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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Celem artykutu byta analiza wptywu zmian technologicznych i spotecznych
na role pelnione wspotczesnie w komunikacji marketingowej przez konsumentow. Wyste-
puja oni w procesie zarowno jako adresaci, selekcjonerzy tresci, liderzy opinii, brokerzy, jak
1 wspottworcy czy nadawcy przekazoéw. Zaprezentowano czesciowe wyniki badan w postaci
bezposrednich wywiadow ustrukturowanych, dotyczacych aktywnosci informacyjnej i komu-
nikacyjnej konsumentow na rynku zywnosci. Ustalono, ze czuja si¢ oni przyttoczeni nad-
miarem komunikatow o charakterze marketingowym, jednak uwazaja, iz dobrze radzg sobie
z wyborem tych, ktore sg im niezbedne do podejmowania decyzji. W procesie decyzyjnym
odwotuja si¢ do opinii rodziny, znajomych i ekspertow. Deklarujg réwniez, ze potrafig wery-
fikowaé wiarygodno$¢ otrzymywanych informacji.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, spoteczenstwo sieci, konsument.

Summary: The aim of the following paper was the analysis of the impact of technological
and social changes on consumers’ roles performed today in marketing communications. They
are: recipients, content selectors, opinion leaders, brokers, but also the co-creators and senders
of messages. Partial results of the research in the form of direct structured interviews regard-
ing consumers’ information and communication activities on the food market were present-
ed. It is agreed that consumers feel overwhelmed with marketing messages. However, they
declare being able to select those that they need in order to make purchase decisions. In the
decision making process they refer to family, friends and experts’ opinions. They also declare
that they can verify the credibility of the information received.

Keywords: marketing communications, network society, consumer.
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1. Wstep

Wspotczesnie obserwuje si¢ duzg dynamike zmian w dziataniach w zakresie komu-
nikacji marketingowej. Owe zmiany zwigzane sa z jednej strony z post¢gpem tech-
nologicznym, z drugiej natomiast z demokratyzacja mediow oraz rosngcym znacze-
niem mediow spotecznosciowych. W konsekwencji przemianom podlegaja rowniez
role konsumentow w procesie komunikacji marketingowej. Wystepujg oni coraz
czesciej w roli nadawcow komunikatow zwigzanych z produktami czy ustugami,
wspottworzac przy tym spotecznosci skupione wokoét konsumpcji okreslonych dobr.
Celem niniejszego artykutu jest analiza wplywu wymienionych zmian na role pet-
nione przez konsumentéw w komunikacji marketingowej. Zaprezentowane zostang
rowniez czgsciowe wyniki przeprowadzonych przez autorke badan, dotyczacych ak-
tywno$ci informacyjnej i komunikacyjnej konsumentow na rynku zywnosci.

2. Od spoleczenstwa informacyjnego do spoleczenstwa sieci

Ostatnie dziesieciolecia uptynety pod znakiem niezwykle dynamicznego rozwo-
ju technologii, rowniez tych o charakterze informacyjnym. Wspomniany rozwdj
przyczynit si¢ do istotnych — z punktu widzenia zarzadzania procesami komuni-
kacji — transformacji w obszarze spotecznym. Dzieki dostgpowi do rozwinigtych
srodkoéw przetwarzania informacji i komunikowania fundamentem wspotczesnych
spoteczenstw stat si¢ informacjonizm, ktory sprawil, iz wazne czynnosci we wszyst-
kich dziedzinach ludzkiej aktywno$ci opieraja si¢ na technologiach informacyjnych
[Castells, Himanen 2009, s. 20]. Ponadto sa one zorganizowane (w wymiarze glo-
balnym) w sieci informacyjne oraz skoncentrowane wokot przetwarzania informa-
cji. Owo przetwarzanie informacji jest podstawg tworzenia dochodu narodowego
1 zapewnia utrzymanie wickszosci ludzi [Goban-Klas, Sienkiewicz 1999, s. 53].
Efektami rozwoju technologii informacyjnych sg rowniez postepujaca wirtualizacja
zycia oraz rosnaca popularno$¢ mediow pozwalajacych na tworzenie wspolnot wir-
tualnych.

Wymienione wyzej zjawiska przyczynity si¢ do wylonienia koncepcji spote-
czenstwa sieci, ktorej istot¢ stanowi sie¢ relacji spotecznych oraz nieograniczony
dostep do uczestnictwa jednostki w grupach spotecznych, krggach zainteresowan
czy organizacjach.

