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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest wskazanie cyfrowej abstynencji jako wspoétczesnego trendu rynko-
wego determinujgcego metody i narz¢dzia komunikacji marketingowej organizacji z otocze-
niem rynkowym. W artykule zastosowano podej$cie badawcze oparte na badaniach piSmien-
nictwa oraz zrodet internetowych. Ujeto ogdlng charakterystyke trendu cyfrowej abstynen-
cji, wskazujac jego specyfike i implikacje rynkowe. W szczegdlno$ci ukazano case study
ilustrujace skuteczne kampanie reklamowe bedace adekwatng odpowiedzig na zachowania
nabywcow unikajacych i uciekajacych od $wiata wirtualnego.

Stowa kluczowe: cyfrowa abstynencja, komunikacja marketingowa, trendy rynkowe

Wprowadzenie

Decyzje marketingowe aktualnie podejmowane sg w warunkach nadmiaru da-
nych. Problemem nie jest niedobo6r informacji o konsumentach, ich zachowaniach
i potrzebach. Dylematem jest natomiast pozyskanie i wyselekcjonowanie informacji
ptynacych z rynku, ktére bedg uzyteczne i mozliwe do wykorzystania z punktu wi-
dzenia biznesowego. Wsrdd natloku informacji rynkowych, jawia si¢ takze i takie,
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ktore noszg znamiona trendow rynkowych. Wczesne ich wykrycie wiaze si¢ z prze-
widywaniem potrzeb konsumenckich i szybkim dostosowaniem oferty produktowe;.
Nowa sytuacja rynkowa wymaga takze odpowiedniej komunikacji marketingowej,
ktorej skutecznos¢ determinowana jest doborem metod i narzedzi adekwatnych do
dotarcia 1 percepcji przez docelowych odbiorcéw. Zatem wystepowanie trendow
o rynkowym potencjalne bezposrednio przeklada si¢ na realne dziatania biznesowe
1 rozwdj organizacji. Analiza sygnatéw ptynacych z rynku pozwala na gromadze-
nie, przetwarzanie i wlasciwe wykorzystanie danych dotyczacych zachowan nabyw-
czych w kontekscie waskich obszardéw. Szczegdlnym polem zainteresowania staje
si¢ wptyw nowych i nowoczesnych technologii na styl zycia konsumentow. Techno-
logia obecna w niemal kazdej sferze zycia stala si¢ permanentnym atrybutem wspot-
czesnego konsumenta, ktory nie rozstaje si¢ ze smartfonem, korzysta z Internetu i re-
alizuje zakupy w dowolnym miejscu i czasie. Nowoczesno$¢ dziatania konsumen-
ta przejawia si¢ w poszukiwaniu i wykorzystywaniu szeregu roznych informacji,
dostepnych przede wszystkim dzigki Internetowi i mediom spotecznosciowym, do
codziennych czynnoS$ci osobistych i1 profesjonalnych, kontaktow interpersonalnych,
takze decyzji zakupowych. State obcowanie konsumenta z technologig zdetermino-
wato metody komunikacji marketingowej produktow i marek, zapewniajac wysoka
efektywno$¢ dziatan marketingowych w przestrzeni cyfrowej i mobilne;.

Celem artykutu jest wskazanie na nowy trend rynkowy, okreslany jako cyfro-
wa abstynencja, ktory implikuje zmiany w konsumpcji, przedstawienie uwarunko-
wan zachowania konsumentéw oraz charakterystycznych przejawoéw omawianego
trendu. Dla jego realizacji wykorzystano studia literatury po§wiecone konsumpcji,
zachowaniom konsumentow i komunikacji marketingowej oraz dostepne zrodta in-
ternetowe ilustrujace praktyczne dziatania marketingowe podejmowane przez orga-
nizacje wpisujace si¢ w tematyke skutecznych rozwigzan komunikacyjnych na tle
cyfrowej abstynencji.

