Rozdziat 3. HOMO CYBER OECONOMICUS — NOWY WYMIAR ZACHOWAN KONSUMENCKICH

1 urzadzeniom mobilnym, tacza posiadane przez siebie wolne zasoby z popytem na nie.
W ten sposdb tworzg alternatywne rozwigzania pozwalajace na wymiang i/lub wspottwo-
rzenie tredci, wartoSci, produktdw czy ustug, stanowigc form¢ konsumpc;ji tzw. wspdlnej,
zgodnie z zasadami ekonomii wspoétdzielenia.

Dla tej grupy konsumentow, zwtaszcza w przypadku osob z pokolenia Z, ktére od
urodzenia zyja w wirtualnej rzeczywistosci, smartfon czy tablet sg nieodigczng czescig ich
codziennoSci (stad mozna spotkaé w literaturze réwniez pojecia: homo smartphonicus®
czy pokolenie tzw. apki). Coraz cz¢Sciej obserwuje si¢ w ich przypadku tzw. efekt FOMO
(ang. fear of missing out), ktory sprawia, ze ustawicznie musza sprawdzac, co dzieje si¢
w social mediach, w tym za poSrednictwem urzadzen mobilnych, takich jak smartfon, by
nabrac przekonania, ze nie ominie ich nic waznego.
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Tlustracja 3.1. Przyktadowe aktywnoSci homo smartphonicus w ciggu dnia
Zrodto: The Deloitte Consumer Review — Digital Predictions, 2017, s. 5.

Smartfon jest dla nich zatem zaréwno uzyteczny, jak i zabawny, zarowno funkcjo-
nalny, jak i inwazyjny. Ulatwia kreatywnos¢ i konsumpcje. To urzadzenie typu ,,wszystko
w jednym™36, bedace atrybutem przedstawicieli epoki cyfrowej. Dzigki systemom ope-
racyjnym, aplikacjom i mozliwoSciom urzadzen, ktOre zapewniajg konsumentom wigk-
szy dostep do tresci i funkcji multimedialnych, smartfony zmieniaja nawyki mobilne

3 J. Kall (2015), Branding na smartfonie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa, s. 59.
36 The Deloitte Consumer Review — Digital Predictions 2017, UK.
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3.1. KONSUMENT WOBEC TECHNOLOGII CYFROWYCH

na rynkach catego Swiata’’. W trakcie swoich typowych aktywnosci ich uzytkownicy ko-
rzystaja niejednokrotnie z kilku ekranéw jednoczesnie (tzw. multiscreening), realizujac
przy tym swoje subiektywne cele:

* przyswajacz kontentu — korzysta z kilku ekranéw jednoczes$nie, aby odnalez¢ tre-
Sci niezwigzane z wykonywang czynnoScig. Nie szuka konkretnych informacji,
ale poszukuje rozrywki, krotkich komunikatéw o intrygujacym i zabawnym
zabarwieniu;

* analityczny uzytkownik sieci — oglada jednoczesnie na kilku ekranach tresci,
zalezne i wzajemnie si¢ uzupelniajace. Kieruje nim ciekawos¢ i che¢ dotarcia
do nowych informacji;

e towarzyski uzytkownik sieci — oglada jednocze$nie na kilku ekranach tresci,
zalezne, ale skupia si¢ przede wszystkim na informowaniu o wydarzeniach i dzie-
leniu si¢ odczuciami i doSwiadczeniami. Ma silng potrzebe pozostawania w kon-
takcie z innymi uzytkownikami sieci;

* skoczek — rozpoczyna aktywnoS$¢ na jednym ekranie i kontynuuje ja na innym,
oczekujac spojnych doswiadczen na wszystkich ekranach3.

Konsument cyfrowy jest coraz bardziej wymagajacy wobec firm/marek; oczekuje od
nich otwartosci, transparentnosci i autentycznoS$ci. Chce mie¢ z nimi kontakt i wybor, je-
zeli chodzi o kanaly, metody i narzedzia nawigzania i kontynuacji tego kontaktu. Staf si¢
konsumentem natywnym: jest bardzo aktywny w przestrzeni hiperemedialnej, intensyw-
nie kupuje w Internecie, duzo czasu spedza on-line, w sieci kontaktujac si¢ ze znajomymi
i przyjaciotmi. To juz nie tylko pojedyncze epizody — to liczne transakcje lub inne punk-
ty styku i wielo$¢ nakfadajacych si¢ na siebie interakeji. Jego konsumpcja wigze aspekt
racjonalnosci z plaszczyzng emocjonalna, co zwigksza znaczenie aspektow behawioral-
nych w procesie segmentacji rynku. Istotne staje si¢ to, co konsument robi, mowi, czuje —
jest on bowiem nie tylko nabywca, ale przede wszystkim cztowiekiem, ktdry kolekcjonuje
swoje doswiadczenia, emocje i doznania. Wzrasta znaczenie grupy odniesienia, ktora
wplywa na jego sposob postrzegania rzeczywistosci, kreujac przy tym obszar jego poten-
cjalnych pragnien i frustracji. Podejmujac decyzje zakupowe, przywigzuje coraz wigksza
uwage do opinii swojego kregu spotecznego — szuka porad oraz recenzji*®. Bez watpie-
nia wazna jest dla niego wygoda dokonania zakupu, w tym takze wygoda zlozenia zamo-
wienia, np. zgodnie z koncepcja ,,mobile first”, roznorodnos¢ form realizacji ptatnosci,
elastyczno$¢ w dostepie do mozliwych form dostawy itp. Po dokonaniu zakupu chet-
nie wyraza opinie, rekomenduje, krytykuje, a czasem rowniez hejtuje, decydujac o tym,
co warto w Internecie zamieScié, przesta¢ lub czego powinno si¢ unikac.

Doprowadzito to do sytuacji, w ktorej konsument aktywny w przestrzeni hiperme-
dialnej, w sposob naturalny, w wyniku coraz bardziej intensywnego obcowania z siecig
i jej atrybutami, stal si¢ konsumentem nowego typu — komsumentem (komunikacja +
konsument). To juz nie tylko internauta, uzytkownik, adresat i element grupy docelowe;j,

37 Nielsen (2013), The mobile consumer a global snapshot - report.
3 J. Kall (2015), Branding..., s. 79.
3 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan (2017), Marketing 4.0, MT Biznes, Warszawa, s. 31.
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