Spoteczenstwa sieci wyrdzniaja dwie zasadnicze cechy — obecno$¢ wyrafinowa-
nych technologii komunikacji sieciowej i zarzadzanie rozpowszechnianiem infor-
macji oraz reprodukowanie i instytucjonalizacja sieci bedacych podstawowsa forma
spotecznej organizacji, a takze taczacych ich relacji [Barney 2008, s. 36—37]. Kazda
jednostka jest weztem sieci (node), a wchodzae w interakcje z innymi jednostkami,
tworzy swoja sie¢ relacji. Znaczenie wezta w sieci jest tym wigksze, im wazniejsze
informacje przyjmuje oraz im skuteczniej je przetwarza. Wtadza zalezy wiec od po-
zycji wezta w sieci oraz jego relacji z innymi weztami [Hacker i in. 2007, s. 58]. Na
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wygranej pozycji stoja zatem te jednostki, ktore odznaczajg si¢ wigkszg interaktyw-
noscig i checig do pozostawania w tgcznosci z innymi.

Sieci tworzg skomplikowane struktury komunikacyjne, umozliwiajac przepty-
wy, czyli strumienie informacji mi¢dzy wezlami, przemieszczajace si¢ kanatami
taczacymi wezty [Castells 2013, s. 32]. Powstaja one wokot zbioru celow, zapew-
niajac uczestnikom wspdlnote celu, jak réwniez elastycznos¢. Sieci sg platforma
przesylania informacji, na ktorej miejsce maja wszystkie wazne wydarzenia natury
politycznej, gospodarczej, ale przede wszystkim spotecznej [Muraszkiewicz 2005,
s. 83-84]. Co wazne, nowoczesne technologie umozliwiaja budowanie nieskonczo-
nej liczby wspomnianych sieci, ktore sg ,,nowg morfologia spoteczng spoteczenstw”
[Castells 2008, s. 467].

Do wiasciwego ksztattowania i zarzadzania procesami komunikacyjnymi w sieci
niezbedne jest identyfikowanie jej najwazniejszych aktorow. To oni bowiem charak-
teryzuja si¢ najwickszym oddziatywaniem spolecznym, a pozyskanie ich przychyl-
nos$ci lub przynajmniej neutralno$ci w wyrazaniu opinii o produktach czy ustlugach
przedsigbiorstwa jest bardzo wazne [Rogala 2015, s. 3]. Najwazniejsi aktorzy staja
si¢ czesto liderami opinii, przy czym petnia podwojng funkcje — interpretatora, ktory
najpierw odbiera i interpretuje przekaz, oraz przekaziciela, ktory nastepnie przeka-
zuje swoja interpretacje innym uczestnikom sieci [Kaczor 2014, s. 97]. Odgrywaja
zatem rolg¢ nadawcow tresci, ktore modyfikuja zgodnie z wlasng wolg i sposobem
postrzegania $wiata.

Ze wzgledu na zarzadzanie komunikacjg marketingowa istotng cechg spote-
czenstwa sieci jest organizowanie si¢ w nowe i ztozone powigzania informacyjne
[Stachowicz 2011, s. 202]. Nalezy przy tym pamigtac, ze sieci zwigkszajg zasieg
oddziatywania jednostek na inne, wlaczajac w sfere bezposredniego i posredniego
oddziatywania coraz wigksza grupe ludzi czy organizacji [Muraszkiewicz 2005,
s. 84]. Dzigki tym wiasciwosciom nadawane przez jednostki komunikaty bardzo
szybko rozprzestrzeniajg si¢ w ramach sieci, a pojedyncza opinia moze mie¢ wptyw
na opinie kolejnych os6b. W rezultacie konsumenci dysponujg znaczng sitg spraw-
czg w zakresie ksztalttowania wizerunku marek, przy czym ich oddzialywanie moze
by¢ zaré6wno pozytywne, jak i negatywne. Obszar ten zostanie poddany doktadniej-
szej analizie w dalszej czesci niniejszego artykutu.

3. Role konsumentow we wspolczesnej komunikacji
marketingowej

Przemiany technologiczne i spoleczne sprawiaja, iz konieczne jest dostosowywa-
nie procesu komunikacji marketingowej do aktualnych przyzwyczajen i oczekiwan
nabywcow. Jednak profil postmodernistycznego konsumenta nie jest jednoznaczny
— indywidualizm walczy bowiem z potrzebg przynaleznosci do grupy, a odkrywanie
siebie przez konsumpcje¢ z checia wspotdzielenia doswiadczen z konsumpcji z inny-
mi [Simmons 2008, s. 303]. Coraz powszechniejszy staje si¢ poglad, iz po okresie
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zachtys$nigcia si¢ kultem jednostki, skutkujagcym czgsto poczuciem wyalienowania,
ludzie poszukujg silniejszych wigzi spotecznych. Wystepowanie tego zjawiska do-
prowadzilo do opracowania koncepcji nowych plemion, czyli sieci jednostek gro-
madzacych si¢ razem dla interakcji spotecznych, nierzadko skupionych wokot kon-
sumpcji lub marek [Maffesoli 1996; Cova 1997; Dholakia i in. 2004; Cova, Pace
2006; Cova i in. 2007]. Licza si¢ dla nich zdobywane do$wiadczenia, kreatywnosc,
interaktywno$¢ oraz mozliwo$¢ pozostawania w nieustajacym kontakcie. Nalezy
przy tym zauwazy¢, ze czgsci konsumentow zalezy nie tyle na relacjach z innymi, ile
na swego rodzaju ekshibicjonizmie czy demonstracji poprzez znaki i rytualy zwigza-
ne z markami [Dholakia i in. 2004; Cova, Pace 2006].