1. Cyfrowa abstynencja jako trend rynkowy

Zmiany w zachowaniach konsumentoéw dotycza korzystania z dobr material-
nych i ushug w celu zaspokojenia potrzeb, jak rowniez sposobu podejscia do procesu
podejmowania decyzji o zakupie, wykazujac skrajnie rozne postawy — od bardzo
tradycyjnych do nowoczesnych. Uwarunkowania i przejawy tych zmian zwigzane
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sa z czynnikami makrootoczenia rynkowego, wsrdd ktorych najbardziej istotne to
(Sobczyk, 2014, s. 89):
— globalizacja gospodarek i rynkow,

wzrost stopy zyciowej spoteczenstwa,

— $wiatowy kryzys finansowy,

— zmiany demograficzne i spoteczno-edukacyjne,
— rozwd@j produkc;ji i dystrybucji débr i ushug,

postep technologiczny.

Dostepno$¢ nowoczesnych i zréznicowanych produktéw w powigzaniu z po-
stepem technicznym i technologicznym wptywajg na poziom konsumpcji. Latwy
dostep nabywcy do produktu, niemal w kazdym miejscu i czasie sprzyja wymianie,
konkurencji rynkowej i wzbogacaniu oferty o nowe atrakcyjniejsze i czesto lepszej
jakosci produkty (Sobczyk, 2014, s. 93). Wnikliwa obserwacja otoczenia rynkowego
W polaczeniu z oceng poziomu zycia, postaw i zachowan konsumentéw pozwala
na zdiagnozowanie wystgpowania nowych tendencji i sit je ksztattujacych. Zmia-
ny w hierarchii i poziomie potrzeb, upowszechnienie si¢ konsumpcji nowych dobr
oraz zmiany miejsca i sposobu ich konsumowania sa podstawowymi czynnikami
wplywajacymi na zachowania konsumentow. W tym kontekscie pojawiajg si¢ ob-
serwowalne trendy charakteryzujace wspotczesne zachowania rynkowe nabywcow
z dominujgcymi elementami nowej konsumpcji, tj. ekologizacja, wirtualizacja, pre-
sumpcja, domocentryzm czy dematerializacja (Smyczek, Kiezel, 2014, s. 120-121).
W tabeli 1 zestawiono najbardziej istotne trendy konsumenckie czasow globalizacji
1 Internetu, uwzgledniajgce szybka ekspansj¢ nowych technologii, ktéra w znaczacy
sposob wptywa na ksztalt zycia konsumentéw (Mroz, 2013, s. 110, 127, 133).

Obok wyzej wymienionych tendencji w zachowaniach konsumentéw odrebng
uwage skupiono na trendzie okreslanym jako cyfrowa abstynencja, okreslanym tak-
ze jako detechnologizacja (Mréz, 2015/2016). Trend ten polega na celowym odta-
czaniu si¢ od wirtualnego $wiata i przejawia si¢ znudzeniem i ucieczkg konsumen-
tow od produktéw zaawansowanych technologicznie. Konsumenci przyjmuja dwu-
znaczne postawy i dazenia. Wykazuja entuzjazm wobec nowych technologii, ak-
tywnie z nich korzystajac w niemal kazdej sytuacji zycia codziennego. Szczegolnie
wsrod mlodych konsumentow nasila si¢ potrzeba bycia w sieci (plugged-in). Jednak
z drugiej strony, ci sami konsumenci odczuwajg przesyt i znudzenie wysokimi tech-
nologiami i powoli zaczynajg rezygnowac oraz odcinac si¢ od przestrzeni cyfrowe;,
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Tabela 1. Charakterystyka wybranych trendéw konsumenckich
Nazwa trendu Charakterystyka
Mieszanie si¢ plci (gender blending) Tradycyjne role i zachowania przypisane konkretnej ptci
zmieniaja sie.
LOHAS (Lifestyles of Health and Odejscie od nadmiernej konsumpcji, promowanie zdro-
Sustainability) wego stylu zycia, ekologiczne odzywianie, poszanowanie

srodowiska i zréwnowazony rozwoj; poszukiwanie row-
nowagi pomi¢dzy zdrowiem i przyjemnoscia.
Technologia zycia codziennego i media |Technologia dotyka wszystkich sfer zycia codziennego,

spotecznosciowe stajac si¢ na tyle powszechna, ze niektore urzadzenia
i gadZzety uznawane sg za dobra pierwszej potrzeby.
Trysumer Konsumenci sg bardziej $wiadomi swoich potrzeb, pewni

siebie i z rosngcymi wymaganiami, sami poszukuja infor-
macji, nowych doswiadczen i produktow, sami sprawdza-
ja wiarygodno$¢ firm i oferowanych produktow.

