestawiono je w tabeli 2.

Kluczowe nadzieje Zg aszane obawy

– wielko  grupy

– tempo wzrostu grupy

– poziom zaanga owania konsumenta

– pozytywna rola w komunikacji marketin-
gowej

– mo liwo  pozyskiwania danych o kon-
sumencie

– ni sze koszty dystrybucji

– brak barier w komunikacji

– budowanie bezpo rednich relacji

– zró nicowanie grupy

– s abe rozpoznanie grupy

– brak akceptacji dotychczasowych regu  
rynkowych, negowanie tych regu

– wysoka wiadomo  konsumencka

– postawa roszczeniowa

– postawa ekspercka

– ci g e porównywanie do innych

– brak barier geograficznych 

– odrzucanie niektórych form i instrumen-
tów promocji

– si a i skala oddzia ywania na innych

– oczekiwanie ci g ego pozytywnego zaska-
kiwania

Tab. 2. Konsument 3.0 – nadzieje i obawy mened erów. ród o: opracowanie w asne.

Mened erowie widz  w konsumencie 3.0 istotn  szans  dla swoich firm. 
Zwrócili uwag  na wielko  i tempo wzrostu liczby konsumentów zachowuj -
cych si  w sposób charakterystyczny dla konsumenta 3.0. Docenili aktywno  
konsumentów w odrywaniu ról rynkowych, zarówno zwi zanych z podej ciem 
do procesu zakupowego, stylu konsumpcji, jak i komunikacji marketingowej. 
Zdigitalizowany konsument, daje mo liwo  zmiany podej cia do procesu 
gromadzenia danych o jego zakupach, preferencjach, zainteresowaniach 
itp. Badanie klientów mo e by  nie tylko skuteczniejsze, ale równie  istot-
nie ta sze ni  dotychczas. Respondenci podkre lali mo liwo  ograniczenia 
kosztów prowadzenia dzia alno ci marketingowej nie tylko w obszarze bada  
rynkowych, ale zw aszcza w obszarze dystrybucji. Wreszcie pozytywnie ocenili 
mo liwo  bezpo redniego komunikowania si  z odbiorcami oferty. Brak 
po redników to mniejsze ryzyko wyst pienia zak óce  i mo liwo  unikni cia 
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barier blokuj cych przep yw informacji. Nasze relacje z konsumentami maj  

szans  sta  si  prawdziwymi. Opartymi na szczero ci i zaufaniu. Puszczaj c 

wodze fantazji, powiedzia bym, e marzy mi si  sytuacja, w której naprawd  

dbam o dobro klienta, a on to docenia i jest gotów za to zap aci , bo wie, 

e musz  pokry  koszty i powinienem zarabia . A nie ci g a cwaniacka gra, 

z jedn  stron  nieuchronnie wystrychni t  na dudka (…).

Jednak e z przeprowadzonych wywiadów wy ania si  przede wszystkim 
obawa przed zmian  zasad gry rynkowej. Z tych znanych, dobrze rozpo-
znanych w praktyce na nowo definiowane, kreuj ce zupe nie nowe ramy 
funkcjonowania. Badani wskazuj , e grupa konsumentów 3.0 jest niejed-
norodna, a dodatkowo s abo rozpoznana. Zagro enie widz  w wy szym ni  
kiedykolwiek w przesz o ci poziomie wiadomo ci i wiedzy konsumentów 
na temat procesów rynkowych, po czonym z uznawaniem przez klientów 
siebie samych za ekspertów w danej dziedzinie. Obawy dotycz  konieczno ci 
zaspokajania potrzeb klientów, którzy maj  sta y dost p do wielu róde  
wiedzy, stale porównuj  ró ne oferty, nieustannie dokonuj  weryfikacji 
obietnica versus rzeczywiste dzia anie firmy, b yskawicznie dekoduj  fa sz 
w dzia aniu, szerz  negatywne opinie bez poczucia, e ich do wiadczenia 
mog  by  jednostkowe i mog  nie oddawa  odczu  innych klientów.

Wreszcie obawy badanych mened erów by y zwi zane z podej ciem kon-
sumenta 3.0 do procesu komunikowania si , opartym na redefiniowaniu ról 
(przej cie od bycia odbiorc  do bycia kreatorem komunikatów). Z jednej 
strony negowaniu niektórych instrumentów, zw aszcza tych atwo kontro-
lowalnych przez przedsi biorstwo (jak na przyk ad reklama), z drugiej za  
– przywi zywaniu wagi do innych, zdecydowanie trudniejszych do kontroli 
(jak cho by WOM).