Istotng rolg w budowaniu wspotczes$nie rozumianych plemion odgrywaja nowo-
czesne technologie, utatwiajace i przyspieszajace komunikowanie si¢ migdzy ich
cztonkami. Szczegdlne miejsce zajmuje Internet, dzigki ktoremu mamy do czynienia
ze swobodnym przeptywem i wymiang informacji w r6znych kierunkach (np. od fir-
my do klientow, od klientéw do innych klientow) oraz wariantach (np. jeden-na-je-
den, jeden-do-wielu) [Pitta, Fowler 2005]. Nowoczesne rozwigzania technologiczne
umozliwiaja przesytanie duzej ilosci komunikatéw w krotkim czasie, do szerokiego
grona odbiorcow. Z punktu widzenia przedsiebiorstw taki stan rzeczy jest zasadni-
czo korzystny, gdyz pozwala dotrze¢ z informacjg do wickszego audytorium. Jednak
mnogo$¢ podmiotow rynkowych chegcych komunikowacé si¢ ze swoimi klientami
1 zwigzane z nig przetadowanie informacyjne powoduja, iz pojawiajg si¢ pewne ne-
gatywne efekty. Konsumenci narzekajg na chaos komunikacyjny wywotany tym, iz
chce si¢ ich informowac o roznego rodzaju produktach i ustugach niemal w kazdym
miejscu i o kazdej porze. W konsekwencji, w spoteczenstwach sieciowych odbiorcy
podchodza do informacji w sposob wybiérczy. Wymieniaja si¢ opiniami z nieznajo-
mymi, swoimi przyjaciotmi czy grupami zainteresowan, ale tylko na te tematy, ktore
sa w jaki$ sposob wazne z ich punktu widzenia. Nalezy przy tym podkresli¢, ze owa
waznos$¢ nie musi by¢ w sposob racjonalny uzasadniona. Co ciekawe, konsumen-
ci chetniej dzielg si¢ pozytywnymi doswiadczeniami z konsumpcji z przyjacioimi,
natomiast w sytuacji, gdy zawioda si¢ na danym produkcie, sa bardziej sktonni od-
radza¢ jego zakup obcym osobom [Nestorowicz 2015]. W przypadku dyskusji z wy-
korzystaniem nowych mediow w grupach bliskich sobie 0s6b, z podobnym spojrze-
niem na rézne zagadnienia, zwigksza si¢ pluralizm opinii, ale rowniez fragmentacja
spoteczenstw [Donsbach, Mothes 2012]. Rozwigzania technologiczne pozwalajg na
wzbogacenie dyskusji o roznorodne glosy oraz zapewniajg szeroki dostep do niemal
nieograniczonych ilosci informacji przesylanych w $wiecie wirtualnym [Castello
i in. 2013, s. 685]. Z kolei relacje migdzyludzkie sa coraz czgsciej zawigzywane
i budowane na tamach portalow spotecznosciowych. Ich uzytkownicy moga pet-
ni¢ role ambasadorow, przeciwnikow produktow i marek lub pozosta¢ neutralnymi
wzgledem nich. Niezwykle wazne jest to, iz tresci zamieszczane na blogach, wideo-
blogach czy profilach w r6znych serwisach spotecznosciowych uznawane sa przez
konsumentow za duzo bardziej wiarygodne zrédto informacji o ofercie rynkowej niz
tradycyjnie rozumiane komunikaty marketingowe [Rogala 2014].
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Wspolczesny konsument odgrywa w procesie komunikacji marketingowej roz-
norodne role. Po pierwsze jest odbiorcg przekazow wysylanych przez organizacje
do otoczenia zewngtrznego, z intencjg przekonania go do skorzystania z ich oferty
rynkowej. Duza liczba komunikatow wywotuje jednak znuzenie docelowych od-
biorcow oraz sprawia, ze przestajg oni zwraca¢ uwage na tresci do nich kierowane.
Zagubieni w gaszczu informacji potrzebujg osob, ktore pomoga znalez¢ im wyjscie
z komunikacyjnego labiryntu i oddzieli¢ przekazy istotne od mniej waznych. W re-
zultacie umacnia si¢ pozycja tych przedstawicieli spotecznosci, ktorzy staja si¢ po-
srednikami w procesie komunikacji marketingowej, odgrywajac role selekcjonerow
tresci, liderow opinii, brokerow informacji, wspottworcoéw, a nawet nadawcow prze-
kazéw o charakterze promocyjnym. Konsumenci moga udostgpnia¢ komunikaty
marketingowe tworzone i dystrybuowane przez przedsi¢gbiorstwa bez modyfikowa-
nia zawartych w nich tresci, dotaczajac do nich swoje opinie o produkcie lub marce
czy wchodzac w polemike z tym, co ma do przekazania firma swoim potencjalnym
1 aktualnym klientom. Przekaz, przefiltrowany przez doswiadczenia i przekonania
lidera opinii (np. blogera), trafia do szerszej grupy odbiorcow, ktdrzy rzadziej — niz
ma to miejsce w przypadku tresci trafiajacych do nich bezposrednio od organiza-
cji — kwestionujg jego zgodno$¢ ze stanem faktycznym.