Sharing economy (colaborative Wspolpraca konsumencka czy wspdlne uzytkowanie

consumption) redukuje wydatki, konsumenci szukaja alternatywnych
sposobow korzystania z produktow.

Demokratyzacja luksusu Nabywanie relatywnie tanich wyrobow marek luksuso-

wych przez klase $rednig; nie ogranicza si¢ tylko do wa-
skich grup spotecznych i zamoznych konsumentow.
Natychmiastowa gratyfikacja Proba przywrocenia nawykow zakupowych i konsump-
cyjnych oraz sprawianie, by konsumenci oddawali si¢
nieograniczonej konsumpcji tu i teraz, przeniesienie
nawykow ze §wiata wirtualnego, nowych modeli bizneso-
wych, wykorzystanie social media.

Hiperpersonalizacja Konsumenci poszukujg produktow unikatowych, dopaso-
wanych do ich indywidualnych oczekiwan i preferencji
w zwiazku z dyskomfortem nadmiaru produktow, niecier-
pliwoscia konsumentow i oczekiwaniem elastycznosci

i odrgbnosci.

Zrédto: opracowanie na podstawie Mréz (2013), s. 134—164.

nawet na niedtugi okres czasu, weekend, tydzien, wakacje (Mroz, 2015/2016). Cy-
bersceptycy odcinajg si¢ od medidow spolecznosciowych i bezkrytycznego przyjmo-
wania nowosci, upatrujac w nich zagrozenia wolnosci osobistej, wlasnej intymnosci,
inwigilacji. Uwazaja, ze cyfryzacja zubaza relacje miedzyludzkie, takze rodzinne.
Cyfrowe media narzucajg szybkie tempo zycia i wysokg aktywno$¢ (odbieranie
1 wysylanie smsow, maili, wideokonferencje, czaty, §ledzenie zmian na gietdzie,
monitoring Internetu). Ponadto dostep do technologii mobilnych sprawia, ze tele-
fon stat si¢ uniwersalnym produktem towarzyszacym cztowiekowi niemal w kazdej
czynnosci zyciowej. Smartfon wykorzystywany jest jako uniwersalne narzedzie do
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kontaktu ze znajomymi, dostepu do informacji, bankowos$ci, dokonywania zakupow
online (Smyczek, Kiezel, 2014, s. 140) Nadmiar bodzcéw, informacji, wykonywa-
nych czynnosci w Internecie, prowadzi do zmeczenia i frustracji. W konsekwencji
coraz wigcej 0sob wybiera cyfrowg abstynencje, przejawiajaca si¢ czasowa rezy-
gnacja z korzystania z Internetu i telefonii komérkowej (Mréz, 2013, s. 160). Warto
przy tym zauwazyc¢, iz akceptacja technologii komunikacyjnych i informacyjnych
(ICT) nie jest pojedyncza decyzjg uzytkownika. Wynika z wieloetapowego, wielo-
aspektowego i roztozonego w czasie procesu uwarunkowanego sytuacja w otocze-
niu, cechami samej technologii oraz indywidualng percepcja osoby. Ponadto reakcje
konsumenta mozna rozpatrywac jako ogolng akceptacje technologii oraz akceptacje
konkretnych technologii (Macik, 2013, s. 53). Jak pokazuja badania (Mréz, 2013,
s. 161), ponad 50% reprezentantow pokolenia X 1 Y regularnie wylacza si¢ z wirtual-
nego $wiata, by bardziej zaangazowac si¢ w inne czynnosci zyciowe. Podobna ilo$¢
badanych wskazuje na odczuwalne bycie zaktadnikiem nowoczesnych technologii
oraz postrzega technologi¢ jako czynnik rozpraszajacy i niepozwalajacy skoncentro-
wac si¢ na waznych sprawach np. pracy czy rodzinie.