Zgodnie z opini  mened erów, konsument 3.0 wymusza zmiany w spo-
sobie my lenia o rynku, podziale ról rynkowych oraz w prowadzeniu dzia-
alno ci marketingowej. 

Obowi zuj cy przez lata porz dek rynkowy zosta  zak ócony. W opi-
nii badanych zatarciu ulegaj  granice mi dzy producentem a odbiorc , 
sprzedawc  a konsumentem, kreatorem komunikacji marketingowej a jej 
adresatem. Zamiast mówi  o dwóch stronach rynku popytowej i poda o-
wej, powinni my mówi  o przenikaj cych si  funkcjach marketingowych 
i odwróconych strumieniach przep ywu, zarówno w obszarze produktowym, 
dystrybucyjnym, komunikacyjnym, jak i cenowym. Kiedy  na tym obrazie by  

porz dek. Niebieska woda, zielony las, b kitne niebo. Teraz kolory si  przeni-

kaj , tak jakby kto  rozmaza  je mokrym p dzlem. A ca y obraz przesta  by  

czytelny. Jest zamazany.

Zadaniem przedsi biorstwa, które w takich realiach chce budowa  prze-
wag  konkurencyjn , jest przyj cie roli elastycznego integratora odpowie-
dzialnego za stworzenie warunków i narz dzi, dzi ki którym b dzie mo liwe 
zdyskontowanie energii i potencja u konsumentów oraz mo liwo ci, jakie 
daje wspó czesna technologia, w sposób umo liwiaj cy przedsi biorstwu 
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czerpanie zysku w d ugim okresie. Charakteryzuj c za o enia do realizacji 
tej e roli, badani wskazywali na:
1. Konieczno  odchodzenia od marketingu segmentacyjnego. Klienci ocze-

kuj  ofert przygotowanych specjalnie dla jednostki, dostarczaj cej uni-
kalnej sumy warto ci, zaspokajaj cej potrzeby i uwzgl dniaj cej specyfik  
preferencji. Nie s  sk onni do adnych kompromisów w tym zakresie. 
Nie akceptuj  rozwi za  standardowych. Jak to uj  jeden z badanych: 
Segmentacja straci a sens, gdy konsumenci zanegowali istnienie tzw. prze-

ci tnego klienta. Nikt nie jest przeci tny i nikt nie chce produktów dla 

przeci tnych. Ka dy chce by  unikalny. Konsument teraz jest nieprawdo-

podobnie egocentryczny. Liczy si  on, on i on. Potrzeba personalizacji 
i indywidualizacji oferty jest ci le zwi zana z oczekiwaniami wobec pro-
duktu. Konsument 3.0 nie oczekuje produktów maj cych pewne cechy czy 
funkcje, dzi ki którym zosta y dopasowane do jego potrzeb i oczekiwa , 
ale szuka rozwi zania problemu. Konsument 3.0 szuka innowacyjnych 
rozwi za , przy czym innowacyjny produkt nie musi by  zaawansowany 

technologicznie. Jego innowacyjno  mo e opiera  si  na prostocie. Po -

dane s  rozwi zania oryginalne!

2. Konieczno  umiej tnego anga owania konsumenta w proces kreowa-
nia warto ci. Konsument nie jest jedynie odbiorc  produktu czy us ugi, 
ale ich wspó twórc  czy wr cz dostawc . Wspó dzia a przede wszystkim 
w uk adzie horyzontalnym z innymi konsumentami, ale równie  w uk a-
dzie wertykalnym – z firmami. Inicjuje produkty, anga uje si  w ich 
kreowanie, ocenia alternatywne rozwi zania, dzieli si  swoimi opiniami. 
Realizuj c rol  prosumenta, z atwo ci  przechodzi ze strony popytowej 
do poda owej i, oferuj c wytworzone przez siebie dobra innym uczest-
nikom rynku, zaczyna odrywa  rol  sellsumenta. Kooperuj c z firmami 
i innymi uczestnikami rynku, gromadzi wiedz  o mechanizmach rynko-
wych, produktach, potrzebach klientów, a pó niej to dyskontuje, zwi k-
szaj c intensywno  rywalizacji wewn trz sektora. Dodatkowo konsument, 
korzystaj c z mo liwo ci technologicznych, jakie daje Internet, zaczyna 
udost pnia  w asne zasoby zarówno na zasadach non profit (np. couch-
surfing, bookcrossing), jak i w sposób komercyjny (np. Uber). Zamiast 
negowa  sens tego dzia ania i aktywnie blokowa  inicjatywy konsumenta, 
nale y wspó tworzy  dla niego warunki do dalszego rozwoju. Jednym 
z mo liwych obszarów wykorzystania tego potencja u jest crowdsourcing. 
Truizmem jest, e musimy si ga  po potencja  tkwi cy w konsumentach. 