Nattok informacji, z ktorym kazdego dnia mierzg si¢ wspotczesni konsumenci,
sprawia, ze coraz czgsciej zamiast samodzielnie ocenia¢ kierowane do nich tresci,
polegajg oni na opinii réznych os6b wypowiadajacych si¢ na dany temat na r6znego
rodzaju forach czy w mediach spotecznosciowych. Osoby te stajg si¢ jednoczesnie
selekcjonerami i brokerami informacji. Z gaszczu komunikatéw o ofercie rynkowej
wybierajg te, ktore uznajg za najbardziej interesujace, a nastgpnie przeorganizowane
i przeanalizowane zgodnie z wlasnym sposobem myslenia przekazujg innym konsu-
mentom. Petnig rowniez role brokeréw informacji, budujac swoja pozycje eksperc-
ka w spolecznos$ci poprzez gromadzenie rdéznego rodzaju informacji i dzielenie si¢
nimi z otoczeniem w odpowiednim czasie. Ponadto wspoélczes$ni klienci nie sg juz
tylko zwolennikami lub krytykami marek. Coraz czesciej oczekuja umozliwienia im
wspotuczestniczenia w tworzeniu interesujacej ich oferty rynkowej we wspotpracy
z firmami, z ktorymi czujg si¢ zwigzani, co wywoluje okreslone konsekwencje dla
dziatan w ramach komunikacji marketingowej [Rogala 2015].

Nabywecy nie sa obecnie jedynie biernymi odbiorcami informacji. Wielu z nich
zmienia na przestrzeni lat swoja rolg w procesie komunikacji marketingowej — po-
czynajac od roli odbiorcy, przez posrednika (w roli selekcjonera czy brokera), wspot-
tworce, az do nadawcy przekazow. Tworzg oni réznego rodzaju tresci o charakterze
marketingowym, a takze buduja spotecznos$ci nie tylko wokot idei, przekonan, ale
réwniez te skupione wokot produktow czy ustug.

W konsekwencji powyzej opisanych przemian specjalisci zajmujacy si¢ ko-
munikacja marketingowg musza zmierzy¢ si¢ z nie lada wyzwaniem. Konsumenci
majg bowiem duze wymagania wobec sposobu, w jaki organizacje komunikuja si¢
z otoczeniem. Spdjnos¢ komunikatow o charakterze marketingowym i kompatybil-
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no$¢ wykorzystywanych kanalow nie wystarcza, by zyska¢ przychylnos¢ klientow.
Konieczna staje si¢ spojnos¢ wszystkich sygnatéw wysytanych przez przedsigbior-
stwo do otoczenia oraz wyznawanie deklarowanych przez nie wartosci w praktyce
[Yeboah 2013, s. 42; Esposito 2013, s. 86]. Ewentualny rozdzwigk w procesie komu-
nikacji, traktowanej obecnie w kategoriach komunikacji korporacyjnej jako catosci,
sprawia, ze klienci przestaja ufa¢ danemu podmiotowi rynkowemu. Na znaczeniu
zyskuje rowniez zgodno$¢ wartosci i pogladéw miedzy organizacja a konsumentem
korzystajacym z jej produktéw czy ustug [Rogala 2015].