2. Uwarunkowania komunikacji marketingowej

Wspotczesni konsumenci majg duza sile, sa lepiej wyedukowani, bardziej
$wiadomi swoich potrzeb i oczekiwan, a wiaze si¢ to z szerokim dostgpem do in-
formacji i skumulowanych zasobow. Sa wyposazeni w nowoczesne technologie
i wykorzystujg ich funkcjonalno$ci. Jednoczes$nie firmy majg coraz doskonalsze
narzedzia oddzialywania na konsumenta. Zwrdcenie jego uwagi, budowanie zaan-
gazowania i przywigzania do marki wymusza zmian¢ podej$cia do instrumentow
marketingowych. Komunikacja marketingowa wymaga przejscia od marketingu
masowego do marketingu tematycznego. Konsument oczekuje sprofilowanego prze-
kazu, ktory adresowany bedzie do waskiego czy nawet niszowego segmentu konsu-
mentow. O skutecznos$ci komunikatu decyduje interesujacy kontent, ktory dostarczy
odbiorcy uzytecznosci, informacji, rozrywki. Segmentacja behawioralna zastepuje
geodemograficzng, by maksymalizowaé personalizacj¢ dziatan promocyjnych, kto-
re w ekstremalnym wydaniu przybierajg posta¢ marketingu typu one-to-one (Mréz,
2015/2016). Strategie kontent-marketingowe czy marketing kontekstowy nie jest juz
dla firmy wysokim kosztem, a jego efektywnos$¢ zdecydowanie ro§nie w poroéwna-
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niu z tradycyjnymi mediami. Dzieki narzedziom big data, profilowanie konsumenta

dokonuje si¢ w czasie rzeczywistym. Uzytkownikowi dostarczana jest informacja,

ktora aktualnie go interesuje i ktorej szuka, tym samym dajac firmie obraz poten-

cjalnego klienta z jego aktywno$cia w sieci i zwyczajami zakupowymi. Charakte-

rystyczne dla wspotczesnego rynku dziatania w obszarze promocji oraz obserwacje

zachowan nabywcow na rynku, w szczegdlnosci w zakresie decyfryzacji, pozwo-

lity zauwazy¢, ze komunikacja marketingowa powinna uwzglednia¢ (Andruszkie-
wicz, 2015, s. 247; Gebarowski, 2014, s. 152; Halligan, Shah, 2010, s. 29):

rozwdj mediow 1 zwigzany z tym wzrost liczby przekazywanych
komunikatow,

trend, ze odbiorcy ignoruja dostarczane im informacje, ktorych sita oddzia-
tywania stabnie,

unique selling proposition firmy — powinna opierac si¢ na prostym wyroznie-
niu, musi by¢ prosta, czytelna i multimedialna,

advertainment, shoppertainment oraz eatertainment — stanowia rozszerzenie
oferty rynkowej, poszukiwanej, oczekiwanej i akceptowanej przez klientow,
repozycjonowanie — do zmiany percepcji, postaw i skojarzen konsumenta,
inbound marketing —koncentracja dziatan zmierzajacych do zapewnienia firmie
jak najlepszej widoczno$ci na wszystkich plaszczyznach, z ktérymi potencjal-
nie moze mie¢ styczno$¢ klient, w szczegoInosci poprzez content marketing.

Podsumowujac uwarunkowania komunikacji marketingowej w konteks$cie zja-

wiska cyfrowej abstynencji, jako szczegolnie wazne jawig si¢ nastepujace elementy,

ktore nalezy uwzgledni¢ w procesie planowania procedury promocyjnej (Tarczy-
dlo, 2016, s. 382-384):

personifikowanie marki i budowanie jej niepowtarzalnego wizerunku,
komunikowanie warto$ciowych tresci,

umiejetne nawigzywanie do aktualnych wydarzen,

ukierunkowanie form komunikacji marketingowej na wszystkie zmysty ad-
resata i metodyczne oddziatywanie na niego,

wzbudzanie emocji i kreowanie odpowiednich doswiadczen,

cykliczne dostosowywanie form, narzgdzi i1 procedur komunikacji
marketingowej,

nacisk na innowacyjnos¢, kreatywno$¢, permanentne zaskakiwanie, inspiro-
wanie, ulatwianie zycia,
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— angazowanie celebrytéw, blogerow i liderow opinii,

— respektowanie spotecznej odpowiedzialnosci i zrownowazonego rozwoju,

— realizowanie zintegrowanych kampanii w kierunku holistycznej komunika-
cji marketingowe;.