Wyzwanie sprowadza si  do tego jak zorganizowa  ca y system, proces, 

tak aby by  on wiarygodny i atrakcyjny. Moim zdaniem, jedyna droga to 

partnerstwo, szczero  relacji i emocjonalne zaanga owanie (…). 

3. Konieczno  bazowania na zaanga owaniu emocjonalnym konsumenta, 
wspieranym pozytywnymi do wiadczeniami i przynale no ci  do wspól-
noty zgromadzonej wokó  idei i marki. Rol  mened erów jest kreowanie 
do wiadcze , a nie produktów. Otwiera to pole serwicyzacji dzia ania. 
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Zdecydowanie powinni my odej  od my lenia o oferowaniu produktów, bo 

rola tego materialnego elementu jest coraz mniej istotna. Percepcja klienta 

jest sfokusowana na tym, czego nie wida , co jest unikalne i sprawia, e 

jego ycie jest pe n  emocji, inspiruj c  przygod , któr  mo na si  dzieli  

z innymi (…), cho by na Instagramie czy Facebooku.

4. Stworzenie odpowiedniej platformy dla kreowania spo eczno ci konsu-
mentów zgromadzonej wokó  marki lub idei. Przegapili my t  szans , 

przespali my. Nawet, jak próbowali my, to bez wi kszej wiary i… bud etu. 

Teraz przecieramy oczy, patrz c na to, co uda o si  osi gn  CGM (ang. 

consumer generated media – przyp. autorki), jak fajnie to posz o na innych 

rynkach i staramy si  (…).

5. Konieczno  holistycznego podej cia do procesu komunikacji marketin-
gowej, które umo liwia oby interakcj  zarówno mi dzy konsumentem 
a firm , jak i mi dzy samymi konsumentami oraz mi dzy kooperantami. 
Kluczowa w tym obszarze zmiana to odej cie od klasycznej, jednokie-
runkowej promocji na rzecz takich rozwi za , jak content marketing 
i storytelling. Aktywne korzystanie z mo liwo ci, jakie daj  istniej ce 
media spo eczno ciowe. Zarz dzanie tre ci  na poziomie wielu interfej-

sów, spójno  i atrakcyjno  anga uj cej formy przekazu s  i b d  naszymi 

priorytetami.

6. Przymus redefiniowania podej cia do realizacji funkcji dystrybucyjnych. 
Wymóg radzenia sobie ze zmieniaj c  si  rol  tradycyjnych kana ów 
dystrybucji produktów, które przez klienta coraz powszechniej s  trakto-
wane jako uci liwe, ma o dogodne, generuj ce wi ksze koszty i mniej-
sz  warto  dodan  ni  kana y internetowe. Badani marketerzy zwra-
cali uwag  na konieczno  zmiany podej cia do sposobu organizowania 
przestrzeni handlowej, która z miejsca zawierania transakcji sprzeda y 
b dzie przeradza a si  w miejsce prezentacji oferty produktowej (zjawisko 
showroomingu) czy udost pnienia produktu, bez przenoszenia prawa 
w asno ci. Walka z tym, moim zadaniem, jest pozbawiona sensu. Lepiej 

pracujmy nad nowym modelem biznesowym, który pozwoli nam zarabia  

na wspó pracy z klientem (…). Tworzymy specjalne u atwienia, aplikacje, 

rozwa amy mikrop atno ci. Wymóg ci g ego poszukiwania rozwi za  
logistycznych, które umo liwi yby jak najszybsz  dostaw  produktu do 
klienta, czy wreszcie konieczno  zagospodarowania nowego obszaru 
zwi zanego z potrzebami klienta w zakresie redystrybucji dóbr oraz kre-
owania nowych przestrzeni handlowych zorientowanych na udost pnienie 
produktu w sposób dogodny dla klienta.