Transformacje w obszarze spotecznym i technologicznym prowadzg z jednej
strony do umocnienia pozycji konsumentéw w procesie komunikacji marketingo-
wej, z drugiej natomiast niosa ze soba pewne zagrozenia. Niechg¢ do poszukiwa-
nia waznych i interesujacych tresci w natloku informacji sprawia, ze powszechne
staje si¢ bezkrytyczne, bezrefleksyjne przyjmowanie pogladow selekcjonerow czy
lideréw opinii. Tymczasem poziom merytoryczny i rzeczowos¢ ich wypowiedzi na
tamach réznego rodzaju mediow pozostawiajg czegsto wiele do zyczenia. Ponadto
nowoczesne technologie umozliwiajg manipulowanie tre$ciami, ktore trafiajg do
odbiorcéw. Owych manipulacji moga dopuszczaé si¢ zardwno organizacje zainte-
resowane budowaniem okreslonego wizerunku w otoczeniu, jak i ich konkurenci
czy przeciwnicy. Dziataniami noszgcymi znamiona manipulacji moga by¢ np. za-
rzadzanie wynikami w wyszukiwarkach internetowych, ,,.kupowanie” zwolennikow
w mediach spotecznosciowych czy optacanie blogerow za posty o pozytywnym wy-
dzwigku dla danej marki. Umiej¢tnos$¢ rozpoznania tych negatywnych aktywnosci
przez konsumentow jest w duzej mierze uzalezniona od ich kompetencji cyfrowych.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, tworzenie si¢ konsumenckich wspdlnot
plemiennych jest waznym zjawiskiem z punktu widzenia budowania i zarzadzania
markami oraz komunikacjg organizacyjng jako caloscia. Wspodtczesni konsumenci
wiekszym zaufaniem darzg swoich znajomych (realnych i wirtualnych), bedacych
cztonkami wspoélnot, do ktorych nalezg, niz oferentow rynkowych. W konsekwencji
tradycyjnie rozumiana promocja charakteryzuje si¢ coraz mniejszym wptywem na
postawy nabywcow i ich decyzje zakupowe. Rola firmy jako nadawcy komunikatow
o charakterze marketingowym nieustannie maleje, z kolei na znaczeniu zyskuje wy-
miana mysli i opinii migdzy konsumentami [Consumer 2020, s. 17-21]. Co wazne,
to interesariusze w coraz wigkszym stopniu odpowiadaja za integracje komunikacji
marketingowej, decydujac, kiedy i jakie przekazy chca zobaczy¢ czy ustysze¢. Ros-
nie zatem ich aktywno$¢ informacyjna oraz komunikacyjna, a takze §wiadomos¢ rol,
ktére moga odgrywac¢ w procesach komunikacji marketingowe;j.

4. Aktywnos¢ informacyjna i komunikacyjna
konsumentow zywnosci w Swietle badan

Dla zbadania zagadnien zwigzanych z aktywnos$cia w obszarze pozyskiwania, prze-
twarzania i przekazywania informacji dotyczacych produktow zywnosciowych oraz
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dzielenia si¢ nimi z innymi konsumentami, w kwietniu 2015 r. przeprowadzono 481
ustrukturowanych wywiadow bezposrednich. Wzieli w nich udziat respondenci od-
powiadajgcy za zakupy zywno$ci w gospodarstwach domowych. Dobor do proby
byt doborem kwotowym, a za kryteria doboru przyjeto: pte¢, wiek 1 wielko§¢ miej-
scowosci, w ktorej mieszkali badani. Ze wzgledu na wiek i miejsce zamieszkania
struktura proby odpowiadala strukturze populacji generalnej. Biorgc pod uwage
fakt, iz to kobiety czesciej podejmuja decyzje dotyczace wyboru i kupna produktow
zywnosciowych, w probie uwzgledniono wyzszy odsetek kobiet niz mgzczyzn [Ba-
ranowska-Skimina 2013]. Ostateczna proporcja wyniosta 71% kobiet w stosunku
do 29% mezczyzn. W badaniu uczestniczyly osoby w wieku od 18 do 83 lat. Naj-
wiekszy odsetek stanowili respondenci w wieku 60+ (24,4%), 20,9% responden-
tow miato do 29 lat, 20,7% byto w wieku 30-39 lat, 18% stanowily osoby miedzy
50 a 59 rokiem zycia. Najmniejsza liczba respondentdow reprezentowata przedziat
wiekowy 4049 lat (16,1%). W badaniu uczestniczyli mieszkancy roéznej wielkosci
miast. Najwigkszy udzial w badanej probie mieli respondenci zamieszkujacy miasta
powyzej 100 tys. (35,1%). Pozostate grupy stanowity odpowiednio — mieszkancy
miast miedzy 50 a 99,9 tys. — 19,1%, 20-49,9 tys. — 16%, 10-19,9 tys. — 14,1%,
5-9,9 tys. — 9,1% i zamieszkujacy miasta ponizej 5 tys. — 6,4%.

Ze wzgledu na ograniczong objetos¢ niniejszego artykutu autorka zaprezentuje
na jego tamach czg$ciowe wyniki przeprowadzonych badan, zwigzane z omawiany-
mi zagadnieniami.