3. Przykiady wybranych kampanii marketingowych wobec detechnologizacji

Przesyt nowoczesnymi technologami i stopniowe, okresowe odchodzenie lu-
dzi od przestrzeni wirtualnej wptywa bezposrednio na sposoby prowadzenia dialo-
gu miedzy organizacja a konsumentem, w szczegdlnosci w obszarze komunikacji
marketingowe;j.

Biorac pod uwage przejawy cyfrowej abstynencji w kontek$cie skuteczno-
$ci komunikacji marketingowej, zaprojektowano badania jako$ciowe wybranych
kampanii przy zastosowaniu metody studium przypadku. Do badan wykorzystano
trzy kampanie marek: Milka, Nescafé i Nivea. Kryterium wyboru kampanii byt ro-
dzaj instrumentdéw oraz charakter apelu promocyjnego zastosowanego w kampanii.
W szczegolnoscei skupiono si¢ na doborze narzgdzi i metod zastosowanej procedu-
ry komunikacji marketingowej opartych o strategie offline. Istotnym wyrdznikiem
kampanii byta idea przekazu promocyjnego wraz z kreatywnym rozwigzaniem ma-
jacym za zadanie angazowac¢ odbiorcow i tym samym sktoni¢ do kontaktu z marka.
Kampanie oparto na apelu emocjonalnym odwotlujacym si¢ do uczu¢, pozytywnych
doznan, budowania wi¢zi miedzyludzkich. Uzyskane rezultaty w formie opisowej
zestawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Charakterystyka wybranych kampanii promocyjnych

Marka Charakterystyka kampanii promocyjne;j

1 2

Milka Kampania reklamowa Milki (Mondelez Polska) ,,Ostatnia kostka” (maj
2015). Marka zachgca do podzielenia si¢ czekolada z najblizsza osoba. Do
sklepow trafita limitowana edycja tabliczek, w ktorych brakuje jednej kostki.
Idea kampanii odwotuje si¢ do przyjazni i bliskosci. Konsumenci moga wziaé
udzial w promocji wysytajac jedna z 60 tys. prawdziwych kostek po zakupie
specjalnej tabliczki czekolady. Kanaty promocji: ogoélnopolskie i tematycz-
ne stacje telewizyjne z 15-sekundowym spotem, reklama wideo w serwisach
VoD, citylight w catej Polsce, materiaty POS w sklepach. Kampania przygo-
towana przez: Dentsu Aegis Network Polska — dom mediowy Carat Polska

i Posterscope Polska.




370

ZARZADZANIE

2

Milka

Kampania reklamowa Milki ,,Delikatno$¢ w sercu” (maj 2016) z okazji 115.
rocznicy powstania pierwszej tabliczki czekolady Milka zawinigtej w fiole-
towe opakowanie. Marka zacheca do odkrycia na nowo klasycznej tabliczki
czekolady. Kampania inspiruje do ujawnienia delikatnos$ci kryjacej si¢ w kaz-
dym z nas. Bohaterem filmu reklamowego jest chtopiec, ktory podczas zaba-
wy w alpejskim parku rozrywki okazuje si¢ za staby, zeby wygra¢ w jednej
z konkurencji. Podczas spotkania z prawdziwym sitaczem odkrywa jednak
co$ duzo wazniejszego — ,,Delikatnos¢ w sercu”. Kanaty promocji: spot rekla-
mowy w gléwnych i tematycznych stacjach telewizyjnych, OOH, YouTube
i VoD. Kampania przygotowana przez agencje SMG LiquidThread (pomyst
i realizacja aktywacji konsumenckiej), Big Picture (dziatania PR) oraz Carat
(zakup mediow).