7. Zmian  podej cia do procesu badania i analizowania rynku. Badani 
mened erowie byli zgodni, e konsument 3.0 oznacza konieczno  ca -
kowitej zmiany podej cia do my lenia o pozyskiwaniu danych rynkowych, 
zw aszcza opisuj cych stron  popytow  rynku. Big data, kwestia ochrony 
danych, efektywne korzystanie z nadmiaru pozyskanych informacji – to 
aktualne przedmioty dyskusji w przedsi biorstwach. 
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8. Zmian  sposobu my lenia o polityce cenowej przedsi biorstwa, uwarun-
kowan  zmian  postrzegania warto ci przez konsumenta oraz mone-
tyzacj  tej warto ci, zawsze w kontek cie polityki prowadzonej przez 
konkurentów, bez wzgl du na to, sk d ci konkurenci pochodz . Globalny 

przep yw informacji i brak barier dystrybucyjnych sprawiaj , e ró nicowanie 

cen, a zaryzykowa abym stwierdzenie, e w ogóle ca ego mixu marketingo-

wego, w uk adzie mi dzynarodowym powoli przechodzi do historii.
9. Ca kowit  zmian  my lenia o prowadzeniu biznesu, która zaczyna si  od 

nowego podej cia do definiowania rynku i odmiennego od dotychczaso-
wego sposobu identyfikowania podmiotów, z którymi firmy konkuruj  
o ograniczone zasoby konsumenta. A przejawia si  to wspó dzia aniem 
z konsumentem oraz kooperencj  na poziomie relacji z innymi podmio-
tami rynkowymi. 

5. Podsumowanie

Obserwacja zmian zachodz cych w otoczeniu rynkowym pozwala stwier-
dzi , e dotychczas obowi zuj cy, klarowny podzia  na funkcje realizowane 
przez stron  popytow  i poda ow  rynku zaczyna si  zaciera . Specyfika kon-
sumenta 3.0 w po czniu z ci gle post puj cym rozwojem technologicznym 
ka  redefiniowa  role rynkowe. W opinii badanych mened erów zmiany te 
s  ju  zauwa alne i wp ywaj  na strategie, a tak e decyzje instrumentalne 
podejmowane w ich firmach. Mened erowie postrzegaj  konsumenta 3.0 
jednocze nie jako niew tpliw  szans , ale te  istotne zagro enie dla pozycji 
rynkowej ich przedsi biorstw.

Zdaniem uczestników badania wp yw konsumenta 3.0 jest i b dzie zauwa-
alny w obr bie bada  marketingowych, strategii obs ugi rynku oraz ca ego 

instrumentarium marketingowego. Odpowiedzi  na zmiany zachodz ce 
w otoczeniu rynkowym powinna by  zmiana roli przedsi biorstwa, które 
z dostawcy produktów lub us ug powinno ewoluowa  w kierunku funkcji 
elastycznego integratora, kreuj cego przestrze  umo liwiaj c  dyskonto-
wanie potencja u konsumenta, daj cego szans  na wspó dzia anie ró nych 
podmiotów, stanowi cego baz  dla spo eczno ci wykreowanej wokó  idei 
lub marki, umo liwiaj c  komunikowanie si  w dowolnym miejscu lub cza-
sie, wszystkich ze wszystkimi. Wreszcie, u atwiaj c  dostarczenie warto ci 
klientowi.

Z przeprowadzonego badania wynika równie , e mened erowie nie 
potrafi  wyj  z pu apki schematycznego my lenia o dzia alno ci marketin-
gowej. Wskazuj  na konieczno  prowadzenia okre lonych dzia a  podpo-
rz dkowanych realizacji funkcji elastycznego integratora, ale gdy przechodz  
do omawiania tego, co powinno by  robione, ich narracja prowadzona jest 
z zupe nie innej perspektywy. Z poziomu wyizolowanych decyzji, instrumen-
tów i narz dzi marketingowych. Cz ciowo jest to zapewne spowodowane 
ch ci  zachowania dla siebie niektórych pomys ów – co jest jak najbardziej 
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uzasadnione – jednak e sam sposób uj cia zagadnienia mo e budzi  nie-
pokój odno nie do zrozumienia istoty i skali wyzwania, przed jakim stoj  
zarz dzane przez nich przedsi biorstwa.
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