Respondenci zostali poproszeni o wyrazenie opinii na temat nastawienia do
otrzymywania i pozyskiwania informacji o charakterze rynkowym (tab. 1). W py-
taniu wykorzystano pigciostopniowa skale Likerta. Badanych pytano m.in. o to, czy
dociera do nich zbyt duzo informacji o charakterze reklamowym. Ponad polowa
respondentow, bo az 52% (29,3% dla wariantu odpowiedzi ,,zdecydowanie tak”
1 22,7% dla wariantu ,,raczej tak’), uwaza, iz odbiera za duzo komunikatoéw o tym
charakterze. Z kolei 22,7% nie miato okreslonej opinii na ten temat. Ze stwierdze-
niem nie zgodzita si¢ lub zdecydowanie nie zgodzita si¢ nieco ponad % badanych.

Pomimo duzej ilosci przekazow marketingowych, ktore trafiaja do wspotczes-
nych konsumentow, ponad polowa respondentow zadeklarowata, Ze z tatwoscia wy-
biera te informacje, ktore sg im potrzebne (20,4% dla wariantu odpowiedzi ,,zdecy-
dowanie zgadzam si¢” i 37,4% dla opcji ,,raczej zgadzam si¢”); 28,5% badanych nie
miato sprecyzowanej opinii na ten temat.

Kolejnym analizowanym obszarem byla umiejetnos¢ oceny wiarygodnosci in-
formacji dotyczacych artykutow zywnosciowych oraz ich producentéow. Ponad 60%
respondentéw zadeklarowato, ze potrafi samodzielnie stwierdzi¢, czy informacje
o produkcie sg prawdziwe (41% dla wariantu ,,raczej tak” i 19,1% dla ,,zdecydo-
wanie tak”). Do$¢ duza grupa badanych (28,9%) nie potrafita udzieli¢ jednoznacz-
nej odpowiedzi na to pytanie, co moze Swiadczy¢ z jednej strony o niepewnosci co
do wiasnych umiejetnosci oceny, z drugiej natomiast co do tresci przekazywanych
przez producentéw. Natomiast w przypadku informacji dotyczacych producenta
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Tabela 1. Pozyskiwanie informacji o produktach zywno$ciowych przez konsumentow

Zdecydowanie | Raczej Trudno | Raczej | Zdecydowanie Brak

Wyszczegdlnienie C o . . s
Y & tak tak | powiedzie¢ | nie nie odpowiedzi

Odbieram

za duzo informacji
o charakterze
reklamowym 29,3% 22.7% 22,7% 19,3% 5,8% 0,2%

Z Yatwosciag wybieram
z gaszczu informacji
te, ktore sa mi
potrzebne 20,4% 37,4% 28,5% 8,3% 5,0% 0,4%

Potrafi¢ sam oceni¢,
ktore informacje

o produkcie sa
wiarygodne 19,1% 41,0% 28,9% 9,1% 1,7% 0,2%

Potrafi¢ sam oceni¢,
ktére informacje
o producencie sa
wiarygodne 11,9% 31,2% 38,9% 13,9% 3,3% 0,8%

Przywiazuje wage do
tego, co o produkcie
moéwig inni jego
uzytkownicy 14,8% 41,4% 30,8% 10,8% 2,3% 0,0%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

artykulow zywnosciowych az 38,9% respondentéw nie sprecyzowato swojego sta-
nowiska w tej kwestii. Duza grupa badanych wyrazita przekonanie, ze potrafi oce-
ni¢ wiarygodno$¢ tych komunikatow (31,2% dla wariantu odpowiedzi ,,raczej tak”
1 11,9% dla opcji ,,zdecydowanie tak). Z kolei 17,2% respondentow negatywnie
ocenito swoje umiejetnosci w tym zakresie (13,9% dla wariantu ,,raczej nie” i 3,3%
dla opcji ,,zdecydowanie nie”).

Wigkszo$¢ badanych (56,2%) przywiazuje duza wage do tego, co o produkcie
mowig inni jego uzytkownicy — 14,8% zdecydowanie zgodzito si¢ z ta opinia, odpo-
wiedzi ,,raczej tak” udzielito 41,4%. Duza grupe (30,8%) stanowily réwniez osoby
nieposiadajace jednoznacznego stanowiska w tej kwestii. Natomiast 13,1% respon-
dentéw zadeklarowato, iz opinia innych uzytkownikéw nie ma dla nich znaczenia
(10,8% dla wariantu ,,raczej nie” i 2,3% dla opcji ,,zdecydowanie nie”).

