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Dzis, kiedy zmieniaja si¢ warunki funkcjonowania przedsi¢biorstw, klienci coraz cz¢-
Sciej partycypuja w ksztattowaniu produktdéw, a wzrost niekoniecznie zwigzany jest
z generowaniem korzysci ekonomicznych, niezbedne staje si¢ wykorzystanie nowych
instrumentéw marketingowych. Wspomniane w poprzednim podrozdziale tendencje
rozwojowe, zwigzane z digitalizacja, tworzeniem si¢ spoteczefistwa sieciowego, nowy-
mi formami pracy czy postwzrostem zmieniaja dotychczasowe sposoby postepowania
marketingowcow i ich oddzialywania na konsumentow. Marketing 1.0 byt ukierun-
kowany na wytwarzanie produktéw na skale masowa, a jego kwintesencja byly sto-
wa Henry’ego Forda, wypowiedziane przy okazji wprowadzania na rynek modelu T:
,»Klienci moga kupi¢ ten samochdd w jakimkolwiek kolorze, na jaki maja ochote, pod
warunkiem ze bedzie to kolor czarny”, dawno juz odeszty w niepamigcC. Takze mar-
keting 2.0 zdazyt si¢ zdezaktualizowacd, choc¢ jego idea byta koncentracja na kliencie
i jego potrzebach. Jednak obejmowal on okres rozwoju technologii informacyjnej,
a zorientowanie na klienta zwigzane byto z Big Data i mozliwoSciami gromadzenia
kompleksowych informacji o odbiorcach. Dzigki temu przedsigbiorstwa mogly pre-
cyzyjniej dostosowywac oferte do potrzeb klientow, a takze spersonalizowaé przekazy
reklamowe. Niemniej w erze marketingu 2.0 klienta traktowato si¢ niejako a priori
jako pasywny cel kampanii i dziatafh marketingowych.

Obecnie klient jest aktywnym uczestnikiem rynku, coraz czgSciej wplywa na suk-
ces lub porazke przedsiebiorstw, prowadzac nieuchronnie do demokratyzacji mar-
ketingu. Dzisiejszy konsument jest prosumentem. To osoba, majaca znacza wiedze
o produktach, ktora przekazuje innym. To kto§, kto chce aktywnie wspottworzy¢ pro-
dukty i bardziej $wiadomie podejmuje decyzje zakupowe. Prosument jest zdolny do
samodzielnego wytwarzania komunikatow i na tyle skutecznego przekazywania ich,
by dotarty do znacznej rzeszy innych os6b®. Z tego tez powodu moze on pociagnaé za
sobg liczne grono konsumentow biernych, ale podlegajacych opinii innych. Dzisiejszy
konsument chce by¢ partnerem i wspoitworzy¢ oferte rynkowa®. Partycypacja ozna-
cza, ze do klienta nalezy podejs¢ w sposob holistyczny, pozwalajacy na wielowymiaro-
woS¢ percepcji. A celem marketingu jest dazenie do zmiany Swiata, ktOra przysporzy
wartoSci jednostkom i calym spoteczefistwom. C.K. Prahalad i Venkatram Ramaswa-
my twierdza, ze obecnie:

w coraz wigkszym stopniu to wspolne wysitki konsumenta i firmy [...] wspdltworza wartos¢
przez indywidualizacje doswiadczen, ktore sg wyjatkowe dla kazdego konsumenta®.
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W tym kontekscie gtownym zadaniem marketingu 3.0 — marketingu wspottworze-
nia — jest umiejetne skorelowanie misji, wizji i wartosci firmy z wartoSciami waznymi
dla klientow?. Misja powinna nawigzywaé do wartoSci waznych dla klientéw, ktore
bedg inspirowac ich do zakupu produktow. Te powinny by¢ wysokiej jakoSci, aby spet-
nily ich oczekiwania. Wazna jest takze transparentno$c i to nie tylko w obrebie przed-
sigbiorstwa, ale przede wszystkim w stosunku do interesariuszy (stakeholders), ktora
pozwala na wypracowanie lub utrzymanie zaufania klientow.

W marketingu 3.0 rentowno$¢ firmy rownowazona jest korporacyjng odpowie-
dzialnoScig. A wspotczesny rynek staje sie¢ forum dialogu miedzy klientami a oferen-
tami. Ci pierwsi juz dawno przestali by¢ jedynie strong transakcji w relacjach z firma,
nie sg uzaleznieni od informacji przekazywanych przez firmy i moga dokonywac wy-
boru takich produktow, ktore dostarczaja wartoSci odpowiadajacych ich wyobraze-
niom. Kazimierz Rogozifiski zjawisko to opisuje w ten sposob:

Klienci sg aktywni, coraz lepiej poinformowani, uniezaleznieni od informacji pochodzacych
wylacznie z jednego podazowego zrodta; Swiadomi swej sity nabywczej, zorganizowani?.

Koncepcja marketingu trzeciej generacji nawigzuje bezposrednio do hierarchii
potrzeb Abrahama Mastowa, na podstawie ktorej marketing kreuje katalog produk-
toéw, pozadanych przez odbiorcow. Zaklada jednak, ze ci poszukujg nie tylko pro-
duktéw tanich, funkcjonalnych, pozwalajacych zbudowac okreSlong pozycje spoteczng
oraz takich, ktére nawiazuja do wartoSci uznawanych przez konsumentéw. Ci coraz
czesciej cheg dysponowaé dostepem do pozadanych do$wiadczen, a niekoniecznie
posiada¢ produkt na wiasnos¢*’. W marketingu 3.0 kluczowe sg wartosci stanowigce
element wewnetrznej kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa i punkt wyjScia dziatan
adresowanych do zewnetrznych odbiorcow.

Przemiany w kierunku marketingu 3.0 wynikajg z uspotecznienia gospodarki i re-
definicji konsumenta, ktéry wielokrotnie nie jest jedynie odbiorcg oferty rynkowej, ale
czlowiekiem, majacym rozum, serce i dusze. Tak pojmowany klient stara si¢ zaspoka-
ja¢ wlasne potrzeby, dbajac jednoczesnie o poprawe $§wiata. Grupa konsumentow spo-
fecznie §wiadomych poszukuje takich firm, ktoére hotduja wartoSciom zwigzanym ze
sprawiedliwoscig spoteczna, Srodowiskowg i ekonomiczng. To konsumenci, ktérzy po-
szukuja nie tylko realizacji potrzeb funkcjonalnych i emocjonalnych, ale i duchowych.
Dlatego dla marketingu trzeciej generacji, obok wymiaru racjonalnego i emocjonalnego
coraz wazniejszy staje si¢ wymiar duchowy (por. tab. 2.1). A to sprawia, ze firmy musza
pytac i stucha¢ swoich odbiorcow oraz kierowac si¢ wartoSciami przenikajacymi ich kul-
ture organizacyjna. Jedynie ten sposOb dziatania pozwoli firmom skutecznie wyrdzni¢
sie na rynku i uszanowac wartosci wazne dla klientéw. W efekcie mozliwy jest rozwdj
produktoéw oraz oferowanie jakoSci ustug i wspolpracy na takim poziomie, jakiego ocze-
kuja konsumenci oraz partnerzy biznesowi wzdluz catego taficucha tworzenia wartoSci.
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