Nescafé

Kampania marki Nescafé (Nestl¢) ,,Nescafé’s Instant Connections” (sierpien
2015) zachgcata nieznajomych w Berlinie do poznania si¢ przy kawie. Idea
kampanii opierala si¢ o akcj¢ przy przejsciu dla pieszych, gdzie przygoto-
wano specjalne automaty imitujace przyciski wywolujace zielone $wiatlo.
W maszynach zamontowano ukryte kamery z ekranami prezentujgcymi oso-
be¢ po drugiej stronie ulicy wraz z komunikatem ,,naci$nijcie razem”. W mo-
mencie, gdy przechodnie po obu stronach przej$cia porozumieli si¢ ze soba
i jednoczes$nie nacisneli klawisz, maszyna otwierata si¢ i serwowata poranng
kawe. Narzedzia promocyjne: event, marketing szeptany. Kampania przygo-
towana przez OglivyOne Frankfurt.

Nivea

Kampania promocyjno-wizerunkowa marki Nivea (Nivea Polska Sp. zoo
w grupie Beiersdorf AG) ,,Pielegnuj blisko$¢ z Nivea” (maj—lipiec 2013). Ce-
lem nadrzgdnym jest zbudowanie wokot marki Nivea skojarzen dotyczacych
dbatosci o blisko$¢ miedzy ludzmi.

Event marketing jako rodzinna impreza w wybranych miastach Polski:

— ,,Wspolny chtodzacy prysznic” (Olsztyn),

— ,,Powrot do dziecigcej beztroski” (Katowice),

— ,,Stodkie nicnierobienie razem” (Wroctaw),

— ,,Weekendowe $niadanie na trawie” (Poznan),

— ,,Wspolne budowanie zamkow z piasku” (Gdansk).

Kanaty promocji ATL i BTL: lokalne akcje ambientowe, reklamy w telewizji,
prasie, outdoor, POS (plakaty, standy, regaty i wobblery, naklejki podtogowe,
hangery podsufitowe, automatyczne hostessy), loteria konsumencka. Kampa-
nia przygotowana przez agencj¢ Tequila, Draft FCB + AdFabrika (kreacja),

dom mediowy MEC, agencje ,,Lubig to”, Alert Media Communications (PR).

Zrodto: opracowanie na podstawie: Milka w nowej kampanii pyta ,, Komu podarujesz Ostatniq

Kostke’; Milka zacheca do podzielenia sie ostatniq kostkq; Kampania ,, Delikatnosé w sercu”

z okazji 115-lecia marki Milka; Nescafé tqczyla berlinczykow przy porannej kawie;

,, Pielggnuj bliskos¢” w wizerunkowej kampanii Nivea; Nivea chce by¢ blisko.
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Podsumowanie

Zmiany zachodzace na rynku dobr konsumpcyjnych skutkuja zarowno pozytyw-
nymi, jak i negatywnymi zjawiskami spotecznymi, bezposrednio wptywajacymi na sfe-
r¢ biznesu. Cyfrowa abstynencja, jako obserwowalny trend w zachowaniach rynkowych
nabywcow, nie pozostaje bez zwigzku z decyzjami organizacji w zakresie konstrukcji
oferty produktowej, miejsc sprzedazy, w szczegdlnosci za$ jej skutecznego komuniko-
wania. Identyfikacja specyficznych wzorcéw zachowan w obrebie okreslonych kate-
gorii produktowych i segmentéw rynku daje mozliwos$¢ oceny rynku i dostosowania
dziatan marketingowych, w tym promocyjnych, do postawy i oczekiwan konsumenta.
Skuteczna promocja polega¢ powinna na poszukiwaniu kreacyjnych narzedzi komu-
nikacji marketingowej offline, ktore beda opieraly si¢ na dostarczaniu interesujgcych
doswiadczen i doznan, rozrywki i wartosci odbieranych jako nietypowe i unikalne.
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DIGITAL ABSTINENCE AND EFFECTIVE MARKETING COMMUNICATIONS

Abstract

The aim of the article is pointing out digital abstinence as the contemporary market
trend, which determines methods and tools in the communication of the organization with
market environment. The research approach based on preliminary research of the writing and
Internet sources was applied in the article. An overall description of digital abstinence show-
ing the specificity and market implication was included. The case study of effective advertis-
ing campaigns illustrating this problem was portrayed in the article.
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