W kolejnym pytaniu probowano sprawdzi¢, czyje opinie o produktach zywno-
sciowych oraz wytwarzajacych je firm sg wazne dla konsumentow (tab. 2). W toku
analizy danych wykazano, ze wigkszos¢ badanych liczy si¢ z opinig znajomych.
Jest ona wazna dla 68,4% badanych (45,5% dla wariantu odpowiedzi ,,raczej tak”
122,9% dla opcji ,,zdecydowanie tak™).
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Tabela 2. Waznos¢ opinii innych 0séb na temat produktow zywnosciowych i firm je produkujacych
dla konsumentow

Wyszezegdlnienie Zdecydowanie | Raczej | Trudno Raczej | Zdecydowanie Brak
tak tak | powiedzie¢ | nie nie odpowiedzi
Opinie znajomych
na temat konkretnych
produktow sa dla
mnie wazne 22,9% 45,5% 24,1% 4,6% 2,1% 0,8%

Opinie znajomych

na temat konkretnych
firm sa dla mnie
wazne 18,1% 40,5% 28,7% 8,1% 4,2% 0,4%

Opinie internautow
na temat konkretnych
produktow sa dla
mnie wazne 4,0% 17,9% 38,5% 20,8% 16,6% 2,3%

Opinie internautow
na temat konkretnych
firm sg dla mnie
wazne 3,7% 18,7% 36,0% 22,9% 16,6% 2,1%

Opinie ekspertow
na temat konkretnych
produktéw sa dla
mnie wazne 21,6% 40,5% 26,0% 7,7% 3.3% 0,8%
Opinie ekspertow
na temat konkretnych

firm sg dla mnie
wazne 17,7% 39,1% 27,9% 10,6% 4,0% 0,8%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Podobng zaleznos¢ zaobserwowano w przypadku opinii na temat producenta
zywnosci (40,5% dla wariantu odpowiedzi ,,raczej tak™ i 18,1% dla opcji ,,zdecydo-
wanie tak”). Dla badanych wazne jest rowniez zdanie ekspertow — ich opinie o pro-
dukcie bierze pod uwagg 62,1% respondentoéw (40,5% dla ,,raczej tak” 1 21,6% dla
,,zdecydowanie tak™), a o producencie — 56,8% (39,1% dla ,,raczej tak” 1 17,7% dla
,,zdecydowanie tak™). Co ciekawe, badani zadeklarowali, iz najmniejsze znaczenie
ma dla nich opinia internautow. W przypadku opinii na temat produktéw nie liczy
si¢ z nig 37,4% respondentéw (20,8% dla wariantu ,,raczej nie” i 16,6% dla opcji
»zdecydowanie nie”). Z kolei opinie internautéw o producencie zZywnosci nie sg
wazne dla 39,5% respondentoéw (22,9% dla wariantu ,,raczej nie” i 16,6% dla opcji
»zdecydowanie nie”). Zanotowano rowniez wysoki odsetek odpowiedzi o charak-
terze neutralnym — 38,5% dla istotno$ci opinii internautdw o produktach oraz 36%
o firmach je wytwarzajacych.
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Nastepnie respondentdw zapytano o zrodla informacji, jakie biorg pod uwagge
przy podejmowaniu decyzji o kupnie zywnosci, przy czym podzielono je na infor-
macje dotyczace produktow (tab. 3) oraz producenta (tab. 4). Dokonujac zakupu
artykutéw zywnosciowych, konsumenci najczesciej kierujg si¢ informacjami o nich
przekazywanymi przez rodzing i znajomych (78% tacznie dla opcji ,,bardzo czg¢sto”
i,raczej czgsto” w pierwszym przypadku i 72% w drugim). Trzecim w kolejnosci
zrodlem informacji sa producenci zywnosci — 53,4% badanych korzysta z niego bar-
dzo lub raczej czesto.

Tabela 3. Regularno$¢ uwzgledniania informacji o produktach zywnosciowych pochodzacych
z roznych zrodet przy zakupie zywnosci

Bardzo | Raczej Trudno | Raczej | Bardzo Brak
czesto | czesto | powiedzie¢ | rzadko | rzadko | odpowiedzi

Od producenta (opakowanie, www)| 12,9% | 40,5% 20,6% 19,8% 5,6% 0,6%

Wyszczegodlnienie

Od pracownikow producenta 1,2% 13,3% 21,8% 36,8% | 25,2% 1,7%
Od sprzedawcy 4,8% | 23,5% 25,6% 34,1% | 10,4% 1,7%
Z wypowiedzi nieznanych

konsumentow 2,1% | 11,0% 18,3% 35,6% | 31,6% 1,5%
Od znajomych 14,6% | 57.4% 13,5% 12,3% 2,1% 0,2%
Od rodziny 20,2% | 57,8% 9,4% 10,2% | 2,1% 0,4%
Z reklam 1,7% | 17,3% 25,2% 34,1% | 20,8% 1,0%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Tabela 4. Regularno$¢ uwzgledniania informacji o producencie, pochodzacych z réznych zrodet
przy zakupie artykulow zywnosciowych

Bardzo | Raczej| Trudno Raczej | Bardzo Brak

Wyszczegolnienie S ..
y g czgsto | czesto | powiedzie¢ | rzadko | rzadko | odpowiedzi

Od producenta (opakowanie,

WWW) 7,7% | 24,9% 23,1% 30,4% | 11,6% 2,3%
Od pracownikow producenta 2,1% | 12,1% 20,2% 38,7% | 25,8% 1,2%
Od sprzedawcy 2,5% | 20,0% 24,1% 35.8% | 16,8% 0,8%
Z wypowiedzi nieznanych

konsumentow 2,1% | 11,4% 20,0% 34.9% | 31,0% 0,6%
Od znajomych 11,0% |44,9% 20,8% 17,5% 5,2% 0,6%
Od rodziny 14,6% | 47,4% 17,9% 14,3% 5,4% 0,4%
Z reklam 2,7% | 14,6% 22,2% 38,0% | 21,8% 0,6%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najrzadziej konsumenci biorg pod uwage wypowiedzi innych, nieznanych im
kupujacych — 67,2% respondentéw zadeklarowato, Ze robi to raczej rzadko (35,6%)
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lub bardzo rzadko (31,6%). Mata popularnoscia cieszg si¢ rowniez informacje po-
chodzace od pracownikow producenta czy reklam.

W kontek$cie informacji na temat producenta najczesciej sa one pozyskiwane
— podobnie jak w przypadku poprzedniego obszaru — od rodziny (62% badanych
deklaruje, Ze robi to bardzo lub raczej czgsto) i znajomych (tacznie 55,9% dla obu
wspomnianych wariantow). Na trzecim miejscu uplasowaly si¢ informacje pozyski-
wane bezposrednio od producenta (32,6% dla wariantow ,,bardzo czgsto” i ,,raczej
czesto”). Z kolei z najmniejszym zainteresowaniem jako zrodto informacji o produ-
cencie zywnosci spotykaja si¢ tresci przekazywane przez nieznajomych konsumen-
tow (65,9% badanych bierze je pod uwagg raczej lub bardzo rzadko) oraz jego pra-
cownikow (64,4% wskazan dla wariantow raczej lub bardzo rzadko). Respondenci
niespecjalnie liczg si¢ rowniez z komunikatami o charakterze reklamowym — ponad
potowa z nich (59,9%) bierze je pod uwagg raczej lub bardzo rzadko.

Podobnie jak w poprzednim przypadku, niewiele osob analizuje informacje
o producencie pochodzace z wypowiedzi nieznanych konsumentéw, np. na forach
internetowych.

5. Podsumowanie

Wspodlczesni konsumenci, bedacy przedstawicielami spoleczenstw sieciowych, or-
ganizuja si¢ w nowe, zlozone powigzania informacyjne. Dzigki nim maja mozliwos¢
szybkiego i stosunkowo prostego pozyskiwania oraz rozpowszechniania informacji
o produktach czy ustugach od innych osob, jak rowniez wptywania na ich opinie
o ofercie rynkowej. Taki stan rzeczy skutkuje tym, iz konsumenci majg realny wptyw
(pozytywny lub negatywny) na ksztaltowanie wizerunku marek. Ponadto odgrywaja
oni réznorodne role w procesie komunikacji marketingowej — poczawszy od trady-
cyjnie rozumianego adresata tych dziatan, przez selekcjoneréw tresci, liderow opi-
nii, brokeréw informacji, po wspoltworcow czy nadawcow przekazow o charakterze
marketingowym. W coraz wigkszym stopniu odpowiadaja oni rowniez za integracjg
tresci udostgpnianych przez organizacje w ramach komunikacji marketingowej. Ros-
nie tez ich aktywno$¢ informacyjna oraz komunikacyjna oraz §wiadomos¢ rol, jakie
pelnia w omawianym procesie.

Wyniki badan przeprowadzonych przez autorke wskazuja, iz konsumenci dobrze
radzg sobie z wyborem tresci niezbednych im do podejmowania decyzji. Korzy-
stajg przy tym ze wsparcia rodziny, znajomych czy ekspertow, z ktoérych opiniami
licza si¢, kupujac produkty zywnosciowe. Badani uwazaja, ze nie majg problemu
z oceng wiarygodnos$ci otrzymywanych informacji, jednak mozna przypuszczac,
iz deklaracje w tej kwestii niekoniecznie znajduja peine odzwierciedlenie w stanie
faktycznym. W toku badan dowiedziono rowniez, iz przy podejmowaniu decyzji
o zakupie zywnosci w dalszym ciggu pod uwagge brane sg przede wszystkim opinie
o produktach i producencie przekazywane przez najblizsze otoczenie konsumenta,
tj. rodzing lub znajomych. Dla pozyskania materiatlu do bardziej doglebnych ana-
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liz warto byltoby przeprowadzi¢ badania o charakterze neuromarketingowym, ktore
pozwolityby zweryfikowa¢ deklaracje konsumentow odnosnie do ich aktywnosci
komunikacyjnej i informacyjne;.
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